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Syftet med var uppsats ar att undersoka och utveckla hur en
mindre grossist kan vara konkurrenskraftig och éverleva gentemot

de stora grossisterna i storhushallsbranschen.

For att besvara vart syfte har vi i var studie valt att anvanda oss av
en kvalitativ metod. Vi har sammanlagt utfort atta stycken
intervjuer pa fallforetaget, hos dess kunder och hos dess
konkurrenter. Vi har vidare anvéants oss av en abduktiv ansats och

ett hermeneutiskt synsatt.

Teorin utgdr ifran ett internt- respektive ett externt perspektiv. Det
interna perspektivet baseras pa det resurshaserade synsattet med
karnkompetensteori som komplement. Det externa perspektivet i

sin tur bygger pa relations- och natverksteori, dar teori om



Empiri:

Slutsats:

strategiska allianser och véardekedjan kompletterar denna teori. Sist

beskrivs aven teori om skalekonomi.

Empiriavsnittet bygger pa de data som samlades in vid
intervjuerna, vilka genomférdes med personal pa fallforetaget,
med dess kunder och med dess konkurrenter. Detta avsnitt

kompletteras med viss sekundardata.

Slutsatsen pekar pa att det under de senaste aren, har blivit allt
svarare for mindre grossister att konkurrera gentemot de stora
grossisterna pa storhushallsmarkanden. Framtill idag, har en mindre
grossist kunnat konkurrera med faktorer som; en platt organisation,
personal som préaglas av kérlek till foretaget, djup branschkunskap
och kreativitet. Detta har tillsammans med hog prioritet pa nara
kundrelationer och personlig service varit kritiska resurser for en
mindre grossist. Ytterligare faktorer som kan laggas dartill ar aven
samarbete och nétverk av olika slag. Prispress och stordriftsfordelar
har dock under senare ar gjort sig allt mer synliga. Utvecklingen
inom storhushallsbranschen ar darfér avgoérande for vilka
mojligheter en mindre grossist har att konkurrera i den narmaste

framtiden. Skulle prispressen besta kommer det att bli svart.
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The purpose of our study is to examine and evolve how a minor-
wholesaler can be competitive and survive among the leading

wholesalers on the market.

For our study, we have used a qualitative approach. We have
totally done eight interviews with the case-company, with its
clients and with its competitors. Further more, we have used an
abductive method and a hermeneutic approach to give answer to

our purpose.

The theory starts out from an internal- and an external perspective.
The internal perspective is based on the resource based view, and
theory of core competence is used as a complement. The external
perspective is based on theories of relations and networks.
Theories of strategic alliances and the value-chain are
complementing these theories. Last in this chapter, theory of

economies of scale is described



Empirical foundation:

Conclusion:

Our empirical foundation is mainly based upon information
gathered from our interviews. The chapter is though, also

complemented with some facts from other sources.

Our conclusion points out that it’s getting harder and harder for
minor wholesalers to compete against the leading players on the
wholesaler-market. Having a flat organization, a staff that is
characterized by love to the company, deep knowledge in the
industry and creativity has though been the way to compete for the
minor wholesalers so far. All this together with a close customer
relation and good service has been critical resources. Factors that
also can be added to this are cooperation and networking of
different kinds. During the latest years focus on price and
economies of scales have become more and more usual. The
development within the market is therefore crucial to what
possibility a smaller wholesaler will be able to compete in the
future. If the focus on low prices continues, it will become more

and more difficult.
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1. Inledning

Detta inledningskapitel kommer att ge en bakgrund till det valda forskningsomradet genom en
problemdiskussion. Bakgrunden leder in pa problemformuleringen for uppsatsen. Vidare
kommer uppsatsens syfte presenteras samt en redogdrelse for vilka avgransningar som har

gjorts. Avslutningsvis féljer uppsatsens disposition for att underlatta den fortsatta lasningen.

1.1. Bakgrund

Vi lever i ett samhélle dar innovation, skapande av plattformar och kamp om
marknadsandelar, inom olika branscher &r ett vanligt fenomen.* Att tillsammans med andra
aktorer/komplementéarer, inte minst kunden sjélv, skapa vérde, ar det manga forskare som
h&vdar ar vagen till en 6kad l6onsamhet. Prahalad och Ramaswamy talar om co-creation of
value och Thomke och von Hippel om customers as innovators. Det anses saledes allt

viktigare att inneha stabila relationer, natverk och val fungerande vardekedjor?.

Véardekedjans utformning kan variera stort beroende pa vilken bransch som studeras och
analyseras. En vanlig utgéngspunkt idag ar den modell som Porter presenterade ar 1985.% |
och med den teknologiska utvecklingen och Internet, sa hander det dock valdigt mycket pa
manga marknader och vardekedjor forkortas. En aktor som fatt borja tanka om inom ett flertal

olika branscher &r grossisten. *

En intressant bransch att studera &r livsmedelsbranschen, vilken dr en bransch som alla
manniskor pa nagot satt har kontakt med i sitt vardagliga liv. Detta ar &ven en av Sveriges
storsta industribranscher, matt efter produktionsvarde, vilket idag ar cirka 136 miljarder

kronor. Antalet anstallda i branschen &r samtidigt cirka 60 000.°

! Adner, Cusomano & Gawer, m. fl. (2006)
2 Eneroth & Malm, Lee m. fl. (2001)

% Van Weele A. J. (2002)

* Bockstedt, Kaufmann & Riggins (2006)

> Delfi MarknadsPartner AB (2004)



Livsmedelbranschen &r en bransch som praglas av strukturforandringar. Detta ar framfor allt
forandringar i form av att foretag inom branschen bygger skalférdelar och centraliserar sina
verksamheter.®Den prispress som idag rdder har paverkat denna utveckling.” Priserna pa
livsmedel sjonk exempelvis i genomsnitt med 0,6 procent ar 2005 och har sammantaget sedan
&r 2000 sjunkit med hela 6,7 procent.® Prispressen beror tillviss del av Sveriges intrade i den

Europeiska Unionen (EU) och de avregleringar detta inneburit.’

Idag delas livsmedelbranschen upp i tva olika inriktningar, vilka ar dagligvaruhandel och

storhushall.*®

Dagligvaruhandelsbranschen kan ségas vara den del av livsmedelbranschen som
forst paborjade en strukturell forandring mot centralisering, en férandring som
storhushallsbranschen pa senare tid har anammat. Branscherna borjar darfor likna varandra
allt mer och dagligvarubutiker blir i allt storre utstrdckning dven konkurrenter till

lunchrestaurangerna.**

Enligt ovan framkommer att centralisering sker inom flera led i livsmedelbranschen. Det &ar
andock en bransch, dar mindre foretag fortfarande verkar, exempelvis fanns det ar 2003 cirka
1300 enmansforetag. Sméforetagandet ar vanligast inom inriktningen storhushall.*? Detta
pavisar att denna inriktning &r en mer fragmenterad marknad an dagligvaruhandelsbranschen,

vilket har paverkat strukturen for storhushallsbranschen.™

Inom storhushallbranschen finns leverantorer, eller vilka ibland kallas fabrikanter, som
tillverkar livsmedlen for branschen. Under en l&ngre period bestod kundmarkanden
framforallt av manga sma restauranger. Detta skapade ett behov av en aktor mellan tillverkare
och kund, namligen grossisten. Det finns idag bade fullsortimentsgrossister och
detaljgrossister. ** Utvecklingen gar dock mot allt farre detaljgrossister, eftersom kunden

15

istallet valjer helhetslosningar hos fullsortimentsgrossisterna. Centraliseringen av

storhushallsbranschen har paverkat samtliga branschaktorer. Fabrikanterna har till exempel

® Strémblad (2006); Andersson K. (2006); Tollstam (2006) m. fl.

" Delfi MarknadsPartner AB (2004)

& www.sch.se

® Strémblad (2006)

19 | pid.

! Delfi MarknadsPartner AB (2001) och (2004)

12 Delfi MarknadsPartner AB (2004)

3 strémblad (2006)

“Delfi MarknadsPartner AB (2001) och (2004); Institutionen fér Storhush&ll (1978)
> www.delfi.se



slagit ihop sina verksamheter och bildat nya konstellationer, och bland kunderna,

restaurangenheterna, vaxer det fram allt fler kedjor.*®

| takt med att storleken pa fabrikanter har vuxit och restaurangkedjor har bildats, har dven
grossisternas roll paverkats. | en studie av livsmedelbranschen, gjord utav Elg och Johansson,
menar dessa att grossisterna utgor en viktig lank i forsaljningsprocessen, da de kritiska
resurserna pa marknaden ar varor, distribution och placering. Forfattarna menar saledes att

grossisterna genom sin centrala roll, vid tiden for deras studie, hade kontroll 6ver marknaden.
17

Lonsamheten bland aktorerna inom storhushdallsbranschen och livsmedelbranschen har under
2000-talet varit dalig, och det var forst ar 2005, som resultaten bland

fullsortimentsgrossisterna visade pa ett litet uppsving.™®

Trenden bland fullsortimentsgrossisterna har under senare ar varit, att de blir allt farre till
antal men storre sett till omsattning *°. Detta tyder pd att det gar mot att bli en allt mer
oligopolisk grossistmarknad®. De tv& storsta fullsortimentsgrossisterna pa marknaden &r och
har under en tid varit Servera R & S AB och Menigo (f.d. ICA MENY AB).? Dessa tva
foretag har likval som fullsortimentsgrossisten Martin Olsson, gjort strukturella foérandringar
inom sina organisationer, vilket exempelvis har inneburit storre lager pa farre platser i Sverige

och centraliserade férsaljningskontor.?

En av de anledningarna till att det har blivit allt farre, men storre fullsortimentsgrossister pa
storhushallsmarknaden, ar att de grossister som har vuxit, framforallt har gjort detta genom
uppkop av andra mindre grossister, da bade fullsortiments — och detaljgrossister. Fordelarna
de atnjuter av detta ar framforallt en storre omsattning, vilket genererar storre

forhandlingsstyrka gentemot fabrikanterna och storre konkurrenskraft. 2

18 Delfi MarknadsPartner AB (2001) och (2004); Institutionen for Storhushall (1978)
" Elg & Johansson (1993)

18 Ornevall (2006)

9 |bid.

20 Strémblad (2006)

2 Delfi MarknadsPartner AB (2001) och (2004); Ornevall (2006)
22 Delfi MarknadsPartner AB (2001) och (2004); Institutionen for Storhushall (1978); Tollstam (2006) Ornevall (2006)

2 Tollstam (2006); Andersson T. (2006); Andersson K. (2006) m. fl.



1.2. Problemformulering

Trenden att fullsortimentsgrossisterna pa storhushallsmarknaden blir allt stérre och farre
ansag vi vara intressant att undersoka. Dessa grossister verkar idag kunna generera
stordriftsfordelar pa& manga olika satt, bland annat i form av att na fordelaktiga priser
gentemot fabrikanterna. Deras storlek och utstrackning i Sverige anser vi gor att de pa ett bra
sétt bor kunna mota de kunder som vaxer till restaurangkedjor. Vi har dock sett att det inom
branschen &ven finns mindre grossister > exempelvis Matgrossisten och Lindskog &
Mardskog som &r konkurrenskraftiga, vilket skapade ett intresse fran var sida att undersoka
denna foreteelse. Fragestallningar vacktes hos oss angaende vad det ar som driver dessa
grossister och om en mindre grossist kan erhalla smadriftsfordelar i en bransch, dar

centralisering ar den géllande strukturella utvecklingen.

Den brist pa empiriska undersokningar som historiskt sett finns inom amnesomradet for
grossistmarknaden, utvecklingen pa denna marknad, samt utmaningen av att fa analysera och
konsultera en liten grossistfirma, gor det intressant att genomféra denna studie. Vi stéller oss

darfor fragan:

Hur kan en liten grossist konkurrera och Overleva i en allt mer centraliserad

storhushallsbransch?

1.3. Syfte

Vi har som syfte med var uppsats att undersoka och utveckla hur en liten
fullsortimentsgrossist har kunnat vara konkurrenskraftig och Overleva gentemot de stora

fullsortimentsgrossisterna i storhushallsbranschen.

2 Mindre aktor: Farre &n 50 anstallda, en arlig omséttning som inte dverstiger 65 miljoner (cirka, omraknat till
svenska kronor), en balansomslutning som inte dverstiger 45 miljoner (cirka, omréknat till svenska kronor),
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:31996H0280:SV:HTML



1.4. Avgransningar

Vi har valt att avgransa var studie till att endast beakta en bransch pa den svenska marknaden,
och en liten del av den radande vardekedjan, inom den valda livsmedelsbranschen. Vi ser
endast pa perspektiven mellan grossist och kund, samt pa grossist gentemot dvriga grossister.
Detta for att kunna fokusera och forhoppningsvis uppna mer korrekta och kvalitativa resultat
och matningar i var undersokning. Genom att gora en fallstudie av endast ett foretag och dess
narmaste lankar i en bransch, sa forsvinner generaliserbarheten till stor del till andra foretag i
branschen och andra branscher, dock anser vi att sanningen bland andra mindre grossister inte
bor ligga langt ifran det for var studie analyserade foretaget.

Antalet intervjuer vi valt att genomfdra beror av resursbrist, men var forhoppning &r att detta
antal ska vara fullt tillrackligt for att kunna ge en klar bild och kunna svara pa var

problemformulering.

1.5. Positionering

Tidigare studier genomfdrda om livsmedel och inom livsmedelsbranschen, som vi funnit vid
sokning i Lunds Universitets Uppsatsdatabas XERXES, har en tendens att vara riktade
gentemot dagligvaruhandeln. Med brist pa studier om storhushallsbranschen och dess
grossistverksamhet, har vi darfor valt att positionera oss gentemot denna. Det ar dock svart att
saga om det skrivits eller bedrivits nagra studier inom detta &mne vid nagra andra laroséten i

landet.

1.6. Disposition

Detta inledningskapitel foljs av ett metodkapitel, dar overgripande metod, studiens
tillvagagangssatt, datainsamling m.m. beskrivs. Vi vill med detta metodkapitel ge lasaren en
uppfattning om hur vi attackerat var problemstallning och hur vi arbetat for att uppna vart
syfte. Efter metodkapitlet foljer ett teorikapitel, déar vi tar upp vilka vi tror ar for studien
relevanta teorier. Teorikapitlet foljs av ett empirikapitel, dar relevant insamlad fakta for

studieomradet skildras. Denna empiridel 6vergar sedan i ett analyskapitel som utgor bas for



vara slutsatser, vilka aterges i det slutsatskapitel som féljer efter analysdelen. Det finns dven

en referenslista och tre bilagor att finna langst bak i uppsatsen.



2. Metod

| detta metodkapitel kommer vi att ga igenom de verktyg och de metoder som vi anvént for
genomforandet av var studie. Vi vill med detta kapitel ge lasaren en inblick i undersékningens
tillvagagangssatt, samtidigt som vi aven vill skapa en storre tillforlitlighet for studien. Forst
kommer dvergripande metod att behandlas. Darefter skildras studiens tillvagagangssatt pa ett
mer utforligt vis. Avslutningsvis sa behandlar kapitlet kritik till var studie, i form av
metodkritik och kallkritik.

2.1. Overgripande metod

Vi vill har gora en genomgang av de 6vergripande metoder och synsatt vi finner relevanta och
som vi anvant for genomforandet av var studie. Hur den abduktiva ansatsen, det
hermeneutiska synsattet och de kvalitativa metoderna fatt oss att angripa problemet pa ett
visst satt, hur de fatt oss att se saker ur olika perspektiv och hur de guidat oss igenom

processen, for att besvara vart syfte och na fram till den slutprodukt som detta arbete utgor.

2.1.1. En abduktiv ansats

Var studie utgar ifran en abduktiv ansats. Den abduktiva ansatsen ar en blandning av det
induktiva och det deduktiva perspektivet, dar startpunkten &r i teorin som sedan bekraftas med
empiri och aterknyter till teorin. En abduktiv ansats innebér saledes en fri rorlighet mellan
teori och empiri under hela undersokningen. Vi ville med var undersokning forsoka forsta,
forankra och bekréfta befintlig teori med vara empiriska analyser. Valet av ansats har ocksa
att gbra med den teoribildning som vi redan besatt innan undersékningen och den nérhet som
gruppen hade till fallforetaget. Vi anser darfor inte att vi helt objektivt utan nagra tankar och

uppfattningar skulle ha kunnat bearbeta och analysera empirin.®

% Alvesson & Skéldberg (1994)



2.1.2. Ett hermeneutiskt synsatt

For att komplettera den abduktiva ansatsen har vi valt att anvanda det hermeneutiska synséttet
for var studie. Detta ar ett synsatt som till stor del baseras pa tolkning.?® Med valda teorier
kommer vi att pa ett konstruktivt och analytiskt satt att forsoka tolka och forklara empirin. Vi
vill namligen med var studie forsoka forstd och forklara snarare an att beskriva. Pa ett
engagerat satt vill vi darfor skaffa oss en helhetsbild, for att pa sa satt kunna tolka och forsta
samt svara pa var uppsatta problemstéllning. Samtidigt ar vi medvetna om att de intervjuer
och den 6vriga information som insamlas och analyseras, bygger pa subjektiva tankar och
forestallningar. Detta dr ndgot som ocksa det hermeneutiska synsattet forknippas med. Aven
vara egna reflektioner och resultat ar nagot som till viss del bygger pa subjektiva tolkningar

och analyser av den insamlade informationen.?’

2.1.3. En kvalitativ metod

Det skiljs mellan kvalitativ och kvantitativ metod nar det galler insamling av data. Den
kvalitativa metodens férdelar med Oppenhet, flexibilitet och narhet ansdg vi kompletterade
vart val av en abduktiv ansats och ett hermeneutiskt synsétt. Vi fann saledes en kvalitativ
metod passande for var undersokning.”® Den kvalitativa metoden stodjer allts& friheten av

foranderlighet och rérlighet mellan teori och empiri under hela studien.?

Den kvalitativa metoden tillhandahaller vid insamling och bearbetning av data forslag pa
anvandbara metoder, sdsom observation, personliga intervjuer och gruppintervjuer.®® Fér var
studie ar det framfor allt de personliga intervjuerna som utgjort bas for var empiriska tolkning
och analys. Den personliga intervjun har mojlighet att skapa narhet och det ar saledes ocksa
|4ttare att f& en mer avslappnad miljé och mer utvecklad konversation.®*

For var studie ansag vi att gruppintervju inte var lika anvandbart som den personliga

intervjun, det hade med kanslighet att gora. Den personliga intervjun har fordelen att den ger
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anonymitet. FOr vissa manniskor kan det ndmligen vara kénsligt att uttala sig om vissa
specifika arenden. Den personliga intervjun ger pa sa satt ocksa upphov till en hogre
trovardighet och en mojlighet for alla att vaga uttala sig. En personlig intervju forknippas
aven med hog grad av tillganglighet, vilket ar av vikt for undersdkningens trovérdighet och
innebdr dessutom att respondenten inte behdver styras i lika stor utstrdckning av den som

intervjuar.®*

En aspekt som bor tillaggas nér det galler den kvalitativa metoden ar att den &r
resurskravande, vilket beror av komplexitet och 6verflod p& information.>* Detta &r ndgot som
vi var inforstadda med, men inte ansag utgora nagot storre hinder for var studie. Vi hanterade
detta genom att gora en tydlig planering utifran vart mal med undersokningen; att gora en

noggrann analys av fallforetaget, dar sa manga aspekter som mojligt skulle analyseras.

2.1.4. Var genomforda studie

Anledningen till var studie var att vi ville nd en Okad forstaelse for sma grossisters
konkurrenskraft pa en alltmer centraliserad storhushallsmarknad, samt dar vikten av
relationer, natverk och skaleffekter. Vi ville ocksa utveckla de teoretiska kunskaper som vi

forvarvat oss och verifiera dessa med empiriska fakta.

Var studie hade en intensiv upplaggning. Vi hade for avsikt att géra en grundlig undersokning
och "f4 fram s& manga nyanser och detaljer i sjalva fenomenet som méjligt”.>® Vart val av

foretag och syftet med vér undersokning talade darfor for att géra en fallstudie.*

For att besvara var problemstéllning och uppfylla syftet med var undersokning, valde vi att se
pa foretaget ur ett historiskt perspektiv; vad ar det som har gjort att foretaget har kunnat

konkurrera och éverleva i branschen fram tills idag.

Foretaget som vi valde att anvanda oss av var grossistfirman, Matgrossisten, i smalandska

Kalmar. Urvalet skedde genom att vi sdg dem som en passande mindre grossist och saledes ett
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bra analysobjekt for var studie. En av oss forfattare hade dessutom familjar kontakt med detta

foretag.

Vi valde aven att samla in fakta fran ett antal andra aktorer, for att pa sa satt fa en djupare
forstaelse och en mer rattvis och korrekt bild av olika parters syn pa vardekedjan, natverket
och marknaden runt omkring fallforetaget. Intervjuer kompletterades med dokumentstudier av

exempelvis &rsredovisningar m. m.*’

2.2. Datainsamling

Vi vill i det har stycket redovisa vara tankemonster och tillvagagangssétt, for insamling av for

var studie relevant och anvéandbar information, samt analysen av denna.

2.2.1. Sekundardata

Sekundérdata ar information som nagon annan redan har samlat in. Denna form av data ar

valdigt smidig, tids- och energisparande, att anvanda i sitt arbete och i sin forskning.*®

Vi har till storre delen inhdmtat sekundéardata for var studie i form av ekonomiska artiklar,
genom sokning i Lunds Universitets Databaser Elin, och Lovisa, samt i den nationella
biblioteksdatabasen Libris. Yahoo och Google ar utdver dessa databaser sokverktyg vi anvant
oss av for var informationsinsamling. Aven viss sekundérdata har hamtats fran hemsidor och
arsredovisningar. Dessa sekundardata har dessutom utokats med anvandbar litteratur for

genomfdrandet av var studie.

2.2.2. Primardata

De primardata som vi samlat in kommer huvudsakligen fran personliga intervjuer vi
genomfort. Vi anvande oss dels av halvstrukturerade besoksintervjuer, men dven utav

telefonintervjuer. De halvstrukturerade besokintervjuerna skedde 1 Kalmar och
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telefonintervjuerna var intervjuer med en foOretagsrepresentant i Malmd. Fordelen med
besoksintervjun ar den narhet, vi tidigare namnt, som kan skapas och pa satt mojligheten att

erhélla en mer utvecklad och tillforlitlig intervju, jAmfort med exempelvis telefonintervjun.*

De kvalitativa intervjuer vi utforde var sammansatta pa sa satt att de lat intervjupersonen tala
sa fritt som majligt. Vi hade sammanstallt en intervjumall, men dar fanns inte nagra givna
svarsalternativ. Vi ville med denna typ av halvstrukturerad intervju fa intervjupersonen att
kanna sig fri att dela med sig av sina inre tankar och personliga reflektioner. Anledningen till
att vi var angelagna om att ha en viss form av struktur i vara intervjuer, var for att undvika
den komplexitet, som annars kan uppstd vid analyseringen av det empiriska materialet.*
Ytterliggare en faktor som talade for strukturering var mojligheten att kunna jamféra mellan

olika respondenter.

Nagot vi fann viktigt var att utféra intervjuerna i sa stor man som méjligt pa den utfragades
arbetsplats, detta for att skapa en sa lugn och harmonisk miljé som mojligt for intervjuobjektet
och séledes undvika kontexteffekten.*" Vi hoppades pa sa satt ocksé erhalla mer kvalitativ

information.

Vara intervjuer varierade lite i tid, men i genomsnitt varade de i ungefar en timme per person.
Denna tidsatgang ansag vi vara lamplig for att erhalla tillrackligt med kvalitativ information
for var undersokning.*? For att skapa klarhet valde vi att 1ata en av oss forskare leda intervjun
och den andre att anteckna ner intervjuobjektets svar pa fragorna. For att dessutom inte ga
miste om nagon information eller gora nagra fel, valde vi dven att ha med en diktafon och
spela in s& manga intervjuer som mojligt. Vi var val medvetna om att inspelning kan leda till
en viss tveksamhet och passivitet i svaren fran respondenten, men vi ansag att inte forlora
nagon information var viktigare, dn de eventuellt tveksamma svar som kunde uppsta. Givetvis
fragade vi intervjuobjekten innan intervjun om dessa hade nagot emot att vi spelade in
samtalet. Denna éarlighet och 6ppenhet anser vi paverkade den personliga relationen i positiv

riktning.*® Vi informerade sledes ocksd intervjuobjekten att var studie var en offentlig
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handling och att det fanns méjlighet till anonymitet, vilket dock ingen av vara intervjuobjekt

kande det fanns behov av.

For att fa sa klar och tydlig bild som mojligt av vart arbetsfalt, ville vi intervju personer som
satt inne med sa mycket relevant kunskap och information som mgjligt. Av den anledningen
satt vi forst ner och gick igenom vilka personer som vi ansag kunde besitta denna information

och tog sen kontakt och fragade speciellt efter dessa personer.*

Under tiden for vara intervjuer forsokte vi dven observera sa mycket som majligt, detta for att
na en Okad klarhet och forstielse och pa satt dessutom utoka vara primardata. Genom
exempelvis en rundvandring pa fallféretaget och observationer under denna skapade vi 0ss en
uppfattning om hur arbetet fungerade pa foretaget, vilket hjalpte oss att under intervjuerna
battre forsta respondenternas svar, samt vid bearbetningen av empirisk data.

2.2.3. Analys av data

Efter genomforda intervjuer, satt vi ner och gick igenom intervjuerna pa nytt. Vi lyssnade pa
inspelningarna och skrev intervjuprotokoll, vilken blev en del av var bearbetning och analys
av insamlad data.*® Vi sorterade pé s& satt ut relevant information for var undersékning och
kunder kategorisera respondenternas svar. Vi kompletterade denna information med
dokumentstudier och observationer. Nar vi fardigstallt denna empiriska information och
forfattat vart empiriska undersokningsmaterial, borjade vi identifiera resurser for branschen
och vart fallféretag. Dessa resurser tillsammans med antagna relevanta teorier, for var studie,
kopplades sen ihop i den analysmodell, som vi konstruerat. Resultaten ur analysen

presenterades sen i form av vara slutsatser.

2.3. Trovardighet och &kthet

Nér det handlar om att géra undersokningar ar det valdigt viktigt att se hur trovérdig och

palitlig undersokningen verkligen ar. Tva forskare Lincoln & Guba talar om att prova en
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kvalitativ undersokning utifran ett antal perspektiv; palitlighet, mojlighet till Gverforing,
trovardighet och bekréftelse. De ser dessa perspektiv som grundldggande for att kunna

bedoma en kvalitativt utford studie.*®

I var kvalitativa studie har vi forsokt att vara objektiva och ta hansyn till dessa perspektiv. Vi
har genom vara intervjuer forsokt samla in primar data och sa sanningsenlig och trovardig
information som mojligt. Samtidigt har vi varit kritiska i den sekundar data vi anvént och
forsokt begransa anvandningen av denna. Bekréftelseperspektivet har vi forsokt uppna genom
att forankra teori med empiri och dra slutsatser utifran detta. Nar det kommer till pélitlighet,
ser vi den ndra relation som gruppen har till fallféretaget som en positiv och férstarkande
faktor nar det géller palitlighet. Vi har dessutom forsokt halla oss kritiska till andra intervjuer
och litteratur. Nar det géller overforingsmojligheten, vet vi att var studie inte ar helt
generaliserbar, men anser att sanningen inte ligger sa langt darifran. Mojligheten av
overforing till andra mindre grossister borde saledes till viss del vara genomforbar.

2.3.1. Metodkritik

Vi har valt att se pa endast en liten del av radande vérdekedja, vilket kan kritiseras. For att
hoja tillforlitligheten och inte bara fa fallforetagets perspektiv pa foreteelsen har studien
kompletterats med andra aktorers forestallningar, samt med dokumenterade studier och
observationer. Detta bor starka undersdkningens trovardighet.

For att en studie ska vara trovérdig géller det att vara kritisk mot den information och det
material som samlas in och anvands. Det géller dessutom att vara Kkritisk mot utférandet av

studien.*’

| och med att vi skribenter inte ar utbildade i intervjuteknik, sd kan kritik, stallas till
utférandet av vara intervjuer. Vi forsokte dock pa ett sa professionellt satt som mojligt och

efter basta formaga forfatta en intervjumall och utfora vara intervjuer.

*® Lincoln & Guba (1985)
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Kritik kan ocksa ske gentemot vara intervjuer i den man att vissa var personliga och andra
telefonintervjuer. En telefonintervju ger inte samma nérhet och tillforlitlighet som en

personlig besoksintervju.

Antalet intervjuer kan dven detta kritiseras. Valet av atta intervjuer, vilket vi ansag tillrackligt
for insamlandet av kvalitativ information kan diskuteras. For att fa en helt sanningsenlig bild
borde alla i personalen pa fallforetaget har intervjuats, samt ett storre antal personer hos de
ovriga aktorerna. Valet av atta till antalet intervjuer har dels med att gora att vi trodde det

skulle vara tillrackligt for var studie, men aven utav resursbrist i form av tid.

Det faktum att vi spelade in vara intervjuer gor att var trovardighet okar, detta da

informationsspillet minimerades i och med inspelningen.*®

2.3.2. Kéllkritik

Vi har som tidigare namnts anvant oss av bade primar och sekundardata i var studie. De
primardata vi insamlat genom vara intervjuer anser vi vara mer tillforlitliga och brukbara &n

de sekundardata som vi fatt fran exempelvis artiklar och hemsidor.*

Nar det galler vara priméardata fran intervjuerna, kan kritik stallas till om vi som intervjuare pa
nagot satt kan ha paverkat respondenterna, i form av hur vi var kladda eller upptradde etc., sa

kallad intervjuareeffekt.

Kritik kan dven stéllas till att vi som forskare genom den familjéra relationen skulle ha kunnat
bli fargade och subjektiva i vart tankemonster. Med tanke pa att den familjéra relationen dock
inte géller oss bada, sa anser vi att det objektiva forhallningsséttet anda har kunnat

uppratthallas.

Sekundardata fran hemsidor var vi kritiska till, da information fran denna form av kélla kan
vara forvrangd och Gverdriven. Dessutom ar det valdigt svart att verifiera vem det ar som &r

avsandare, allts& vem som har publicerat informationen.™
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Forfattarna till manga av vara ekonomiska artiklar var for oss till stor del relativt okanda

namn. Detta medfor att kritik kan stallas till artiklarnas trovardighet och palitlighet.

Nar det géller teorier som vi anvant for var studie, sa ar det flertalet valkanda och berémda
forskare som tagit fram dessa, vilket saledes styrker trovardigheten for var undersokning.

Aven om dessa forskare ar vilkénda stéllde vi oss dock kritiska ocksa till deras material.

De flesta av vara artiklar och var litteratur ar amerikansk, till viss del dven fran andra delar av
vérlden, vilket innebdr att det kan finnas olikheter i form av bland annat kultur. Vi har forsokt
komplettera detta internationella material med sd mycket svensk forskning som vi funnit, for
att pa satt 6ka studiens tillforlitlighet. Undersékningar visar dock pa att olikheterna ar relativt

smé mellan Sverige och 6vriga vastlander.*
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3. Teori

Under det har kapitlet kommer vi forst att presentera vart val av teorier och underbygga valet
av dessa. Darefter ges en mer noggrann inblick i det teoretiska ramverk som anvéants for
studien, dar det skiljs mellan ett internt respektive externt perspektiv. Kapitlet avslutas med

teori om skalekonomi.

3.1. Val av teori

Vi har i var studie valt att utga fran ett antal olika teorier, teorier som vi anser passar bra for
var specifika undersokning och som kompletterar varandra. Jacobsen menar att anvanda sig
av endast en teori eller en metafor ger inget bra forklaringsvarde och saledes samre
trovardighet for studiens analys och slutsats.>® Vi anser likt Jacobsen att anvandning av bara
en teori skulle begransa vart synsatt och darmed ocksa var forstaelsegrad. Studiens syfte &r att
ge okad forstdelse, vilket motiverar vart val av att anvanda flera teorier.>* Den abduktiva
metoden med fri rorlighet mellan teori och empiri, for att na forstaelse om dess samband,

stodjer aven den saledes valet av en referensram bestaende av flera teorier.

3.2. Internt- respektive externt perspektiv

Sattet att se pa foretag har historiskt sett varit att det ror sig om sjalvstandiga enheter med
stora stabila fasader. Vid diskussioner om foretagskaraktaristik, har det mest handlat om
interna egenskaper sdsom teknik, utrustning, personal och organisation. Att bara se ett foretag
pa det sattet ar dock forlegat. Idag ligger mer fokus pa att se till ett foretags externa relationer.
De interna resurserna ligger givetvis har till grund, men det géller att samtidigt forsdka koppla
dessa till foretagets omgivning. Ett fungerande véxelspel mellan inre och yttre egenskaper ar

saledes efterstravansvart.>
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3.2.1. Internt perspektiv

For att beskriva och analysera de interna forhallandena pa vart fallféretag Matgrossisten,
kommer vi att anvanda Resourced Based View (RBV)/det resursbaserade synséttet och
karnkompetensteori. RBV kommer att anvandas for att kunna identifiera vardefulla resurser
pa foretaget, och vid flera, hur en kombination av dessa ska kunna utnyttjas for att uppna
varaktiga konkurrensfordelar. RBV kommer vara var huvudinfallsvinkel for det interna
perspektivet, men vi vill ocksa vid behov kunna komplettera detta med karnkompetensteori.

3.2.1.1. Det resursbaserade synséttet (RBV)

Det resursbaserade synsattet bygger pa antaganden om att foretag inom en bransch kan vara
heterogena, beroende pa vilka strategiska resurser de kontrollerar. Vidare antar modellen att
resurser inom ett foretag inte &r ”perfekt mobila” mellan féretagen i branschen och darmed
kan heterogenitet fungera dven langsiktigt.® Nyckelbegreppen inom teorin berér ett foretags
resurser (firm resources), konkurrensfordelar (competitive advantage) och hur dessa
konkurrensférdelar kan bli ih&llande (sustained competitive advantage).”’

Ett foretags resurser kan delas upp i olika kategorier. Enligt Barney ar det i fysiska resurser,
“human resources”, samt i organisatoriska resurser. Alla aspekter inom nédmnda resurser
behdver inte vara strategiskt relevanta i alla situationer, men de kan bli det under specifika
forhallanden.®® Andra forskare har identifierat och utvecklat teorin efter Barney och foreslar

fler kategorier, daribland Grant som lagger till tekniska resurser och ryktet.

Nar ett foretag implementerar en vardeskapande strategi, utan att ndgon annan nuvarande eller
potentiell konkurrent goér det samtidigt, har en konkurrensfordel skapats. For att
konkurrensfordelar ska bli ihallande kréavs det att konkurrenterna inte kan kopiera fordelarna
som strategin innebar. Detta forhdllande papekar dock Barney inte behover galla for alltid,
utan forandringar i den ekonomiska strukturen kan betyda att en konkurrensfordel som en
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gang varit ihdllande, inte skapar samma varde for ett foretag vid en annan tidpunkt.®® Collis
och Montgomery menar likt Barney att det galler for foretag att bygga unika kombinationer
av resurser och formagor (sets of resources and capabilities). Namnda anser ocksa att detta

inte kan goras utan goda kunskaper om den dynamiska kontexten foretaget befinner sig i.**

Alla resurser i ett foretag har enligt Barney inte formaga att ge konkurrensfordelar som é&r
langvariga. Det ar av vikt att resurserna bedoms enligt fyra olika attribut. Attributen for
resurserna &r vardefullhet (valuable), unikhet (rare), imiterbarhet (imitability) samt
organisering (organization).®> Barney har utvecklat ett analysramverk for att forklara hur
detta kan anvandas av organisationen. Detta ramverk kallas VRIO.% Attributen méste ses i
kombination med varandra och inte enskilt. Detta for att kunna forklara vilka som &r viktiga i
organisationen och hur ett foretag exploaterar kapaciteten i resursen.®* ® Alla resurser ska
enligt Barney ses i relation till varandra.

”"VRIO”, lllustrerad av Green & Gustavsson 2007
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Barney ger ett exempel pa resursen en formell strategiplanering, som enligt honom inte &r
nagon resurs i sig for att na langsiktiga konkurrensfordelar. Systemen for denna planering i
foretag dar det sker, ar vardefulla men inte unika, de &r latta att imitera.®® Det finns daremot
manga foretag som inte har ett formellt satt att planera sin strategi, utan strategier skapas pa
mer informella véagar. Dessa kan Barney se vara potentiella resurser som ar vérdefulla for

foretag med unikhet och svarighet att imitera.®’

| de flesta teorier finns det vissa undantag och begrénsningar, sa ar aven fallet med det
resursbaserade synsattet och VRIO-modellen. Exempelvis sa finns det begransningar som
handlar om managers hiammade forméga att skapa konkurrensfordelar. Aven andra

begransningar férekommer.%®

3.2.1.2. Ké&rnkompetensteori

Prahalad och Hamel definierar kdrnkompetens som grundldggande resurser vilka genererar
strategiska konkurrensfordelar, och som med ett annat namn ocksa benamns kritiska resurser.
Mojligheten att kunna inneha en k&rnkompetens som key-succes-factor beror av dess
substituerbarhet, med andra ord hur unik och svarimiterad foretagets karnkompetens ar. For
att kunna ses som en karnkompetens, maste kompetensen eller resursen ha analyserats och
genomgatt alla kraven i Barneys VRIO — modell. Att satta tummen pa eller verkligen hitta ett
foretags karnkompetens kan dock vara komplicerat. Prahalad och Hamel menar att resursen
som ska ses som karnkompetens maste vara applicerbar for ett stort antal produkter och
marknader, den maste effektivt generera varde for slutprodukten och slutkunden och som sagt

s& maste den vara svarimiterad.®

Trenden de senaste aren har varit att foretag borjat fokusera pa relativt fa delar av sin
verksamhet, detta for att kunna vinna konkurrensfordelar inom ett specifikt omrade. Den
ovriga verksamheten har valts att kontrakteras ut eller ske genom samarbete med nagon annan

part i form av joint-venture eller liknande. Foretag véljer saledes att koncentrera sin
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sysselsattning till endast ett fatal karnaktiviteter for att pa sa satt fanga sin karnkompetens och

vinna konkurrenskraft.

Fordelar med att fokusera bara pa ett fatal karnaktiviteter och outsourca resterande aktiviteter,
ar att organisationen blir mindre byrakratisk och att den kan bli mer kostnadseffektiv. Starkare
strategiskt fokus och battre markandsposition ar &ven detta fordelar som denna form av
fokusering  kan  innebdra.  Dessutom  ©dkas  professionalismen  vid  endast

karnkompetenskoncentration.”

3.2.2. Externt perspektiv

For att kunna analysera de externa relationer som finns pa livsmedelsmarkanden kommer vi
att anvénda relations- och nétverksteori. Denna teori, tillsammans med teori om strategiska
allianser, kommer &ven att kunna hjélpa oss att forsta marknaden, som &r i en foranderlig fas.
Vi anser att relations- och natverksteori och RBV kommer att komplettera varandra i
analysarbetet, eftersom vi kommer att kunna identifiera Matgrossistens vérdefulla resurser
och komplettera detta med de konkurrensmojligheter som dess nétverk ger upphov till.

Eftersom vi undersoker en del av en vardekedja kommer dven teori om vardekedjan att kunna
komplettera analysen av det externa perspektivet. Det ar for foretag namligen av vikt att forsta
sin roll i vardekedjan och “kontrollen” 6ver de olika lankarna.

3.2.2.1. Relations- och natverksteori

Att inneha relationer med andra organisationer och féretag har lange domts ut av professorer
och forskare inom bade nationalekonomi och management. Manga studier har gjorts om
transaktioner mellan féretag, men valdigt fa gjordes om samspelet och den nara relationen
mellan féretag. De senaste artiondena har dock uppfattningen om relationens roll forandrats

kraftigt och istallet vunnit valdigt stort intresse.”

" Bruzelius & Skarvad (2000)
™ Ihid.
"2 Hakansson & Snehota (1995)



Idag ar det patagligt viktigt for ett foretag att inneha relationer av olika slag. Relationer till
sina anstéllda, till sina kunder, till sina leverantérer och till komplementféretag, Dessa
relationer ger upphov till ett natverk av kontakter och en utgangspunkt for langvarigt
samarbete. Foretagen ar saledes sammankopplade med varandra. Denna sammankoppling &r i
sin tur ihopkopplad med andra natverk for att till slut bilda ett helt industrindtverk av

foretag.”

Nar det galler att satta sig in i ett foretags verksamhet och ge rad, fungerar det inte att bara se
pa de interna resurserna, det géller som sagt att dessutom se till foretagets externa relationer.
Ett foretags egna resurser ar sma i forhallande till det totala natverkets resurser. Av den
anledningen &r det av vikt att de interna resurserna ar i balans och kompletterar de externa

relationernas resurser, for att ge konkurrenskraft.”

Hur bra ett foretag lyckas pa marknaden beror till storsta delen av hur dess relationer till sina
anstallda och till andra aktorer ser ut. Matt som volym, marknadsandel, vinst och tillvaxt
beror alla av hur vélfungerande relationer foretaget har. Saledes kommer ett foretags intakter

och utgifter till storsta delen fran dess narmaste relationer.”

Vid bildandet av en relation skapas en form av struktur mellan de olika parterna. Denna
struktur karaktariseras ofta av kontinuitet, komplexitet, symmetri och en informell férhallning
gentemot varandra. Aven den interaktiva processen kan sigas vara forankrad med en viss
karaktéristik i form av; adaptation, samarbete och konflikt, social interaktion och

rutinblivande.’®

® Hamarkvist et al. (1982)

™ 1bid.

> Hakansson & Snehota (1995)
" Ibid.



Trots att det finns vissa likheter mellan relationer, sa déljer det sig i varje relation alltid nagot
speciellt. Varje relation ar pa sa satt unik och darfor finns det en stor variation av relationer.
Det finns dock tva dimensioner for att beakta och kategorisera en relation och det ar; funktion
och substans. Den forsta dimensionen, funktion, ser helt enkelt till vad den andra
dimensionen kan astadkomma. Vid beaktande av den andra dimensionen istéllet, substans, sa

kan den delas upp i tre delar; aktivitetslankar, resurshindningar och aktérsband.”’

Aktivitetslankar

Resursbindningar | «———» Aktorsband

Hakansson & Snehota (1995), lllustrerad av Green & Gustavsson (2006)

Aktivitetslankarna ser till tekniska-, administrativa-, kommersiella- och andra aktiviteter som
pa nagot satt kan sammankopplas mellan tva parter, sa att en relation kan utvecklas.
Resurshindningarna finns dar och forbinder olika resurselement mellan de olika parterna.
Resursbindningarna &r i sig en resurs for foretagen, da dessa bindningar &r resultat utav hur
relationen har utvecklats. Nar det galler aktGrsbanden, sa forenar de parterna och paverkar hur
dessa ser pa varandra, samt hur de bygger upp sin identitet. Dessa tre faktorer kan anvandas
for att beskriva och kategorisera ett foretags relation till ett annat. FOr att beskriva, bestdmma
och férutse en relations roll och varde méste ndmligen dessa faktorer undersokas. "

" Hakansson & Snehota (1995)
" 1bid.



| och med att foretag ar sammanbundna genom relationer med andra foretag, sa kan
forandringar i en relation ge upphov till konsekvenser for ett annat foretag i en annan relation.
Foretagen besitter pa sa satt en form av natverksfunktion. Aktivitetslankarna ar har viktiga i

aktivitetsmonstret, relationsbindningarna i relationskonstellationen och akttérsbanden i

natverket av aktorer.”

Relation Natverk

Aktivitetsmonster

Aktorsband Nat av aktorer

A

Resurskonstellation

Resurshindningar «

Hékansson & Snehota (1995), lllustrerad av Green & Gustavsson (2006)

Analys av ett foretags problem eller méjligheter bor saledes ske genom att se foretaget som en

del av ett helt foretagsnatverk.®

Hékansson & Snehota (1995), lllustrerad av Green & Gustavsson (2006)

™ Hakansson & Snehota (1995)
8 Hammarkvist et al. (1982)



| ett natverk finns det inga fasta och klara strukturer, ett natverk fungerar som en organisation

styrt av aktiviteter, resurser och aktorer.®!

Varje relation utg0r i en storre struktur, en kélla till fordndring, men dven en stottepelare och

stabilitet till natverksorganisationen.®

For ett foretags framgang och utveckling &r de externa relationerna som tidigare belysts, en
valdigt viktig faktor. En relation ar utover de férdelar som den genererar dock ocksa
forknippad med stora kostnader. Huruvida ett foretag ska ga in i en relation eller inte, med ett
eller flera andra foretag, maste vagas gentemot den innovation, produktivitet, kunskap, vunna
resurser och den ckade majlighet att na foretagets strategiska mal, som denna relation kan

innebara.®

Det som kan sédgas ytterligare om relationer och nétverk &r att det finns en form av path
dependency i dess utveckling. Natverket medfor att foretag i vissa avseenden kan behalla sin
diskretion, men &r helt blottlagda i andra arenden. Relationen blir pa sa sétt bade ett fangelse

och ett verktyg.®*

3.2.2.2. Strategiska allianser

Nar tva eller flera oberoende aktorer samarbetar i frdgor om utveckling av produkter,
tillverkning och forsaljning brukar vi tala om strategiska allianser. De strategiska allianserna
brukar delas in i joint-ventures, non-equity alliances och equity alliances. Séttet att forhalla
sig till varandra skiljer sig at mellan de olika allianserna. | ett joint-venture skapar de
samarbetande parterna ett legalt oberoende bolag, i vilket de investerar och sedan ocksa delar
vinster. | en non-equity alliance bestdmmer de inblandade parterna att de ska samarbeta, men
de Overtar inget aktiekapital i varandras foretag och det bildas heller ingen sjalvstandig enhet
for att skota de samarbetande parternas affarer. | en sadan har allians ar det vanligt att

samarbetet sker genom ett antal olika kontrakt. En equity alliance innebér att de samarbetande

8 Hakansson & Snehota (1995)
8 hid.
8 1bid.
& 1bid.



parterna investerar i aktiekapital i varandras foretag och att den sen tillsammans utvecklar sin

relation.®

Dessa typer av allianser har blivit allt vanligare under senare ar. Ett foretag ingar i en
strategisk allians normalt ndr det kdnner att vardet av dess egna resurser Overstigs av ett

forenat varde som en allians innebar. Detta innebar en form av “economics of scope”.®

71+1=2" Illustrerad av Green & Gustavsson (2006)

Mojligheterna som en strategisk allians kan innebara &r manga. For att ge nagra exempel kan
namnas; skalekonomi, larande fran konkurrenter, delad risk och kostnader, laga kostnader vid

ingdende pé& nya marknader och hantera osakerhet.?’

Strategiska allianser kan dock ocksd ha en baksida, exempelvis sd kanske ndgon av de
inblandade parterna bidrar med mindre kunskap och mdjligheter av sdmre kvalitet, an vad
som utlovats. Det kan handla om aktorer som forsoker vinna sa mycket som majligt och
samtidigt bidra med s lite som majligt. Aven transaktionsspecifika investeringar ar vanligt.

Falska intentioner kan saledes forekomma vid ing&ende och vid samarbete i en allians.®

For att méta en strategisk allians mojlighet att utgéra en konkurrensfordel, ar det mojligt att

anvanda Barneys VRIO-modell.®

3.2.2.3. Vérdekedjan

Att gora en vardekedja — analys ar ett vanligt sétt for att urskilja resursers potential till att
skapa konkurrensfordelar och se vad det finns for mojligheter pa marknaden. Néstan alla

varor och all service genomgar nagon form av produktions-/vardekedja, fran inkop av

% Barney (2002)
% 1bid.
8 1bid.
% Barney (2002)
% Barney (2002)



ramaterial, till fardig produkt och service efter inkdpet osv. | en produkts vardekedija ar alla
moment pa nagot satt knutna till finansiella, fysiska, individuella och organisatoriska

resurser. %

Beroende pa vilken del av vardekedjan som ett foretag &r aktivt i och fokuserar pa, bestams
dess resurser och mojligheter till att skapa konkurrensférdelar. Dock kan foretag som
konkurrerar i samma del av véardekedjan dnda skilja sig mycket at, betraffande resurser och
méjlighet till konkurrensfordelar.™

Den forsta vardekedja — modellen presenterades av det varldsk&nda management och konsult
foretaget McKinsey och Company. De tog fram en relativt enkel och lattoverskadlig modell
och menade att varde nastan alltid skapas genom att sex steg i en kedja av aktiviteter
inkluderas; teknologi utveckling, produktdesign, tillverkning, marknadsforing, distribution
och service. De menade att ett foretag kan skapa mojligheter till konkurrensfordelar i vilken

av dessa aktiviteter som helst eller i kombination av flera.%

Ar 1985 tog Michael Porter fram en andra typ av vérdekedja, dar de vardeskapande
aktiviteterna ar uppdelade i priméra- och stddjande aktiviteter samt en utsatt marginal. De
primara aktiviteterna relaterar till fem olika kategorier; ingaende logistik, operationer,
utgaende logistik, marknadsforing och forsaljning och service. Nar det galler de stddjande
aktiviteterna ar de indelade i fyra olika grupper; inkop, teknologisk utveckling, human

resource management och infrastruktur.*

Vardet av alla aktiviteter som foretaget utfor maste Overstiga summan av dess kostnader.
Porter uttryckte det som att féretagets totala varde bestdms av forséljningens varde. Den satta

marginalen véger ett foretags vinst gentemot risk i Porters vérdekedja.**

% Barney (2002)

% 1bid.

%2 1bid.

% van Weele (2002)
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3.3. Skalekonomi

Teorierna om skalekonomi och skalfordelar harror ursprungligen fran Adam Smiths tankar

om att arbetsfordelningen begransas av marknadens omfattning.*

Malet att na skalfordelar ar en av de vanligaste anledningarna till strategiska allianser idag.
Att tillsammans utnyttja sina kompetenser, resurser och dela pa risk och kostnader, vilket kan
leda till tillvaxt, ar fordelar som en allians kan innebéara. Som enskild aktor ar det svart att bli
tillrackligt stor for att ensam kunna vinna liknande fordelar.*

Dominansen av stora aktorer inom tillverknings- och servicebranschen beror saledes till

storsta delen pa skalekonomiseffekter.®’

Skalekonomi gor sig géllande 6verallt dar input i produktionen resulterar i minskade
styckkostnader. Att skalekonomi forknippas med tillverkning &r vélkant, men skalekonomi ar

aven vanligt och viktigt i icke-tillverkande delar, som distribution, forskning och utveckling.*®

D Styckkostnad

”Den minskande styckkostnaden” Illustrerad av Green & Gustavsson (2007)

Skalekonomi harror fran tre olika ursprung; teknologiska input — output relationer, odelbarhet
och specialisering. Vad som menas med de har tre ar att en 6kning i output behdver inte
medféra en proportionerlig 6kning i input, vissa produkter &r stora och klumpiga och séljs helt
enkelt inte i sma kvantiteter och en skalokning medfor béattre specialisering vid utforande av

en uppgift.*®

% Atallah (1966)
% Barney (2002)
9 Grant (1991)
% Ihid.

% Grant (1991)



Skalekonomi i marknadsféring sags vara nyckeln till framgang for de stora “jattar” som

dominerar manga branscher.*®

Skalekonomi har gjort att manga foretag atnjutit diverse fordelar, anda finns det sma och
medelstora foretag som Overlever och fortfarande konkurrerar. Skalekonomi har vissa
begrénsningar som bromsar ner dess effektivitet. Faktorer som produktdifferentiering,
flexibilitet och problem med motivation och koordination sétter ”kappar i hjulet” for denna

typ av strategi.'®*

For sma foretag ar det ur konkurrenssynpunkt fordelaktigt att vara belaget i en inte alltfor
konkurrensutsatt ~ natur. Detta kan namligen innebdra  stabilitet,  billigare
investeringsmojligheter, lagre avgifter m.m.. Denna geografiska placering tillsammans med
nérhet till sina kunder, att mer eller mindre befinna sig i en form av kluster, kan skapa

smadriftsfordelar for det mindre foretaget. %

Det ar annars vanligt att sma foretag i en konkurrensutsatt bransch, ofta hamnar i ett vagskal
dar det handlar om att antingen expandera, for att forsoka minska enhetskostnaden pa sina
produkter eller att ge upp sin FoU och riskera att bli utkonkurrerad av de andra aktorerna pa

markanden. %

Att tillverka specialprodukter, dar det inte & mojligt att bedriva storproduktion &r dock ett
ytterligare exempel dar en mindre aktor kan atnjuta smadriftsfordelar.'%*

Mindre och medelstora foretag pa marknaden ar viktigt, dd de behdvs for att framja

entreprendrskap, kreativitet och att accelerera den ekonomiska processen.'%®

100 Grant (1991)
1% |bid.

192 Atallah (1966)
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4. Empiri

| det har kapitlet vill vi presentera vart empiriskt insamlade material, som tillsammans med
ovanstaende teorier ligger till grund for var analys och slutsats. Vi ger forst en beskrivning av
den berdrda delen av vardekedjan, dar var studie utfors. Darefter presenteras de olika
intervjuobjekten, vilket foljs av de framkomna resultaten av vara intervjuer, samt empiriskt

material fran andra kallor.

4.1. Presentation av vardekedjan

Tillverkare Aterfor
séljare

Var undersokning baseras som tidigare namnts pa en fallstudie av en mindre grossist i
storhushallsbranschen. | var studie har vi valt att fokusera och endast studera en del av den
radande vardekedjan. Den del som vi valt att studera &r grossistens relation till aterforsaljarna,

samt relationen till andra grossister.

4.2. Presentation av intervjuobjekten

De personer vi valt att intervjua skiljer sig at, nar det géller bakgrund och arbetsuppgifter. Vi
tyckte att for att kunna gora en trovérdig studie, var det viktigt att fa information fran sa
manga delar som mojligt i foretaget, saval frdn VD som fran lagerpersonal. Vi anséag
dessutom att for att kunna géra en fullgod analys, var vi tvungna att ocksa intervjua nagon
konkurrent och nagon kund till fallféretaget.



Intervjuerna vi utforde varierade tidsmassigt lite, beroende av den oppna fragekaraktaren. (Se

bilagor 1,2,3) | genomsnitt varade dock intervjuerna i ungefar en timme per respondent.

| och med att ingen av respondenterna ville vara anonym, forenklades var framstéllning och

ocksa var analys och slutsats.

Har foljer en kortfattad presentation éver vara intervjuobjekt:

Namn: Andersson Kurt

Alder: 56 &r

Bakgrund/Utbildning: Ager och har arbetat
pa Matgrossisten sedan dess start. Startade
tidigt eget foretag inom gatukok efter en
bilmekanikerutbildning.

Arbetsuppgift: Verkstallande Direktor

Namn: Andersson Torbjorn

Alder: 50 ar

Bakgrund/Utbildning: Ager och har arbetat
pa Matgrossisten sedan dess start. Innan dess
och efter gymnasiet arbetade Torbjorn for en
annan grossistfirma.
Arbetsuppgift:
inkdpsansvarig

Lagerchef och

Namn: Bergman Martin

Alder: 25 ar

Bakgrund/Utbildning: Gymnasieutbildning,
ekonomisk inriktning. Arbetar pa
Matgrossisten nu, men har dven erfarenhet
som bartender.

Arbetsuppgift: Ekonomiansvarig

Namn: Oskarsson Berthold

Alder: 53 ar

Bakgrund/Utbildning: Ager egen bondgéard.
Arbetsuppgift: Lagerpersonal pa
Matgrossisten, vilket innebéar bland annat
packning av varor till kund och uppackning
av leveranser.

Namn: Persson Anita

Alder: 53 ar

Bakgrund/Utbildning: Har arbetat inom
forséljning av bland annat kdksutrustning.
Arbetsuppgift: Forsaljare pa Matgrossisten,
har &ven andra administrativa uppgifter.

Namn: Tjarnstrom Torbjérn

Alder: 50 &r

Bakgrund/Utbildning: Har arbetat
restaurang och storhushall hela sitt liv.
Arbetsuppgift: Driver caféet/restaurangen
Kajplats 4 i Kalmar.

inom

Namn: Tollstam Anneli

Alder: 42 &r

Bakgrund/Utbildning: Ekonomiutbildning,
Lunds Universitet

Arbetsuppgift: Forséljningschef, Menigo, (f.
d. ICA MENY AB), Stdra Sverige.

Namn: Mikael Darneus
Alder: 40 ar

Bakgrund/Utbildning: Har arbetat inom
restaurang och storhushall hela sitt liv.
Arbetsuppgift: Driver Mickes

lunchrestaurang och catering i Kalmar.




4.3. Presentation av storhushallsbranschen

Inom storkoksgrossistbranschen kan det identifieras olika kundgrupper. Respondenterna i
studien pavisar att en uppdelning kan ske mellan privata restauranger och en offentlig
upphandling med kommuner. Den offentliga upphandlingen innehaller kunder sasom skolor,

aldervardshem etc.

Utvecklingen inom storkoksbranschen har under de senare aren generellt sett skett i tva olika

riktningar, beroende pa vilka av grossisternas mojliga kunder som studeras.

Inom den offentliga upphandlingen &r respondenterna Gverens om att det for ndrvarande
framforallt handlar om att erbjuda de lagsta priserna. Kommunerna tar in anbudsavtal fran
intresserade grossister och véljer sedan det avtal som de vill teckna, vilket oftast blir fran den
grossist som kan erbjuda lagst pris. Det har framforallt blivit de stora grossisterna som
levererar till dessa kunder, &ven om det till och med for stora grossister i princip innebar en
forlustaffar. Situationen idag ar sadan att det knappast gar att pressa priserna nagot lagre, &nda
upplever flera av de intervjuade att kommunerna fortsatter att gora forsok. Att kommunerna
kan fortsatta stalla krav pd laga anbudspriser handlar om att grossisterna vill 6ka sina
omsattningar. Prispressen fran kommunerna kunde inte identifieras pa samma satt for fem ar
sedan. Forut var det relationen till kunden som var det viktiga och sjalva upphandlingen
paverkade inte speciellt mycket. Men forandringar har skett inom offentlig upphandling och

ytterligare forandringar férmodas att ske.

’Idag kan man i princip se det som ett last lage, moment 22, pest eller kolera, pa grund

av prispressen, nagot maste handa.” (Anneli Tollstam, Menigo)

Utvecklingen inom den privata restaurangsidan har istallet varit mer positiv for grossister.
Detta beror pa att fler folk ater ute numera. Det finns dven manga andra verksamheter inom
den privata sidan som upplevs som stabila.

Nar det géller konkurser sa var det vanligare forr, men Torbjorn Andersson papekar att det
fortfarande finns stora risker for grossister, eftersom branschen &r “lite strulig” och att det
finns ”lycksokare”.



Inom restaurangbranschen sker idag ett stort antal nyetableringar, vilket darmed Okar antalet
potentiella kunder. Detta &r dock inte bara fordelaktigt for grossisterna, utan kan &ven

innebara risker.

(...) det kanske ar sa att nya restauranger till stor del delar p& samma kaka.”

(Martin Bergman, Ekonomiansvarig, Matgrossisten)

Den starka prispress som upplevts inom den offentliga upphandlingen har inte heller undgatt
den privata sidan, utan det har dven dar blivit allt tuffare. Exempel pa detta ar att det
nufértiden finns allt fler kedjor bland de privata kunderna. Dessa har i forhallande till
grossisterna bra mojligheter att pressa priser. Det &r de stora grossisterna som framforallt har
mojlighet att leverera till denna typ av kedjekunder, eftersom de &r rikstdckande. Menigo har
exempelvis kunder som Scandic Hotel, SF-biograferna samt Grand Hotel Holdings'®. Kurt
Andersson menar ocksa att d&ven andra kunder, som pizzerior, forsoker att samarbeta for att fa
ner priserna. FOor kunden har det blivit allt mer priset som avgor beslutet, vilken grossist de

ska anvanda.

Denna prispress anser respondenterna inte fanns for fem ar sedan, utan att det var personlig
service som kunderna vardesatte. Anita Persson menar att trenden gar mot att grossisternas
sdljare far lagga ner mer tid och jobb p& kunden, fér mindre pengar &n forr. Aven om priset
under en period har varit den avgérande faktorn i branschen, finns det dnda en tro bland de
svarande, att det kan ga tillbaka och att servicen kommer att bli allt viktigare. Detta &r dock
inte ndgot som &r kartlagt. Delfi Marknadspartner producerar en Storhushallsguide arligen.
Denna pekar istallet pa att prispressen kommer vara den drivkraft, som kommer att fortsatta

styra utvecklingen i branschen.

| branschen kan identifieras att kunderna barjat stalla allt fler typer av krav. Ett exempel pa
nagot relativt nytt for grossisterna, ar att vissa kunder numera borjat begéra forskottsbonus.
Denna utveckling anser Torbjorn Andersson beror pa att dryckesholag, sasom Falcon och
Pripps, arbetar pa just detta satt. Risken med detta anser han dock ar, om det gar daligt for

kunden, sa forlorar grossisten satsade pengar utan att ha hunnit ”ga med vinst pa kunden”.

108 Agren (2) (2004)



Branschen har under de senaste aren ocksd paverkats av att Sverige blivit ett allt mer

mangkulturellt samhélle och att grossisters sortiment av den anledningen ocksa har vuxit.

4.3.1. Centraliseringen - omséttning

Det blir allt farre grossister i storkoksgrossistsbranschen. For de mindre grossisterna innebéar
detta att det blir allt svarare att klara sig sjalva. Trenden &r att mindre grossister blir uppkopta
av andra stOrre grossister, eller att de mindre skapar samarbeten mellan varandra for att

Overleva.

Det grossister framforallt strévar efter idag ar en 6kning av sina omséttningar, eftersom detta
starker forhallandet och forhandlingsstyrkan gentemot deras fabrikanter. Det &r alltsa inte bara
kunden som jagar inkopspriser utan detta ar nagot som numera préaglar hela vardekedjan.
Prispressen var inte lika uppmarksammad forr i tiden, da var det istéllet relationer som var det
viktiga, vilka byggdes och arbetades med pa lang sikt. Respondenterna anser inte att
relationerna saknar betydelse idag, men omséattning och priser pa inkép har blivit allt

viktigare.

Fabrikanterna har ocksa vaxt till stérre organisationer genom sammanslagningar och uppkop

under de senare aren.

En stor risk &r att de mindre grossisterna kommer att forsvinna genom uppkdp av storre
grossister som vill véxa tror Torbjorn Andersson. Anita Tollstam tror ocksa att samarbete blir
allt mer viktigt framdver och att det till slut bara kommer att finnas ett antal stora grossister

kvar. De sma kommer inte att klara av att 6verleva pa egen hand anser hon.

Rapporterna “Kartlaggning av storhushallbranschen 1978” och “Storhushéllsguide 2004”
stodjer detta resonemang och redogér for en minskning av antalet fullsortimentsgrossister,
fran cirka 150 stycken ner till 85 stycken enheter, vilket kan antas ha minskat &n mer under
det senaste aret. Det &r inte bara antalet fullsortimentsgrossister som minskar, utan &ven

antalet detaljgrossister som séljer farskvaror. Dessa har minskat fran cirka 200 stycken ner till



115 stycken enheter. De flesta av dessa enheter tillhor idag istéllet de stora aktOrerna som

Menigo och Servera.

Aven Kurt Andersson anser att det blivit en allt stérre betoning pa de stora aktdrerna inom
grossistbranschen, men havdar att det ocksa har vuxit fram vad han kallar "kallargrossister”.
Dessa kallargrossister har ett litet annorlunda utbud av varor och erbjuder kunder lagt pris pa

specifika produkter, vilket ska locka till inkép menar han.

4.3.2. Finansiell situation i storhushallsbranschen

Under de senaste aren har flera av grossisterna i branschen haft dalig I6nsamhet och inte haft
overtygande resultat eller vinstmarginaler. Under ar 2005 vande dock detta for de flesta av
grossisterna. En del av detta forklaras av Wallentinsson’®” i branschtidningen ”Restaurang &
Storhushall” bero av den hogkonjunktur, som just nu rader i Sverige. De tre foretag som
uppbar den storsta omséattning av fullsortimentsgrossisterna i branschen ar 2005 var Menigo
AB, Servera R&S AB, samt Martin Olsson AB. Menigo och Servera R&S ar dven de tva
aktorer som varit de tva storsta under en langre period inom storhushallsbranschen. Deras

omsattning, resultat och vinstmarginaler presenteras i Bilaga 4.

4.3.3. Teknologisk utveckling

Storkoksgrossistbranschen har haft en klar teknologisk utveckling pa senare ar, dar effektiva
affarssystem blivit centralt. 1 och med teknologin har branschen kunnat effektiviseras och
blivit betydligt snabbare pa att hantera exempelvis kunders bestallningar. Dagens utveckling
har betytt att saljarna till skillnad fran mitten av 80-talet nu sitter med datorer och tar emot
bestallningar. | affarssystemen framgar det vilka varor som finns inne och vilka som saknas.

Detta kan alltsa séljaren meddela kunden direkt.

’(...) forr fanns inga datorer, utan det var papper och penna som gallde.” (Anita

Persson, Forsaljare, Matgrossisten)
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4.4. Kundrelationer

Den prispress som idag generellt finns i livsmedelbranschen ar som tidigare namnts av vikt
for utvecklingen av storkoksbranschen. Med eller utan denna paverkan har det alltid varit
angelaget for grossisterna inom branschen att kunna upprétthalla en god relation till sina
kunder. Anneli Tollstam papekar, att hur kundrelationen utvecklas ar viktigt for foretagen,
men att det &r idag inte ar nagot specifikt for branschen, utan att det dven kan ses i andra

branscher.

’| alla affarer blir det viktigt med relationer.”” (Anneli Tollstam, Menigo)

| relationen &r det centralt med en god kdnnedom om kunden, for att det ska kunna vaxa fram
en varaktighet och en langsiktighet. Genom att ha en god kdnnedom om sina kunder blir
grossisten medveten om hur kunden brukar agera och kan utga ifran detta. Det har alltid inom
storkdksbranschen varit vanligt att det finns kunder som kréaver mycket uppmarksamhet. Hur

relationer byggs beror darmed pa vilken kund det handlar om.

”’(...) det ar lite att den som skriker hogst, far mest.”” (Martin Bergman, Ekonomiansvarig,

Matgrossisten)

Varaktighet i relationen mellan kund och grossist bygger ocksa pa narhet. Nu for tiden
forsoker grossister ofta skapa denna narhet genom att anordna olika aktiviteter med sina
kunder, dar grossister och kunder kan lara kanna varandra pa ett mer neutralt plan. Plattformar
och natverk skapas darmed inte bara mellan grossister och kunder, utan &ven mellan krégarna
sjalva. Att aktiviteter av detta slag &r bra for att forstarka relationer bekraftar krogaren Mikael
Darneus och menar att det viktiga inte ar att grossisterna bjuder pa olika saker, utan att du

som krdgare i en ganska ensam bransch erbjuds tillfalle att skapa relationer.

’Mer lobbying och arrangemang vore positivt.” (Mikael Darneus, Mickes lunchrestaurang

och catering)

Trygghet fran grossistens sida ar ocksa betydelsefullt for en varaktig relation. Visar grossisten

att hela konceptet fungerar, kan detta betyda att kunden inte alltid sétter priset i forsta hand.



Att kunden upplever det pa samma satt bekraftas av bade Mikael Darneus samt Torbjorn
Tjarnstrom. Dessa vill kanna en trygghet nar de koper varor och relationen far inte bli
opersonlig. Om prisskillnaden pa varor visar sig vara marginell vardesatter kunden att de har
en god relation till sin grossist, som kanner dem val. Dock ska aterigen papekas att det finns
kunder i storkoksbranschen som inte ser det pa detta sétt, utan endast handlar och fattar beslut

utifran hur inkGpspriserna ser ut.

Idag ar det svart att sdga hur kunderna uppfattar grossisterna. Ibland fungerar relationen
jattebra, fOr att senare svénga och fungera samre en period. Detta kan ha flera olika orsaker.
Det kan delvis bero pa att kunderna sjalva anvéander sig av olika grossister, pa grund av
prisskillnader, samt pa grund av att séljare byter arbetsplats. Aven servicen spelar in, vilken

ibland sviker fran grossisternas sida.

4.4.1. Saljkar

Forsaljningen och den séljkar som en grossist innehar, har betydelse nar det galler hur bra en
grossist lyckas uppréatthalla relationer gentemot sina kunder. En saljkdr inom ett
grossistforetag har oftast bade innesaljare, som sitter pa ett kontor, samt uteséljare, som ar ute
pa "faltet” och bearbetar kunderna. Det ar vasentligt for saljkaren att de forstar vikten av att
relationen mellan dem och kunden maste vardas, men det &r dven viktigt for foretaget att
forsta hur central deras saljkar ar. Det hander numera ofta i branschen att nar en séljare byter
arbetsplats till en ny grossist, sa byter ofta kunden grossist pa grund av relationen till saljaren.
Anneli Tollstam pa Menigo menar att de som stor grossist kan anvanda sig av detta

forhallande.

”’(...) genom denna rekrytering binder vi personal till oss, som byggt relationer i sit

arbete med potentiella kunder till 0ss.”” (Anneli Tollstam, Menigo)



4.4.2. Forhandlingsstyrka

Hur bra forhandlingsstyrka en kund har gentemot sin grossist beror generellt pa storleken av
dess inkdp, samt hur lange kunden funnits i branschen. Har de varit i branschen lange blir
kunden duktig pa att forhandla till sig bra priser. Detta beror pa att de har béattre kunskap och
en bakgrund, som gor att de har bra koll pa ekonomin i verksamheten. Har inte kunden denna

kunskap kan grossisten oftast styra férhandlingarna.

Tendensen att allt flera krogare valjer att samarbeta med varandra och funderar pa att sla ihop
sina verksamheter, paverkar forhandlingsstyrkan mot grossisterna till det battre. Denna typ av
forhandling, med en starkare motpart, far numera ofta som konsekvens att avtalen mellan
grossist och kund blir 1angre. Tidigare var det inte sakert att avtal ens skrevs mellan grossist
och kund, men nufortiden skrivs det ofta avtal pd mellan ett till tre ar. Konkurrensen om
kunderna pd markanden bland grossisterna ar ocksa en faktor som idag paverkar att kundernas

forhandlingsstyrka blir allt starkare.

4.5. Drivkrafterna i storhushallsbranschen nu och da

Storhushallsbranschen ar inne i en foranderlig fas, vilket bade vara respondenter och rapporter
pavisar. For cirka tio ar sedan var det en bransch, dar narhet och personlig service var de
viktigaste drivkrafterna. Det fanns tendenser till bildande av kedjerestauranger redan da, men
inte pa samma tydliga satt som nu, vilket en 6versikt av storhushallsbranschen fran 1967 —
2000 i Storhushallsguide 2001 beskriver.

Kopplingen mellan dagligvaruhandelsbranschen och storhushallsbranschen beskrivs som stark

i Storhushallsguide 2004, vilket dven bekraftas av Annika Tollstam pa Menigo.

Prispress som drivkraft har gjort sig gallande i dagligvaruhandelsbranschen under léangre tid
an i storhushallsbranschen, vilket har blivit markbart for aktorerna och lett till en struktur dar
den lagprisprofilerade handeln har vuxit sig betydande. Enligt tidningen ”Supermarket’s”

rapporter 6ver "Vem ar Vem” &r 2004 och &r 2005'%, finns det en dominans av storre aktorer
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tillfoljd av uppkop och sammanslagningar. Detta bekraftas ocksa om vi jamfor de storsta
aktorerna i Supermarkets faktanummer “Vem &r Vem” &r 2005 med &r 1990 1% .
Sammanslagningar och uppkép inom dagligvaruhandelsbranschen forklaras i rapporten av de
inkopsfordelar detta inbringar. De mindre livsmedelbutikerna far svarare att klara sig eftersom
konsumenten inte langre prioriterar tjanster som exempelvis personlig service, anpassat

sortiment med specialvaror och en trevligare saljmiljo.

Insamlad empiri pavisar att prispressen idag dven ar en viktig drivkraft inom
storhushallsbranschen. Utvecklingen som har skett inom dagligvaruhandelsbranschen, kan
aven urskiljas av flera respondenter och av rapporter inom storhushallsbranschen. Uppkop
och sammanslagningar sker for att fa battre inkopspriser och for att aktorerna ska kunna vaxa
omsattningsmassigt. Granserna mellan segmenten dagligvaruhandel och storhushallshandel
suddas ut allt mer, dér livsmedelbutiken exempelvis blir ett alternativ for konsumenten att
kopa sin lunch i. En hardare konkurrens inom restaurangbranschen gor att grossisternas
kunder inom storhushallsbranschen ofta prioriterar ner personlig service gentemot ett lagre

pris.

Storhushallsbranschen domineras for narvarande av ett antal stora grossister. Bilden Gver
vilka som ar de stora grossisterna har dock férandrats éver tiden, som en jamforelse mellan
"Kartlaggning av storhushallsbranschen 1979” och ”Storhushallsguide 2004” bekraftar. Detta
kan forklaras med sammanslagningar och namnbyten. De tva marknadsledande under de
senaste tio aren har dock varit Menigo, f.d. ICA — Meny AB och Servera R&S AB.

Wallentinson beskriver i branschtidningen ”"Restaurang & Storhushall”, hur marknaden for
storhushall under ett antal ar varit nere i en finansiell svacka, vilket dven bekraftas av de
resultat flertalet grossister gjort under dessa ar, (se Bilaga 4). Ar 2005 vande dock trenden till
positiv for branschen. Férklaringen ser Wallentinson till viss del finns i den hégkonjunkturen
som réader i Sverige. Att prispress som drivkraft fortfarande foreligger tyder Sundstroms
analys pa, eftersom konsumenter forvantas gynnas av fortsatta laga priser ar 2006. Orsaken
bakom detta anser Sundstrom vara den harda prispress som rader for handeln i

dagligvaruhandelsbranschen, vilken dven storhushallsbranschen paverkas av.
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"Storhushallsguiden 2004” forsokte forutspa vilka drivkrafter och trender som
storhushallsbranschen kommer att méta i framtiden. En mer enhetlig marknad med stérre
inslag av internationalisering, ar faktorer som kan gora sig mérkbara, vilket redan urskiljts i
dagligvaruhandelsbranschen. Aven EU-medlemskapet antas komma bli paverkande med nya

lagar och férordningar inom livsmedelsomradet.

4.6. Presentation av Matgrossisten

Matgrossisten ar en grossist inom branschen storkdk som drivs i liten skala. Foretaget séljer
och levererar varor till olika typer av storkok, vilka utgor deras kunder. Inkdp av varor sker
fran olika fabrikanter. Denna typ av verksamhet har alltid utgjort Matgrossistens
karnverksamhet, sedan starten ar 1979. Varorna som kunderna bestaller, packas pa ett litet
lager. Lagerhallningen och kontorsverksamheten med forsaljning sker pa Matgrossistens enda
kontor som ocksa alltid legat i Kalmar. Ar 1985 flyttade Matgrossisten till storre lokaler, men
dock inom samma ort. Det sortimentet av varor som Matgrossisten tillhandahaller har
utvecklats en hel del under aren. Sortimentet innehaller framforallt livsmedel, men foretaget
erbjuder numera ocksa andra typer av varor, sasom spritprodukter, koksmaskiner och porslin.
Matgrossisten &gs idag av tre deldgare med vardera en tredjedel av aktiekapitalet. De tre
delagarna ar syskon, tva broder och en syster, varav alla tre fortfarande sedan ar 1979 arbetar

inom foretaget.

4.6.1. Finansiell situation

Finansiellt sett har det gatt upp och ner for Matgrossisten. Att branschen kan upplevas som en
strulig bransch med lycksokare har i perioder paverkat verksamheten negativt med forluster i
och med konkurser. Ett exempel var ar 2004, nar flera av Matgrossistens davarande kunder
gick i konkurs. Som egenforetagare i en mindre skala menar Torbjorn Andersson att det ar
svart att reparera den ekonomiska skada som sker vid ett sadant tillfalle. Under 2000-talet har
Matgrossisten finansiellt sett varit i en svacka, vilket till viss del kan forklaras med minskad

omsattning vid forlorandet av anbudskunderna ar 2004 till konkurrenten Servera. Detta



innebar en minskning av omséttningen fran cirka 55 miljoner kronor 2003 till cirka 45
miljoner 2004. Omsattningen okade dock aterigen 2005 till cirka 48 miljoner. (Se Bilaga 4)

En annan paverkande faktor var, att under perioden, dd kommunerna var kunder, fanns inte
sokandet efter andra kunder pa ett aktivt satt. Ar 2006 vinde Matgrossisten trenden for
nedatgaende resultat sedan ar 2002. Den positiva trenden beror till stor del av en 6kad
kundbas, som genererats av att ha en anstalld, som mer aktivt fungerar som utesaljare.
Torbjorn Andersson menar att den positiva trenden ocksa har att gora med att
sommarsasongen ar 2006 var otroligt gynnsam. Den nagot stabilare marknaden bland
restauranger har gjort att Matgrossisten inte heller fatt klara av konkurser pa samma sétt som

tidigare.

Marginalerna mot kund &r centrala att arbeta med enligt respondenterna for att kunna ge bra
avtalspriser. Bra avtalspriser kan binda upp kunderna till Matgrossisten under en langre
period. Marginalerna arbetas med genom att testa och sdka efter nya leverantérer och
Matgrossisten gor idag ett varupaslag mellan 18 och 20 procent. Kurt Andersson papekar
ocksa att Matgrossisten under senare tid sett 6ver kostnader for forsakringar och liknande.
Detta har gjort att de kunnat ”jaga kostnader” inom flera omraden, som inte tidigare studerats.

1 Ore per enhet ar mycket pengar pa stora inkop.” (Torbjorn Andersson, Lagerchef och

inkOpsansvarig, Matgrossisten)

4.6.2. Den interna organisationen

Samtliga respondenter pa Matgrossisten anser att foretaget praglas av en stark familjeanda
och att de genom aren alltid varit ett “familjeforetag”. Med detta kommer bade fordelar och
nackdelar. Fordelarna &r att alla kanner varandra val och kan umgas pa arbetsplatsen.
Verksamheten har dessutom en platt och lattarbetad organisation. Detta beror pa foretagets
storlek, samt familjeandan. Det finns inte nagon chef pa féretaget som nagon av de anstallda
aldrig har traffat och som anstalld kan latt egna initiativ tas. Detta eftersom alla pa foretaget
har mojlighet att forsta helheten i verksamheten, vilket ger trygghet for de anstéllda, som latt
kan forstd vad som hander inom foretaget. Med den platta organisationen foljer ocksa

fordelar, som snabba beslut och att snabba besked kan ges.



” (...) allt ar valdigt lattjobbat och storleken gor att vi kan fixa mycket sjalva, jag kan
exempelvis springa ut pa lagret nar som helst. Att Matgrossisten ar en liten grossist gor att
det ar mojligt att ha koll pa hela verksamheten.” (Anita Persson, Forséljare, Matgrossisten)

Nackdelarna beror hur konflikter hanteras, vilka kan upplevas som “familjegral”, i och med
att det till stor del ar familjeband mellan dem som arbetar pa foretaget. Detta medger Kurt
Andersson, ur andra anstalldas synvinkel, kan stora arbetsron.

Anita Persson menar att det &r viktigt att det finns en balans mellan fordelarna och
nackdelarna med att vara ett familjeforetag. Vidare gor storleken pa foretaget det extra
betydelsefullt att kemin stimmer mellan de anstallda, annars kan en dalig stamning snabbt

sprida sig och konflikter upptorna sig, vilka sen kan vara svara att reda ut.

4.6.3. Personal och rutiner

P& Matgrossisten byts det sallan personal. Férutom &garna sa har flera av de anstéllda arbetat
valdigt lange inom verksamheten. Anita Persson har exempelvis varit anstallde sedan 19 ar
tillbaka och Berthold Oskarsson sedan 16 ar tillbaka. Detta tycker, bland andra, Torbjorn
Andersson forstarker kanslan av ett familjeforetag och att de forstar varandra pa foretaget,
vilket gor att de har en rak och 6ppen relation.

Vi sdger som det ar till varandra.” (Torbjorn Andersson, Lagerchef och inkdpsansvarig,

Matgrossisten)

Kurt Andersson anser att det ar viktigt att behalla sin personal for att kunna bevara sitt
kundunderlag. Personalen ar enligt honom en forutsattning for att Matgrossisten ska kunna

fungera.

Rutiner finns i verksamheten men dessa ar, enligt respondenterna, oftast oskrivna och foljer
gamla banor. Rutinerna ser olika ut beroende pa vilket ansvar den anstallde har och alla styr
dver sina egna rutiner. Nackdelen med detta &r att det kan medféra en kénsla av att alla ”petar

lite i allt” och inte bara har en sak att fokusera pa. Andan &ar anda att det viktiga ar att



personalen gor vad som alaggs dem och att alla uppdrag fullféljas fullt ut. Detta kan dock vara

svart nar rutiner inte finns i klartext.

”Vissa saker kan se sjéalvklara ut for mig, men &r inte sjalvklart for andra férran man sager
det till dom.”” (Kurt Andersson, VD, Matgrossisten)

Internt ar det grundldggande att hela verksamheten och dess lankar fungerar och ingen av
respondenterna kan saga nagot annat specifikt som skulle var extra viktigt, Det viktiga for
verksamheten ar att allt fungerar bra genom hela arbetskedjan pa foretaget.

”Jag tror att alla, vad man &n gor, ar lika viktiga. Hela verksamheten maste vara en kedja
som haller ihop.” (Torbjorn Andersson, Lagerchef och inkpsansvarig, Matgrossisten)

”” Det &r viktigt att kunden far ratt varor och det ar viktigt att kunna ge kunden detta. Darmed

far vi inte packa fel eller skriva ut fel.” (Martin Bergman, Ekonomiansvarig, Matgrossisten)

”’(...) viktigt att ocksa halla tider till kunderna sa att inga forseningar sker av leveransen.”

(Martin Bergman, Ekonomiansvarig, Matgrossisten)

”Det ar den roda trdden som ska funka och rinna ihop.” (Kurt Andersson, VD,

Matgrossisten)

Samarbetet mellan personalen betonas ocksa av respondenterna vara valdigt betydelsefullt.
Alla ska kunna lita pa varandra och ha en vilja att uppna saker for att samarbetet ska kunna
fungera. Detta &r nagot som papekas svika ibland inom verksamheten, pa grund av att

kommunikationen mellan delarna av organisationen inte alltid fungerar.

4.6.4. Effektivitet — Lagerhantering

Torbjorn Andersson anser att nagot som skulle kunna utvecklas ar effektiviteten pa

lagerhanteringen.



’(...) exempelvis har vi idag en massa olika sorters kottbullar i lager, for kunderna vill ha
olika sorter. Skulle vi fa fler kunder att handla samma sort skulle vi kunna minska och
effektivisera lagerhallningen.” (Torbjorn Andersson, Lagerchef och inkdpsansvarig,

Matgrossisten)

Men han menar & andra sidan att han forstar att kunder har olika smak, att detta blir viktigt att
tillhandahalla och att detta 4r en av Matgrossistens starka sidor idag. Darfor anser han att

Matgrossisten ska fortsétta forsoka anskaffa de varor som kunden vill ha.

4.6.5. Kundrelation

Matgrossisten arbetar idag framforallt mot privata restauranger och jobbar inte langre med
den offentliga upphandlingen. Detta eftersom priserna pressas hart inom detta omrade och de

laga marginalerna, gor att det inte blir en 16nsam affar for Matgrossisten.

Anita Persson namner att prispressen har paverkat kunderna till att inte alltid anvanda

Matgrossisten som leverantor, de har pa sa satt tappat en del inkop fran vissa kunder.

’Dom plockar russinen.” (Anita Persson, Forsaljare, Matgrossisten)

Om det sker ett urval fran kundens sida 6ver vilken leverantdr som ska anvands, kan det
namnas att detta numera dven sker fran grossisternas sida och hos Matgrossisten. Kurt
Andersson menar att det finns kunder som Matgrossisten kanner att de inte vill ha, analyser
gors darfor over vilka som kan vara potentiellt bra och daliga for foretaget. Det handlar
framforallt i dessa analyser om att se om kunden kommer att kunna betala fakturor eller inte,
detta eftersom Matgrossisten, som mindre grossist har svart att klara allt for manga

ekonomiska forluster.

Respondenterna inom fallforetaget tror att Matgrossisten har ett bra rykte bland sina kunder
och pa marknaden genom sin langa tradition och bakgrund. De férmodar att kunderna
upplever trygghet och att Matgrossisten har en stor och god kunskap om livsmedel, vilket

tillgodoser kundens behov av produktkannedom.



Vi ar bra pa att kunna se nya mojligheter och testa nya produkter. Darmed &r vi ocksa bra
pa att ge forslag till kunden, pa vilka produkter som ar bra att anvanda beroende pa vad de

fragar efter.” (Kurt Andersson, VD, Matgrossisten)

Nagot som alltid varit betydelsefullt for Matgrossisten pavisar respondenterna vara att de
forsoker skapa nérhet till kunden och utveckla denna relation, helst till att bli som en
kompisrelation, men dnda pa en professionell niva. Att de alltid arbetat pa detta satt, gor att de
idag kanner sina kunder valdigt val. Det kan &ven pavisas att det varit en lyckosam
arbetsmetod eftersom flera kunder handlat av dem som grossist sedan slutet av 1980-talet.

For att kunna havda sig gentemot sina konkurrenter, ar det enligt respondenterna viktigt for
Matgrossisten att jobba mycket med service ut mot kund,. Kunden maste kanna serviceandan
och tryggheten att fa ratt saker och om det skulle bli fel, skall kunden uppleva och veta att
detta kommer att ordnas sig pa nagot sétt.

’Matgrossisten vill ge kunden vad den vill ha.”” (Kurt Andersson, VD, Matgrossisten)

Att Matgrossisten ar en mindre lokal grossist anser nagra av respondenterna vara en stor
fordel. Detta eftersom kunderna an sa lange ocksa ser ut pa detta satt. Kurt Andersson tror att
detta kan gora att Matgrossisten och kunden har lattare att identifiera sig med varandra.
Matgrossisten erbjuder idag aven tjanster som respondenterna inte tror finns hos nagon av
deras konkurrenter. Detta ar tjanster som exempelvis en jourtelefonsvarare for kunderna nar
kontoret ar stangt. Kunderna kan pa detta satt komplettera sina ordrar med varor som de glomt
bestalla. Andra tjanster som kan namnas ar att Matgrossisten ar relativt tillmétesgaende nar
det galler att dela stora forpackningar, vilket kan underlatta for kunder som har sma
lagerutrymmen. Den lokala biten anser respondenterna ger fordelar for kunden, eftersom

leveranser kan ske oftare, samt att de ur miljohansyn utgor ett battre alternativ.

Anita Persson papekar dock att hon tror att servicen som Matgrossisten erbjuder har

forsamrats nagot de senaste aren. Hon séger att det var mer extraleveranser forr.



4.6.6. Placering/Lokalférankring

Respondenterna pa Matgrossisten anser Kalmar vara en bra placering for en grossist. Det
beror framférallt pa narheten till Oland, som under somrarna blomstrar med manga turister
och darmed ocksa av manga restauranger. Denna sommarséasong verkar ocksa ha forlangts
mycket under de senaste aren. Torbjérn Andersson och Kurt Andersson menar att idag kan de
se att perioden borjar redan i maj och kan halla pa &nda in i september, med en pik i juli.
Tidigare menar de att sjalva sdsongen varade endast mellan juni och augusti.

Den lokala anknytningen och nérheten till sin grossist tror Torbjorn Andersson ha bdrjat
betyda mer och mer for kunden. Han tror att detta kan bero pa en 6kad miljomedvetenhet,
samt att kunderna uppskattar de kortare ledtiderna.

’Utan den lokala anknytningen och nérheten skulle det ta langre tid. Det gar snabbare och
gar att ordna pa ett battre satt nar grossisten ligger i narheten.” (Torbjorn Andersson,
Lagerchef och inkdpsansvarig, Matgrossisten)

’Det lokala har sitt varde i att det skapar narhet i relationen till kunderna och kan da minska
ledtiderna. Men det ar aven av vikt att ha det sortiment som kunderna vill ha.” (Martin
Bergman, Ekonomiansvarig, Matgrossisten)

Kalmar &r ocksa en stad som star infor en storre expansion. | april ar 2006 blev det klart att ett
kinesiskt affarshus ska placera sig i Kalmar. Gar allt val kommer staden Kalmar antagligen
vaxa i och med detta. Kurt Andersson ser detta som en bra mojlighet for Matgrossisten och
forsoker redan nu skapa sig kontakter inom projektet.

Att Matgrossisten lyckats fa en stark forankring lokalt bekréftas av Anneli Tollstam. Hon
menar att Servicegrossisterna matchar andra grossister i Kalmartrakten och att detta har att
gora med att de har en lokal grossist som ligger pa orten. Anneli Tollstam upplever det svart

for andra grossister, att i Kalmartrakten vinna andelar hos de privata restaurangerna.



4.6.7. Teknologisk utveckling

Fran att pa 1980-talet har skrivit for hand och arbetat med enkla hjalpmedel har Matgrossisten
foljt med i den teknologiska utvecklingen och anvander numera datorer och affarssystem for
att styra arbetet inom verksamheten. Affarssystemet som anvands idag utvecklades
tillsammans av sex andra medlemmar inom Servicegrossisterna. Motivet for anvandning av
detta gemensamma affarssystem, var framforallt for att kunna minska de dyra kostnaderna
som IT utgor for Matgrossisten. Kostnaderna maste vagas mot hur viktigt det &r att folja med
utvecklingen i branschen. Matgrossisten saknar elektronisk handel gentemot sina kunder,
vilket bland annat Kurt Andersson ser som en nackdel.

(... ) manga kockar fran den yngre generationen efterfragar detta.” (Kurt Andersson, VD,
Matgrossisten)

Kurt Andersson kanner personligen, att &ven om han inte ar fran en generation som ar riktigt
van vid data och IT, att det har underlattat hans arbete och att han lar sig nagot nytt varje dag.
Kurt Andersson anser att det ar lite upp till var person pa foretaget att sjalv bestimma hur
mycket datakunskap som de vill skaffa sig.

’Man lar sig sa mycket man kan och vill.” (Kurt Andersson, VD, Matgrossisten)

4.7. Presentation av Servicegrossisterna

Servicegrossisterna ar en aktor i storhushallsbranschen som bildades ar 1967 och bestar av ett
samarbete mellan mindre lokala grossister. Idag har samarbetet nio medlemmar, déaribland
studiens fallféretag Matgrossisten. Medlemmarna inom Servicegrossisterna har kvar sin
lokala anknytning och fungerar som egna grossister, samtidigt som de tillsammans har en
central organisation. Den lokala anknytningen &r viktig och ar ett uttalat mal inom
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tillsammans ska kunna fa battre avtal, inkdp, kompetensspridning, utveckling och service pa

en rikstackande niva.'*?

Verksamheten har under de senaste aren tappat manga medlemmar, exempelvis hade
organisationen 17 medlemmar sa sent som ar 2003 med en omséttning pa cirka 900 miljoner
kronor. Ar 2005 hade organisationen minskat till att istallet ha en omséattning pé cirka 723
miljoner kronor (se Bilaga 4). Anledningen till att flera medlemmar har férsvunnit beror i
forsta hand pa att dessa grossister salt sin verksamhet till andra storre grossister och dessutom

pa att de inte ansag att de passade in i organisationen, menar Kurt Andersson.

Den centrala organisationen ansvarar for att skapa kampanjbladet Starka Sidan. | dessa finns
extra erbjudanden pa olika typer av livsmedel, som erbjuds kunden under vissa perioder till ett
battre pris berattar Kurt Andersson. Forutom kampanjbladen arbetar ocksa
Servicegrossisterna med ett eget varumarke som kallas Koksméstarns. Koksmastarns finns
inom ett antal olika typer av produkter. Priset dr lagre pa dessa varor, men med samma

bibehallna kvalité, som ska matcha marknadsledarens®*3.

| februari ar 2004 utvecklade Servicegrossisterna dven ett nytt affarssystem som tillhandahélls
for samtliga medlemmar inom organisationen. Malet och syftet var att alla inom
verksamheten skulle anvénda det nya affarssystemet. Det skulle underlatta utvecklingen av
elektronisk handel och det skulle 6ppna upp for mojligheten att leverera till rikstdckande
kedjekunder. Dock foll projektet inte ut pa detta satt och idag ar det endast fyra av

grossisterna som anvénder systemet sédger Torbjorn Andersson.

4.7.1. Férhandlingsstyrka

En av anledningarna till att Matgrossisten gick med i Servicegrossisterna ar 2000 var att
samarbetet skulle stirka deras position gentemot leverantdrerna och genom detta forbéattra
deras majligheter till att tjana pengar. Bland medarbetarna pa Matgrossisten finns det en
gemensam syn, att det nu for tiden &ar valdigt viktigt att ha en stor omsattning, annars skulle
det vara svart att forhandla till sig bra inkopspriser. Fabrikanterna tittar framforallt pa vilken

omsattning en grossist har och satter priser utifran detta.
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’Innan Servicegrossisterna var Matgrossisten helt ensam, men samarbetet har gjort att vi har
forbattrat var forhandlingsstyrka (... ).”” (Torbjérn Andersson, Lagerchef och inkOpsansvarig,

Matgrossisten)

>’ Tidigare kunde vi inte paverka fabrikanterna lika mycket, for att vi var sma, men nu kan vi
fa battre avtalspriser. Vid inkdp maste man vara stor, det blir da en méarkbar skillnad i pris

vid inkdpen.”” (Martin Bergman, Ekonomiansvarig, Matgrossisten)

Utan Servicegrossisterna och dess samarbete skulle Matgrossisten minska sin
forhandlingsstyrka, fran att ha en gemensam omsattning pa 723 miljoner kronor i ryggen ar
2005, till endast sin egna pa 48,3 miljoner ar 2005. Respondenterna papekar att det ar en
nackdel att samarbetet minskat under de senaste aren. Kurt Andersson berattar att detta ar

nagot som &r av vikt att arbeta med, och nagot Servicegrossisterna gemensamt gor idag.

4.7.2. Egen identitet

Ytterligare en faktor som framkom vid intervjuerna pa Matgrossisten var att respondenterna
vardesatter samarbetet i Servicegrossisterna utifran det forbehallet att Matgrossisten
fortfarande fungerar som ett eget foretag. Forutom att dgarna sjalva kanner att det &r roligt att
driva ett eget foretag, framkommer det att d&ven Gvrig personal satter varde pa att vara egna
och inte styras for mycket. Martin Bergman anser att valmdjligheterna som finns for
Matgrossisten i och med samarbetet med Servicegrossisterna, gor att de fortfarande kan kopa
in produkter som kunderna efterfragar och att det inte finns nagra krav pa speciella

varumarken som ska kopas in.

4.7.3. Starka Sidan

Framtill samarbetet med Servicegrossisterna var Matgrossisten tvungna att sjalva producera
kampanjblad och fdrhandla om extra erbjudanden mot kunderna. Numera anvénds det

gemensamma reklambladet fran Servicegrossisterna, Starka Sidan.



’Starka sidan ar ett bra saljargument till kunder, med manga bra extraerbjudanden. Starka
sidan ar ocksa ett bra hjalpmedel for att kunna marknadsféra oss.” (Kurt Andersson, VD,

Matgrossisten)

4.7.4. Servicegrossisternas affarssystem

Matgrossisten ar en av de sex grossister inom Servicegrossisterna som valde att byta
affarssystem ndr detta erbjods. Kurt Andersson anser att detta affarssystem har blivit en
nackdel for samarbetsnatverket, eftersom det har medfort hoga kostnader, speciellt i och med
att alla medlemmar inte har valt att byta. Han anser att det &r trakigt for samarbetet, men
berattar att de grossister som har valt att byta, jobbar med att utveckla affarssystemet. Martin
Bergman tror att affarssystemet kan gora det enklare for Matgrossisten och att det ar nagot bra

for framtiden.

4.7.5. Ovrigt

Det kan konstateras att det finns en enhetlig syn pa vad som ar viktigt och bra for
Matgrossisten med samarbetet, Servicegrossisterna. Den Okade forhandlingsstyrkan mot
leverantorer, Starka Sidan och varumarket Koksmaéstarns &r de positiva element som

respondenterna namner.

Pa Matgrossisten upplever de flesta dven en markbar foretagsskillnad pa fore och efter
intradet i Servicegrossisterna. Berthold Oskarsson har dock svart att saga att han méarkt nagon

storre skillnad och tycker darfor det blir svart att uttala sig om intradet varit positivt eller inte.

Anita Persson upplever skillnader i Matgrossisten utifran det arbete hon utfor. Samarbetet
inom Servicegrossisterna var enligt henne béttre i bdrjan och har nu férandrats mot det samre.
Ibland upplever hon att Servicegrossisterna inte fokuserar pa det viktiga och att mycket tid
och pengar darmed laggs pa fel saker. Det Anita Persson syftar pa ar den administrativa delen
av samarbetet, vilken hon idag anser ar omstandlig och vilken ocksa har dalig
framforhallning. Anita Persson papekar dock att hon anser att den kollektiva styrkan som
Servicegrossisterna ger, nar det géller prispress, ar av storsta vikt att behalla for

Matgrossisten.



Torbjorn Andersson anser att Servicegrossisterna idag ar lite for spretigt och inte fungerar till
hundra procent. Han anser att det framforallt har att gora med att det ar svart att ena alla till en

helhet och detta ar nagot medlemmarna maste lagga ner tid pa och arbeta med.

’Ibland kan omsattningen ga ner pa vissa varor pa grund av att nagon aktér gor en bra deal
med en annan lokal detaljgrossist och koper da inte in den mangd som det ar tankt i
samarbetet. Servicegrossisternas inkopsansvariga maste géra det sa billigt som mojligt, sa
man inte har rad att kopa nagon annanstans.” (Torbjoérn Andersson, Lagerchef och

inkdpsansvarig, Matgrossisten)

Martin Bergman anser att samarbetet fungerar godkant, men att det finns saker att forbattra.
Han kéanner ocksa att Matgrossisten jobbar béattre ihop med vissa av grossisterna an andra.
Martin haller &ven med Torbjorn, att det ar viktigt att samarbetet fungerar som en helhet och

att du som grossist tar dig an dina ataganden, vid exempelvis inkdp.

4.7.6. Kundperspektiv pa Servicegrossisterna

Fran de intervjuade kunderna framkom ingen direkt skillnad, som kan kopplas till samarbetet
med Servicegrossisterna. Mikael Darneus kommenterade dock att han tycker att de blad och

utskick som sker varje vecka ar véldigt bra och att de kan géra att han kdper mer.



4.8. Framtiden

Matgrossisten har under det senaste aret vant en nedatgaende trend till att se mer positiv ut
och alla respondenterna inom Matgrossisten har funderingar angaende hur framtiden kommer

att utveckla sig och fragor som kan vara av vikt, vilket redovisas nedan.

Lastbilsparken bestar idag av fyra stycken lastbilar. Forutom lastbilarna finns det dven en
mindre "pickup”. Matgrossisten anvénder alltid egna lastbilar och chaufforer, som &r anstallda
av foretaget. Nu &r foretaget dock i forhandlingar som handlar om att kdpa in transporttjansten
utifran, detta for att undvika att behdva investera i annu en lastbil. Under sommarsésongen
2006 fanns i princip ingen mojlighet att kora ut fler varor, eftersom bilarna var fullastade.
Nackdelen med att kopa in denna tjanst ar att Matgrossisten inte langre blir sin egen
ambassador” och dérmed forlorar kontrollen 6ver utkérningarna, menar Torbjorn Andersson.
Detta vags mot att investering i en ny lastbil kostar mycket pengar for Matgrossisten och att
det kan k&nnas som en osaker investering. Att kdpa in tjansten kommer dock i dagens lage
inte betyda att verksamheten helt slutar med sina egna leveranser. De bilar och de anstéallda

chaufférer som finns idag kommer att behallas.

Ytterligare en fraga som beror den positiva trenden av nya kunder for Matgrossisten, ar hur de
ska hantera den nuvarande situationen med en hyresgast, som hyr in sig i deras lokaler.
Foretaget Allbrod hyr idag en del av Matgrossistens lager och anvédnder detta for
omlastningsplats. Star Matgrossistens verksamhet infor fortsatt tillvaxt kan det betyda att
detta lagerutrymme behdvs och darmed maste forhandlingar om uppsagning av kontraktet

med Allbréd paborjas.

Respondenterna ar eniga om att, om mojlighet finns ska Matgrossisten i framtiden fortsatta
vara lokala och behalla den smaféretagsanda som finns i foretaget. Att ha som mal att véxa
sig storre och Oka sin verksamhet likt konkurrenterna, anses inte passa in i Matgrossistens

organisation och verksamhet.



’Man gar miste om familjekanslan och den nara kontakten med arbetskamrater om vi vaxer
oss stora. Man far heller inte lika bra koll p& vem som man ska kontakta vid olika fragor.”

(Torbjérn Andersson, Lagerchef och inkdpsansvarig, Matgrossisten)

Om det kommer att ga att fortsatta vara den mindre aktér som Matgrossisten &r idag, har alla
respondenter svart att sia om, men det &r nagot som de verkligen hoppas pa. Kurt Andersson
ser mojligheter att kunna fortsétta vara en liten grossist med marknad i Kalmar, men det beror
pa flera faktorer. Han bygger detta resonemang pa att Matgrossisten pa senare tid fatt in
manga nya kunder och samtidigt lyckats behalla sina gamla. Detta ar en bild som Torbjorn
Andersson bekraftar, genom att uppskatta att de under en tidsperiod nu endast forlorat en

kund per ar, samtidigt som de vunnit tio nya kunder.

De faktorer som respondenterna tycker ar avgoérande for Matgrossistens framtid, &r att ett
samarbete fortfarande maste finnas kvar nar det galler inkdp. Detta kan vara ett fortsatt
samarbete med Servicegrossisterna, annars far de forsoka se Gver andra alternativ. Det
kommer dock fram att om samarbetet mellan grossisterna inom Servicegrossisterna ska kunna
fortsatta, maste samarbetet antagligen utvidgas for att na battre omséattning an vad det gor
idag. Mojligheter till detta finns, menar Kurt Andersson, men Matgrossisten vill inte ga med
pa vilka avtal som helst. Han anser att flera avtal och samarbeten erbjuder alltfor tvingande
regler angaende vilka varor som ska séljas. Det ar vidare av vikt att affarssystemet forbattras

och utvecklas.

Hur agarforhallandena blir i framtiden kommer ocksa fram som en paverkande faktor. Det ar
inte sakert att agarforhallanden kommer att se ut som de gor idag, inom den narmaste
framtiden. Det finns dock personer inom familjen som kan ta 6ver. Om detta inte hade funnits
sa hade antagligen en forsaljning varit mer aktuell.

4.9. Konkurrensfaktorer

Att Matgrossisten lyckats driva sitt foretag sedan ar 1979 anser respondenterna inom foretaget
bero pa flera olika faktorer. Nagot som alltid varit angeldget inom verksamheten &r att kunna
erbjuda sina kunder bra service och att kunna tillgodose kundernas behov. Detta &r nagot som

aven utvecklats i och med breddningen av sortimentet.



’Matgrossisten har alltid byggt pa att vi vill ha kunden i mitten och serva denne fullt ut.”

(Kurt Andersson, VD, Matgrossisten)

Respondenterna anser att manga varderar den langa tradition som foretaget har i branschen
hogt. Vidare ser de mojligheten att kunna ha kvar sin identitet som betydelsefullt och den
lokala forankringen i trakterna. Pa senare tid har ocksa samarbetet med Servicegrossisterna
varit viktigt. Forutom detta har idag verksamheten dven en forbattrad bearbetning av kunder,
som har gjort att kundbasen okat under de senaste tva aren. Andan att inte se kundrelationen
som en affarsrelation, utan att se denna som nagot mer personligt och en kompisrelation,

anser flera av respondenterna ha haft stor betydelse.

Torbjorn Andersson menar ocksad att det ar av storsta vikt att de som driver foretaget
fortfarande tycker att det ar roligt att jobba pa och driva ett eget foretag. Annars ser han inte

att de hade kunnat lagga ner den tid som maste goras bade i med- och motgang.



5. Analys

| detta analyskapitel kommer vi att forsoka forankra den insamlade empirin med det
teoretiska ramverk vi tidigare valt att presentera. Forst i denna del foljer syftet med var
analys, darefter ges en presentation av var analysmodell och sen foljaktligen var genomférda

analys.

5.1. Syftet med var analys

Med var analys vill vi forsoka koppla ihop insamlad empiri med befintlig teori. Vi vill med
vart arbete na forstaelse och tillracklig bakgrundsinformation dver storhushallsbranschen och
Matgrossisten, for att pa sétt kunna besvara var problemstallning och darmed uppna vart syfte

med den hér studien.

5.2. Presentation av var analysmodell

For att pa ett systematiskt och lattforstaeligt satt hantera analysarbetet har vi valt att utveckla
en analysmodell enligt nedan. Analysmodellen utgdr ifran identifieringen av resurser, vilka
ses utifran ett internt och externt perspektiv. Detta leder fram till att se om resursen ar en
konkurrensfordel eller inte och i sa fall om det ar en stordriftsfordel eller smadriftfordel. Vi
anser att denna modell gor det lattare for lasaren att folja en rod trad i vart analysarbete

samtidigt som det skapar forstaelse for vara kommande slutsatser.



Resurser Internt perspektiv Konkurrensfordel Skal/Stordriftsfordelar

Externt perspektiv Smadriftsfordelar

”"RPKS-modellen”, Green & Gustavsson (2006)

5.3. Genomford analys

Var analys bygger som sagt pa identifiering av resurser for fallstudieforetaget Matgrossisten
och sen en vidare applicering av var analysmodell enligt ovan, for att pa sa satt se om det
finns nagra konkurrensfordelar och vad de i sa fall kan generera.

5.3.1. Finansiell situation

Det ar for grossister, som for andra aktorer, viktigt att forfoga Over finansiella resurser.
Konkurrenter med stdrre kapital kan namligen genom stordriftférdelar utgora en starkare och
mer stabil aktor pa marknaden. For Matgrossisten, som mindre grossist, ar det svart att sjalva
kunna inneha samma finansiella resurser som de stora grossisterna. Detta bekraftas av
Barneys teorier, om att det ar svart for enskilda aktorer att na lika stora fordelar som de storre
aktorerna. Finansiella resurser kan ge béattre mojligheter for grossister att bland annat
marknadsfora sig, investera och méta kunders krav. Detta styrks ocksa av Grant, som menar
att aktorer ofta kan lyckas dominera branscher genom att vinna skalfordelar med
marknadsforing.



Matgrossisten kan inte med sina finansiella resurser vinna nagra skalfordelar. Samre
finansiella resurser i jamforelser med konkurrenterna, kan inte pd nagot satt heller ségas
utgora en smadriftsfordel. Riskerna blir storre for Matgrossisten oavsett om det handlar om
exempelvis investering i en ny lastbil, forskottsbonus till kunder eller om marknadsforing.

Vid jamforelse av Matgrossisten mot de storsta grossisterna kan vi identifiera att
Matgrossistens vinstmarginaler &r betydligt lagre &n Servera R&S samt Martin Olsson (se
Bilaga 4). Hur lange ett foretag kan driva en verksamhet med sa laga marginaler blir osékert
med tanke pa utvecklingen i branschen. Fallforetagets vinstmarginaler ligger dock hogre &n
vad genomsnittet for medlemmarna i Servicegrossisterna gor, vilket dock inte behdver vara
speciellt betryggande eftersom denna organisations framtid kan ses som osaker. Resultatet for
Matgrossisten ar 2006 har forbattrats mot foregaende ar, men inte i nagon drastisk riktning,
och en allman utveckling bland alla grossister. Studier och rapporter fran detta ar menar ocksa
att de nagot forbattrade resultaten i storhushallsbranschen totalt satt, antagligen tillviss del

beror pa den hogkonjunktur som Sverige ar i for tillfallet.

5.3.2. Organisation

Ett foretags organisation utg0r dven den en resurs for foretaget. Enligt Barney &r detta en
organisatorisk resurs. Att Matgrossisten &r en liten aktoér med stark familjekéansla och téta
relationer mellan alla medarbetarna, skapar narhet och trygghet. Denna relation &r enligt
Hammarkvist, Hakansson och Mattson en viktig faktor for ett val fungerande arbete och
kontakt och natverksbyggande. Att rak kommunikation rader mellan alla parter underlattar

ocksa enligt empirin vid komplikationer, savida det inte utvecklas till ett "familjegral”.

Vid analys med Barneys VRIO — modell kan sammanfattas att organisationen ar valdigt
vardefull for Matgrossisten, den & med sin familjekénsla relativt sallsynt, den ar dessutom
svarimiterad och organisationen ar valorganiserad. Detta resultat medfor enligt Barney att
Matgrossistens organisation ar en varaktig konkurrensfordel for foretaget. | vilken skala eller

omfattning organisationen sen paverkar ar svar att mata.



Matgrossistens platta organisation med rak kommunikation och dér alla k&nner varandra,
kannetecknas av flexibilitet och enkelhet. Kommunikation och motivationshojande atgarder
forenklas av dess litenhet. Fallforetagets organisation kan med stod av Grant saledes sagas ge
upphov till smadriftsfordelar. Dock kan det ifragasdttas om dessa smadriftsfordelar kan

konkurrera gentemot de stordriftsfordelar som en stdrre organisation kan medfora.

5.3.3. Personal

Den egna personalen utgdr en klar resurs for Matgrossisten och &r enligt Barneys

kategorisering en ”human resource”.

Som sades i analysen av Matgrossistens organisation, sa vilar foretaget pd en stark
familjeanda. Att alla kénner alla, den raka kommunikationen och att organisationen ar platt
kan underlatta i manga beslutssituationer och vid samarbete. Givetvis finns det dock dven
nackdelar med denna typ av organisation och personalsammansattning, vilket empirin ocksa

beskriver.

Likt Hakansson och Snehota beskriver om aktdrsband mellan foretag, sa paverkar dven de
olika personaldelarna varandra internt och till och med ner pa individniva, vilket leder till hur
de ser pa och forhaller sig till varandra. Att ha en stark kultur och en positiv och nara relation

mellan personalens alla delar kan saledes starka foretaget internt.

Matgrossistens satt att beméta, uppmuntra och beldna sin personal kan ses som bidragande
faktorer till den laga personalomsattningen inom foretaget. En nackdel dock med lag
personalomsattning, kan vara att det ibland &r positivt att fa in lite nytt blod och nya
tankemanster i organisationen. Som fordel maste istallet ses att Matgrossisten gor ett valdigt
bra jobb i att underhalla sin personal, vilket enligt Hammarkvist, Hakansson och Mattson &r
valdigt viktigt for ett fungerande och langvarigt samarbete. Den laga personalomsattningen
medfor ocksa att rutiner och en bra kunskapsbas kan skapas, vilket bekraftas av empirin. Det
kan antas att de storre grossisterna har en hogre personalomséttning i jamforelse med
fallforetaget. Detta betyder antagligen ocksa att dessa pa ett tydligare satt skapat rutiner kring
de olika arbetsuppgifterna som finns inom foretaget. Fragetecknen kring vem som gor vad,

som bland férekommer inom Matgrossisten, ar troligtvis inte lika vanliga bland de storre



grossisterna i branschen. Detta skapar fragetecken kring vad som hander pa Matgrossisten om

personal skulle sluta och att foretaget i framtiden eventuellt star infor ett generationsskifte.

De olika personalgrupperna har olika mycket extern kontakt och relation gentemot kund och
andra aktorer, dar séljkaren tillsammans med ledningen ar de som har storst extern kontakt,

varfor vi darfor valt att dela upp personalen i ledning, séljkar och i dvrig personal.
5.3.3.1. Ledning

Ledningen som resurs, &r som tidigare personal bendmnts en ”human resource” enligt Barney.

De tankar och de beslut som ledningen tar paverkar hela organisationen.

Ledningen spelar en vikig faktor internt ndr det géller att planera och styra arbetet och att
motivera de anstallda. Effektiviteten i arbetet beror saledes mycket pa hur bra jobb ledningen
gor. En positivt och bra relation till de anstdllda kan leda till 6kad effektivitet och 6kad

I6nsamhet enligt Hakansson och Snehota.

Ledningen &r den del av personalen som tar beslut om investeringar, skriver avtal m.m., och
har saledes en viktig del i relations- och natverkshyggandet med andra aktorer. Ledningens
arbete externt ar darfor valdigt viktigt for foretaget. Om ledningen lyckas skapa bra relationer
till andra aktorer har detta enligt Hakansson och Snehota en positiv inverkan pa foretagets
marknadspotential. Valfungerande, nara relationer kan ge upphov till stabilitet bade internt
och externt i n&tverksorganisationen menar de. Det dr darfor av vikt for ledningen att

forhandla och forsoka finna aktivitetslankar som kan forbinda de olika aktOrerna.

Att ha en ledning som bestar av familjemedlemmar kan ha sina for- och nackdelar. Déar
fordelar i form av att alltid vilja foretaget det basta och den personliga kénslan till sitt eget
foretag, kan fungera som motivationshdjare i svara och tuffa tider. Nackdelar skulle kunna
vara att medlemmarna ar for lika, kanner varandra for val och att familjegral latt kan uppsta,
nagot som empirin aven bekraftar. En fordel som storre grossister kan tankas ha ar att de har
en mer professionell bakgrund och arbetar mer med strategiska fragor infor foretagets framtid.
Ledningen pa Matgrossisten arbetar dock inte med strategiska fragor pa ett strukturerat satt

med tydlig planering infor framtiden.



Ledningen ar vardefull for Matgrossisten. Den &r med sin familjesammansattning och djupa
kunskap inom branschen relativt unik, den &r samtidigt svarimiterbar och foretaget ar
valorganiserat. Denna resurs uppfyller pa sa satt Barneys alla fyra attribut for en varaktig
konkurrensfordel. Det som kan betvivlas & om ledningen for Matgrossisten har ett tillrackligt
tydligt satt att arbeta med strategiska fragor, vilket kan formodas finnas bland de stora

grossisterna.

5.3.3.2. Saljkar

Enligt Barney bor saljkaren likt ovan diskuterad personal kategoriseras som en “human
resource”. Denna resurs kan internt sdgas vara av vikt eftersom det &r en del i att skapa en bra
relation till kunderna. Om séljaren och/eller saljkaren &r bra pa att forvalta denna relation,
pekar empirin pa att kunden kanner att det skapas incitament att stanna kvar hos den grossist
som de for narvarande handlar av. Vikt ligger fortfarande for kunden pa priset, men om
skillnaden i pris & marginell, har fortfarande relationen till grossisten kunnat vara avgérande.
Utvecklingen av relationen mellan kund och séljare kan darmed skapa langsiktiga
konkurrensfordelar for grossisten i och med att resursen uppfyller Barneys fyra attribut. Det
mest vanskliga med resursen och det antagligen svaraste for foretaget att kontrollera ar
substituerbarheten. Personalen, och i detta fall séljaren, kan latt byta jobb mellan grossister
inom branschen. Om detta hander forlorar grossisten ocksa ofta kunden till forsaljarens nya

jobb, och darmed en viktig konkurrensfordel.

| dagligvaruhandelsbranschen var tidigare denna kundrelation som personal byggde upp
viktig. Idag finns inte denna typ av relation kvar och kunden véljer framforallt utifran priset.
Att prispressen som drivkraft blivit allt viktigare inom storhushallsbranschen tyder pa att
priset &r viktigare for kunden &n vem det ar de koper av, och kanske har inte vem som &r

forséljaren lika stor betydelse langre.

Det kan dessutom vara det externa i sammanhanget som paverkar. Grossister som lyckas
bygga relationer och néatverk med de basta saljarna kommer aven att vinna flest kunder, vilket
ar det Hakansson & Snehota menar, nar de sager att relationer paverkar hur foretaget lyckas i
jakten pa att 6ka sina marknadsandelar. Detta visar pa att det inom branschen inte bara ar
relationer mellan foretag som ar betydelsefulla, utan dven relationer pa individniva inom och

mellan foretag som ar avgorande. Vikten av relationer av olika slag kan enligt teorin patagligt



bekraftas inom detta omrade. Saljkaren kan komma att utgéra en viktig konkurrensfordel for
grossistforetagen om de lyckas att bygga rétt relationer med séljarna a och samtidigt motiverar
dem till att jobba for goda kundrelationer. Detta blir som Hammarkvist, Hakansson &

Mattsson ocksa menar en utgangspunkt for skapandet av ett langvarigt samarbete.

5.3.3.3. Ovrig personal

Den oOvriga personalen ses dven den givetvis som en resurs och ar enligt Barney en ”human
resource”. Ledningen och saljkaren ar de relationshyggande delarna av personalen och den
ovriga personalen fungerar mer som en servande personaldel. For att helheten ska fungera ar
det dock givetvis viktigt att &ven denna personaldel finns. Empirin sdger att ingen del ar
viktigare &n nagon annan i Matgrossistens arbete. Denna personaldel star for mycket av den
inre effektiviteten. Om den ”6vriga personalen” arbetar snabbare och effektivare kan det &ven
paverka den externa effektiviteten. Lonsamheten kan ¢ka och ocksa viljan av att skapa
relationer, bygga natverk gentemot andra aktorer kan oka.

Den Gvriga personalen ar alltsa viktig for Matgrossistens verksamhet. Den ar dock varken
unik eller svarimiterbar och kan saledes inte enligt Barney sdgas vara en varaktig
konkurrensfordel.

Matgrossistens personal och organisation praglas av flexibilitet och varmt intresse for starka
personliga relationer, vilket ar svart att uppna i en storre organisation, dar det mer handlar om
att forsoka skaffa sa manga kunder som mojligt. Den erfarna och kunniga personalen kan pa
sa satt sagas ge upphov till smadriftsfordelar for Matgrossisten. Men drivkrafterna i branschen

kan peka pa att vikten av denna typ av kunnig personal minskar.

5.3.4. Sortiment och lager

Det stora sortimentet av varor som Matgrossisten erbjuder och det lager som de
tillhandahaller kan dven detta ses som en resurs for foretaget. Det utgdr ur Barneys synvinkel

en fysisk resurs.



Att inkludera nytt sortiment av varor som Matgrossisten gjort i form av exempelvis vin och
sprit och gora nyinvesteringar i form av utbyggande av sitt lager, &r nddvéndigt for tillvéxt,
men kan &ven vara riskabelt for en liten aktor. Trenden gar som sagt mer och mer mot att
fokusera pa vissa starka delar. Prahalad och Hamel talar om att fokusera pa sin
karnkompetens och att kanske nischa sig istéllet, for att kunna vinna konkurrensfordelar.

Att Matgrossistens breda sortiment av varor och lager, som de har kunnat hyra ut till en annan
aktor, varit vardefullt, rader det ingen tvekan om. Detta bekréaftas av empirin. Sortimentet och
lagret ar dock inte ur nagon bemarkelse unikt eller svarimiterat. Barneys modell sager saledes

att denna resurs inte utgor nagon varaktig konkurrensfordel.

Att ha ett brett sortiment av varor och att ha stora lagerlokaler, &r nagot som underlattas av att
vara en stor och stark aktor med mycket kapital. Denna resurs ger saledes upphov till
stordriftsfordelar och en resurs som Matgrossisten inte kunnat utnyttja fullt ut.

5.3.5. Kundrelation

Kundrelationen ar for Matgrossisten en lattidentifierbar resurs. Det handlar for Matgrossisten
om att skapa starka och langvariga relationer till sina kunder. Hammarkvist, Hakanson och
Mattson patalar vikten av en nara relation for att sedermera dven kunna bilda natverk och
langvariga samarbeten med andra aktorer. Kundrelationen utgor en resurs under gruppen

”human resource” enligt Barneys uppdelning.

Ur ett internt perspektiv ar en god kundkannedom valdigt viktigt, med tanke pa att detta kan
leda till okad effektivitet och minskade ledtider inom organisationen. Detta kan da ocksa ur ett
externt perspektiv fa som konsekvens att servicen blir battre, nagot som fallféretaget kanner
ha forsamrats under aren. En god kundkannedom kan saledes underlatta relationsbyggandet,
da trygghet finns hos kunden, att grossisten kommer leverera ratt vara i ratt tid.

Leveranser som skdts pa ratt satt och en bra 6vrig service, kan ge upphov till ett gott rykte for
ett foretag. Detta &r en aspekt som Grant talar om &r viktig for en resurs och ett foretags jakt

efter konkurrensfordelar.



Empirin séger att det ar viktigt att inneha nara och trygga relationer, att mer eller mindre ha
kompisrelationer. Det ar saledes viktigt for grossisten att lara kanna sina kunder och vara ute
och ta hand om dem pa alla mojliga satt, for som Hakansson och Snehota séger sa finns det

inte en relation som ar likadan som en annan.

For en grossist ar det daven av vikt att analysera och binda kunder som &r I6nsamma och bra
for foretaget. Detta dar ndgot som Hakansson och Snehota tar fasta pa, da de sager att ett

foretags framgang till stor del bestar av de relationer som det innehar.

Att inneha en nara relation, dar kunden kanner att han kan lita pa grossisten har som
konsekvens enligt empirin att avtalsskrivningar gar lattare. Tryggheten verkar gora att
prispressen inte blir lika pataglig i en sadan relation. Hakansson och Snehota talar om hur
viktig en relations karaktar &r for avgérandet, av att kunna vinna marknadsandelar och att géra

storre vinster.

Matgrossistens kundrelation uppfyller Barneys alla fyra attribut, dar dock vissa krav uppfylls
starkare an andra. Kundrelationen kan saledes ses som en varaktig konkurrensfordel enligt

Barney.

For kunden galler det enligt Hakansson och Snehota, att vaga kostnaderna for en relation mot

de fordelar som denna kan generera i form av trygghet, kunskap m.m..

Att inneha en ndra och trygg kompisrelation, karaktariserad av flexibilitet &r enligt Grant svart
for en storre aktor att uppna. Denna typ av kundrelation kan saledes ségas ge upphov till
smadriftsfordelar och vara svaruppnaelig for en stérre aktor i branschen. Samtidigt ar det svart
for en liten aktor att kunna pressa priser, vilket empirin séger att kunderna blivit mer och mer
medvetna om. En mer ytlig relation med en storre aktor, dar prispress ar mojligt ger saledes
stordriftsfordelar. Att just prispressen ar tydlig i branschen pekar pa att narheten som en
kompisrelation bygger pa inte behdver vara lika viktig for kunden langre. Traditionen som
finns i relationsstrukturen kan antas vara stark, men inte omdjlig att bryta upp ifran ur en

kunds perspektiv, savida béattre erbjudanden kommer fran andra grossister.



5.3.6. Placering/Lokalforankring

Placeringen i Kalmar och den lokala forankringen &ar en relevant resurs for fallforetaget.
Andra grossister pd marknaden verkar inte forsoka konkurrera pa samma satt som
Matgrossisten, med dess betoning pa lokalférankring och narhet till kunderna.
Konkurrenterna har i stérre drag satsat pa centralisering av lager och lagerhantering, vilket
skulle kunna ses som ett naturligt steg for att forsoka na stordriftfordelar. Detta pavisar som
Barney menar, att alla resurser inte &r relevanta i alla situationer. I Matgrossistens specifika
fall blir placeringen en viktig resurs for att konkurrera, ndgot som stods av Atallah.
Placeringen och den lokala forankringen kan dock inte sagas vara en resurs som uppfyller
attributen i Barneys modell. Det &r inte svart att imitera eller unikt for Matgrossisten att
placera sig i Kalmar. Utifran Barney borde denna resurs darmed inte utgéra nagon langvarig
konkurrensfordel. Det verkar inte heller vara en kritisk resurs for foretagen inom branschen
att besitta, for att utveckla sin k&rnkompetens, eftersom kunderna inte valjer grossist endast

utifran dess placering.

Idag har bland annat utvecklingen av teknologin gjort att ett saljkontor inte behdver ligga néra
kunden, och inte ens nara sitt lager for att fungera bra. For kunder till Matgrossisten paverkar
den lokala férankringen och de kortare ledtiderna, som néarheten betyder, valet av grossist.
Ytterligare en fordel som placeringen innebdr, ar att felleveranser kan ordnas upp mycket

fortare d4n om grossistens lager ligger pa ett langre avstand fran kunden.

For Matgrossistens del kan sdgas att i och med att fler och fler av konkurrenterna véljer en
centraliseringsstrategi, blir fallforetaget mer och mer unikt, eftersom de satsar pa att bibehélla
sin egen identitet och lokala forankring i Kalmar. Detta skulle kunna ses som att
Matgrossisten behaller en strategi, vilken skulle kunna bli vardeskapande, i och med att inga
andra konkurrenter implementerar liknande strategier. Barney menar dock att for
konkurrensfordelar ska bli varaktiga, bor inte potentiella konkurrenter kunna uppbéra dem,
vilket det i det har fallet skulle vara l&tt for konkurrenter att géra. Skulle exempelvis det visa
sig att Kalmar expanderar och Oland traditionsenligt fortsatter vara en stor kundmarknad pa
sommaren, ar det inte svart for konkurrenter till Matgrossisten att utoka och forlagga ett lager

i dess naromréde.



Matgrossisten har alltid varit placerad i Kalmar, vilket antagligen har stérkt relationer och
natverk som fallforetaget har lycktas bygga upp. Strukturen pa de olika natverken och
relationerna som har utvecklat, gynnar troligen Matgrossisten om konkurrenter forsoker sla
sig in pa den kalmaritiska marknaden. Detta eftersom, som Hakansson & Snehota menar, att
relationer med en utvecklad struktur ofta kan bli rutinblivande.

Placeringen och den lokala férankringen kan utifrdn Matgrossistens forhallande ses som en
konkurrensfordel, men dess varaktighet i langden kan dock ifragasattas. Detta eftersom
konkurrenter relativt 1att kan imitera och likna strategin. Matgrossisten kan dock, enligt
Atallah, sagas ha skapat smadriftsfordelar gentemot sina konkurrenter med sin placering och
lokala férankring. Denna nérhet kan 6ka flexibiliteten till kunden genom exempelvis snabbare
leveranser och leveranser under flera dagar i veckan. Grant anser att skalekonomin har
begransningar, som galler just samre flexibilitet och detta &r nagot som bromsar
skalekonomins effektivitet, vilket fallforetaget i studien kan utnyttja battre genom sin
placering. Men det skiljer inte mycket i de normala ledtiderna mellan de stora grossisterna och
Matgrossisten idag, utan kunden bestaller oftast dagen innan leverans. Mdojligheterna for

Matgrossisten att ratta till felleveranser &r dock béattre &an for de stora aktorerna.

5.3.7. Teknologisk utveckling

Den teknologiska utvecklingen inom Matgrossisten kan &ven den ses som en resurs for
foretaget. Detta &r enligt Barney en organisatorisk resurs, som efter Grants utveckling &ven

kan placeras in under tekniska resurser.

Teknologisk utveckling, i den meningen att datorer har ersatt papper och penna, har ékat den
interna effektiviteten och servicenivan. Detta samtidigt som marknadsféring och kundkontakt
via Internet skapar nya medel for att externt na ut till befintliga och potentiella kunder. Grant

namner hur viktigt det ar med marknadsforing for att vaxa och bli konkurrenskraftig.

God kundkontakt ar oerhort viktigt for att kunna bygga stabila och langvariga relationer,
vilket enligt Hakansson och Snehota ar den stora faktorn for att na framgang pa marknaden.
Det kan dock tankas att en yngre generation av kockar, som nu etablerar sig pa marknaden,

med storre vana av teknologi i storre utstrackning kommer bortse fran vikten i den goda



kundrelationen. De kan ténkas prioritera ett for dem mer effektiv och tidsbesparande i

bestaliningsmoment genom att anvénda Internet.

Den teknologiska utvecklingen avser dven det nya affarssystemet som skapats i samband med
Servicegrossisterna. Hammarkvist, Hakansson och Mattson talar om hur viktigt det ar for ett
foretag att utnyttja sina resurser rétt och bygga relationer och natverk. De séger att ett enskilt
foretags resurser ar sma jamfort med hela natverkets. Hakansson och Snehota patalar att det
galler att gora en avvagning och hitta balansen mellan kostnader/nackdelar och fordelar som
en relation/samarbete kan medféra. Empirin sager att det var just for att sanka kostnader som

samarbetet och affarssystemet kom till

Teknologisk utveckling som resurs for Matgrossisten uppfyller inte Barneys alla attribut.
Denna resurs ar varken séllsynt eller svar att imitera. Daremot kan den teknologiska
utvecklingen anda ségas ha varit en bidragande faktor till Matgrossistens interna utveckling
och framgang. Denna resurs ar dock nagot som Matgrossisten for narvarande inte kan anses
utnyttja till sin fulla kapacitet, eftersom det exempelvis inte finns nagot satt for kunder att

idag bestélla pa Internet, vilket konkurrenter tillhandahaller.

Den teknologiska utvecklingen okar effektiviteten inom verksamheten och utvecklas snabbast
hos storre aktorer med mer kapital. Saledes leder denna resurs lattast till skal- och
stordriftsfordelar. Lang implementeringstid och koordineringsproblem hos dom stora
aktorerna kan enligt teorin dock gora det mojligt for mindre foretag, att aven na

smadriftsfordelar och driva pa den ekonomiska processen av en teknologisk utveckling,

5.3.8. Servicegrossisterna

Natverket inom Servicegrossisterna ar inte en resurs, som i sig sjalvt ger upphov till nagra
langvariga konkurrensfordelar for Matgrossisten. Det finns inte nagot unikt i samarbetet
mellan de olika medlemmarna som &r svart att kopiera. Medlemmarna ar dven substituerbara
och kunderna har relativt latt att byta leverantor, vilket tyder pa att natverket i sig enligt
Barney inte skulle uppfylla de fyra attributen.



Servicegrossisterna ger dock Matgrossisten en mojlighet att utnyttja sina karnkompetenser,
vilket &r viktigt inom branschen. Detta &r nagot som dven Prahalad & Hamel menar blir allt
vanligare bland foretag numera, att foretag forsoker fanga sin karnkompetens och vinna
konkurrenskraft. Om det &r natverket i sig som har gjort fallforetaget konkurrenskraftigt och
fatt det att verleva dr det svart att sdga, men det kan sett utifran teorin ha haft stor betydelse.
Detta eftersom samarbetet antagligen gjort Matgrossisten mer kostnadseffektivt, genom att
exempelvis kostnader for det gemensamma affarssystemet och kampanjbladet Starka Sidan
numera kan delas. Det handlar ocksa om att medlemmarna genom relationen och strukturen
pa natverket hojer sin omséttning tillsammans, vilken ar en betydelsefull resurshindning
foretagen emellan. Daremot verkar inte resultatet av Servicegrossisterna gjort organisationen

mindre byrakratisk, som Prahalad & Hamel menar brukar ske.

Utifran Hakanssons & Snehotas tva dimensioner kan relationen mellan medlemmarna i
Servicegrossisterna forklaras. | relationens substans finns idag en central ledning hos
Servicegrossisterna, som star for administrativa tillhandahallanden, sasom kampanjbladet

Starka Sidan och inkdpsférhandling. Dessa kan ses som aktivitetslankar.

Idag ar det framforallt foretagens omsattning, som kan ses som resursbindningar. Hur stor
omsattning foretagen har kommer i framtiden att paverka och har till stor del paverkat hur

relationen har utvecklats.

Aktorsbanden kan ségas vara relativt spretiga foretagen emellan, eftersom alla foretag
fortfarande har sina egna identiteter och sina egna valmgjligheter. Att alla medlemmar inte
alltid stravar mot samma mal, kan ocksa vara en nackdel for detta samarbete och skapa
osamja mellan parterna. Hakansson & Snehota pavisar detta, da de menar att det finns en form
av path dependency i relationers och natverks utveckling, och att foretagen i olika man kan

behélla sin diskretion.

Foretagen blir uppmuntrade till att kdpa in speciella produkter. Om Servicegrossisterna lovar
en fabrikant att kdpa vissa mangder av en vara, till ett battre pris, betyder det ocksa att alla
medlemmar genom sitt samarbetsavtal ska forbinda sig att képa den utlovade mangden och
alltsa forsoka att inte kopa samma vara frdn ndgon annan fabrikant. Det som kan ses som ett

bra verktyg, att gemensamt hgja sin omsattning, kan darmed &ven skapa begransningar for de



grossister som befinner sig i samarbetet. Hur aktivitetslankarna, resurshindningarna samt

aktorshanden fungerar, paverkar och utgor darmed substansen i relationen.

Utdver relationen medlemmarna emellan, kommer &ven ytterligare natverk, som grossisterna
har, att paverka deras situation. Enligt Hakansson & Snehota kan férandringar i en relation
aven paverka andra relationer och natverk. Medlemskapet i Servicegrossisterna kan darfor
sdgas vara en relation, som ocksa borde paverka andra relationer som Matgrossisten har. |
kundrelationerna, verkar dock inte denna nya relation gett upphov till nagra storre
forandringar. Det kan dock antas att exempelvis relationen till fabrikanter delvis har

forandrats.

Att vara medlem i Servicegrossisterna, ar ett satt att forsoka konkurrera mot de stora
grossisterna pa marknaden, som besitter stordriftsfordelar, genom en hogre omséttning. En
hog omsattning ar en drivkraft som numera vérderas hogt bland grossisterna pa marknaden.
Stravan efter en hdgre omséttning kan till och med till viss del forklara centraliseringen,
utvecklingen mot att det finns farre grossister, samt att de stora grossisterna framforallt
arbetar med strategin att kopa upp mindre grossister. Utifran karnkompetensteorin kan
omsattningen darmed sdgas utgora en kritisk resurs, vilken kan generera konkurrensfordelar.
Matgrossisten kan dock inte sjalv konkurrera med de stora grossisterna pa marknaden, nar det
galler omsattning. Sedan ar 2000 ingar de darfor i Servicegrossisterna, som utifran denna del
av samarbetet forbattrar fallforetagets forhandlingssituation gentemot fabrikanterna. Men
nackdelen med detta samarbete ar att framtiden &r osdker. Servicegrossisterna har tappat
medlemmar och det finns inget som sakerstéller att inte fler medlemmar férsvinner pa grund
av olika anledningar. Som storhushallsbranschen utvecklas ar tvivelaktigt om denna typ av

organisation kan finnas kvar, eftersom det &r osékert att sia om mindre grossisters framtid.

Om det ses till den finansiella situationen Servicegrossisterna har befunnit sig i de senaste
aren (se Bilaga 4) kan dock ifragasattas om detta ar en organisation som kommer vara en
storre aktor inom den narmaste framtiden. De mindre grossister som &r medlemmar idag
kommer antagligen att finna behov i att hitta fler och kanske storre samarbetspartners for att
minska riskerna att de stora grossisterna med sina stordriftsfordelar kommer med lockande

erbjudanden och vinner kunderna.



Valet att ga med i Servicegrossisterna har gjort att Matgrossisten kan fortsétta bevara sin egen
identitet, vilket ar nagot som ar vardefullt for respondenterna pa foretaget. En viktig resurs
som Matgrossisten darmed kan behalla ar sitt rykte. Denna resurs skulle utifran Barney kunna
tolkas vara en konkurrensfordel, som &r varaktig for fallforetaget. Rykte och egen identitet &r
svart for andra foretag att konkurrera mot och ar nagot som uppfyller Barneys fyra kriterier.
Lokalt har detta blivit en kritisk resurs for Matgrossisten, men i det stora hela kan det bli en
nackdel for Servicegrossisterna, som darmed inte kan besitta samma stordriftférdelar som
andra grossister. Matgrossisten kan genom sin k&nnedom om omgivningen och dess aktorer
och det natverk som byggts upp vinna smadriftsférdelar, genom att behalla sin egen identitet

och utnyttja sitt goda rykte och langa tradition i branschen.

Relationen Servicegrossisterna ar forknippad med kostnader och detta ar nagot som har
konstateras av respondenterna pa Matgrossisten. Kostnaderna for en relation &r enligt teorin
av vikt att vaga gentemot de fordelar som en relation kan medféra i form av innovation,
kunskap och vunna resurser. Vardet av alla aktiviteter som foretaget utfor maste Gverstiga
summan av dess kostnader, vilket patalas av Porter. Matgrossisten kan nar det galler
Servicegrossisterna sagas ha vagt sina kostnader mot framfoérallt fordelar i form av en 6kad
omséttning. Men om detta samarbete forsvinner fran marknaden blir Matgrossistens roll

osaker.

5.3.9. Framtiden och konkurrensfaktorer

Matgrossisten har alltid haft stort intresse av att bygga relationer med sina kunder, men det ar
forst pa senare ar som fallforetaget sett vikten av att bygga relationer d&ven med andra typer av
foretag, ndgot som Hakansson & Snehota i teorin patalar vikten av. Fallforetaget har nyligen,
forutom samarbetet inom Servicegrossisterna, &ven byggt upp relationer med andra
fabrikanter och leverantorer, for att pa sa satt kunna bli en fullsortimentsgrossist. Vidare
utvecklas relationer &ven med transportféretag och olika hyresgaster av Matgrossistens
lokaler, for att darigenom utnyttja eventuell Overkapacitet. Dessa relationer mellan tva
oberoende foretag kan ses som en strategisk allians och kan &ven sdgas har varit av vikt for
Matgrossistens mojlighet att konkurrera inom branschen. Detta ar relationer som troligtvis

kommer att vara av vikt dven i dess framtid.



Hammarkvist, Hakansson och Mattsson talar om hur viktigt det ar for ett foretag att inneha
relationer, som i sin tur ger upphov till olika typer av nétverk. Relationerna ar vésentliga,
enligt dem, eftersom ett foretags intakter och utgifter till storsta delen kommer fran dess
narmaste relationer. For fallforetaget kan det utifran teorin sdgas att det kommer att bli
betydelsefullt hur de i framtiden hanterar sina relationer. Detta eftersom att forandringar i en
relation kan leda till stora konsekvenser for fallforetaget, samt dven for andra foretag som &r
sammankopplade, i vad Hammarkvist, Hakansson och Mattsson, kallar for ett
foretagsnatverk. Substans och funktion i detta foretagsnatverk ar nagot Matgrossisten
antagligen maste fundera kring, om de i framtiden ska kunna fortsatta fungera som en mindre

grossist pa marknaden, vilket verkar vara en uttalad vilja inom foretaget.

| studien framkom &ven ett antal framgangsfaktorer, som respondenterna pa fallféretaget
sjalva funnit vara det som har gjort att Matgrossisten kunnat verka i branschen sedan dess
start 1979. Dessa resurser skulle kunna identifieras som karnkompetenser som fallféretaget
atnjutit under aren. God service, att kunna tillgodose kundens samtliga behov, samt att se
kundrelationen som en kompisrelation &r exempel pa faktorer som uppenbaras i empirin, vilka
aven kan sédgas tillhora det externa perspektivet. Detta kan tolkas som att fallforetaget
framforallt har haft fokus pa kunden i vardekedjan och det ar detta som har skapat mojligheter
for Matgrossisten, att kunna konkurrera med andra foretag pa marknaden. Det kan dock
pavisas att relationer inte bara ar av vikt externt mellan foretag, utan dven internt inom ett
foretag. Strukturen som, Hammarkvist, Hakansson och Mattsson menar kan bildas mellan
olika foretag bor aven kunna tolkas véxa fram mellan anstdllda pa foretag. Detta kan i
framtiden fa konsekvenser for fallforetaget nar interna relationer som lange ha funnits inom
foretaget maste avslutas. Kompetens inom foretaget kan darmed tankas forsvinna, vilken kan

ta lang tid att bygga upp igen.



6. Slutsats

| detta avslutningskapitel kommer vi att dra slutsatser fran var genomférda analys, och det
for studien insamlade materialet. Vi vill med dessa slutsatser uppna syftet for studien och
svara pd den problemstallning som vi framférde i arbetets inledningskapitel. Forst
presenterar vi ett antal allménna slutsatser om fallféretaget, som f6ljs av en sammanfattande

slutsats, generell slutsats och darefter forslag till vidare forskning.

6.1. Allmanna slutsatser om Matgrossisten

Att inneha stora finansiella resurser &r en fordel nar det galler konkurrenskraft. Matgrossistens
litenhet gor det svart for dem att konkurrera, nar det galler just finansiellt kapital. Flera stora
grossister omséatter betydligt storre summor och kan darfor manga ganger utnyttja
stordriftsfordelar av olika slag. Det finansiella kapitalet &r darfor inte nagon avgorande resurs

i sig till Matgrossisten fortfarande verkar pad marknaden.

Det ar enkelt att konstatera att Matgrossistens organisation har varit en varaktig
konkurrensfordel for foretaget. Den familjeanda och kompetens som finns inom
organisationen har gjort foretaget till vad det ar idag. Utan denna familjeanda och karlek till
sitt foretag och formagan att sprida detta till de anstallda, som ar ickefamiljara, hade det varit
svart for foretaget att ga runt och 6verleva.

Organisationen leder in pa personalen. Denna resurs &r saledes en av de storsta bidragande
faktorerna till Matgrossistens utveckling. En kunnig, sammansvetsad personal som brinner for

foretaget utgor en otroligt viktig konkurrensfordel.

Det breda sortimentet av varor som Matgrossisten tillhandahaller och det stora lagret som de
besitter ar inga konkurrensfordelar i ndgon vidare mening. Det &r som sagt svart for en mindre
grossist att till fullo dra nytta av dessa resurser. Det kan dock konstateras att det &r tva
stddjande faktorer, &ven om av mindre betydelse, till Matgrossistens konkurrensmajligheter.



Kundrelationen har for Matgrossisten varit en viktig konkurrensfaktor. Utan denna néra
kompisrelation som foretaget byggt upp under aren, &r det véldigt tveksamt om Matgrossisten
éverhuvudtaget funnits kvar idag. Det ar saledes mojligt att saga att just kundrelationen varit
en av Matgrossistens varaktiga konkurrensfordelar. Som teorin séger vilket &ven den
insamlade empirin fastslar, sa ar en nara, trygg och fungerande relation nyckeln till

konkurrensmdjligheter.

Matgrossistens placering i Kalmar med dess narhet till Oland har varit véldigt formanligt for
foretaget. Att Matgrossisten arbetat enligt en lokal och annorlunda strategi jamfort med
manga av sina konkurrenter, har varit valdigt gynnsamt genom historien och kan darfor sagas
ha utgjort en viktig konkurrensfordel. Placeringen och lokalforankringen har saledes varit en
stodjande resurs till foretagets framgang. Med dagens prispress som rader pa marknaden ar
det dock svart att se att detta ska forbli en varaktig konkurrensfordel.

Den teknologiska utvecklingen ar ingen varaktig konkurrensfordel for Matgrossisten, men det
kan dock sammanfattas, att denna utveckling varit en bidragande resurs till Matgrossistens

nétverksbyggande och konkurrensmojligheter.

Samarbetet inom Servicegrossisterna och dess paverkan pd Matgrossistens framgang kan
diskuteras. Det ar dock Klart att Matgrossistens mojlighet till att pressa priser gentemot
tillverkare har forbattrats med den gemensamma omséttningen som samarbetet ger.
Fallforetaget har dessutom skapat ett bredare natverk genom Servicegrossisterna, vilket ar en
valdigt viktig faktor for en liten grossists framtid i branschen. Servicegrossisterna kan darfor
sdgas ha utgjort en viktig resurs for Matgrossisten, en resurs som kan bli allt viktigare for

foretaget framadver i dess jakt pa skalfordelar.

6.2. Slutsatser for en mindre grossists konkurrensmajligheter

Det ar som sagt svart att avgéra om vara slutsatser, utifran var fallstudie, kan ses som
generella for andra mindre grossister i branschen. Vi vill dock se det som att ”sanningen”, inte
bor ligga alltfor 1angt ifrdn var genomforda studie och vara resultat. De faktorer eller resurser

som darfor framfor allt kunnat 6ka en mindre grossists konkurrenssituation &r:



e Den geografiska placeringen

o En lattarbetad och fungerande organisation
e En kompetent personal

e En stark kundrelation

e Ett utbyggt natverk av nara relationer

En resurs som kan namnas utéver dessa, som dock inte vart fallforetag utnyttjar, ar att sélja

nischade/speciella produkter, vilket med stod av teorin ocksa leder till konkurrensfordelar.

Med utvecklingen och drivkrafterna i storhushallsbranschen, ar det i dagslaget dock svart att
se att nagon mindre grossist ensam ska kunna klara sig och Overleva gentemot den
centralisering av stora fullsortimentsgrossister som sker. Om Matgrossisten, eller nagra av de
mindre grossisterna, som eget foretag, kommer att finnas kvar om fem till tio ar, ar det darfor
omojligt att sia om. Vad som kommer att vara drivkrafterna i branschen framéver, kommer att

avgora de mindre aktérernas 6de. Branschen gar saledes en intressant utveckling till motes.

6.3. Forslag till vidare forskning

| och med att vi for var uppsats valt att endast studera ett foretag och en bransch, ar var studie
inte helt generaliserbar. Vidare forskning skulle dérfér kunna bedrivas inom en annan bransch

eller inom ett annat foretag.

Studien ar gjord utifran en mindre grossists perspektiv. Vidare forskning skulle darfér kunna

goras utifran en storre grossists perspektiv.

Var undersokning beaktar endast en utvald del av véardekedjan, vidare studier skulle darfor

kunna bedrivas i resterande delar av vardekedjan.

Att var studie inte ar helt generaliserbar 6ppnar majligheten till att studera en annan mindre

grossist och se om samma slutsatser kan géras utifran den studien.
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Bilaga 1.

Intervjufragor till Matgrossisten

1.

2.

3.

10.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

Hur skulle ni beskriva du Matgrossistens verksamhet?
Hur skulle ni beskriva utvecklingen av storkoksbranschen under de senaste aren?

Har denna utveckling paverkat Matgrossisten pa nagot satt?

. Hur skiljer sig Matgrossisten fran sina konkurrenter?

. Hur vill Matgrossisten positionera sig i storkoksbranschen?
. Hur tror du Matgrossisten uppfattas av era kunder?

. Hur ser ni pa er forhandlingsstyrka gentemot era tillverkare?
. Hur ser relationen ut mellan er som grossist och era kunder?

. Hur vill Matgrossisten att relationen mellan er och era kunder ska utvecklas?

Vad anser ni krévs for att skapa en varaktig relation till era kunder?
Hur beddémer ni kundernas forhandlingsstyrka?

Har denna forhandlingsstyrka férandrats over tid?

Vad gor kunderna for att forbattra sin forhandlingsposition gentemot er?
Vad &r viktigt internt i ert foretag, vilka resurser?

Hur skulle du beskriva foretagskulturen pa Matgrossisten?

Hur ar det att jobba pa Matgrossisten?

Finns det nagra rutiner pa Matgrossisten och hur ser dessa i sa fall ut?
Andra faktorer ni anser av vikt?

Vad tror ni om er geografiska placering i Kalmar, bra eller daligt?
Kan ni beskriva samarbetet med Servicegrossisterna?

Hur fungerar detta samarbete?



23. Varfor detta samarbete?

24. Hur har Matgrossisten utvecklats sen ingaendet i Servicegrossisterna?

25. Vad &r viktigast i denna relation?

26. Hur ser ni pa framtiden i branschen?

20. Hur tror ni att Matgrossisten ser ut om 5 ar?

21. Vilka strategiska fragor ser ni att Matgrossisten har framfor sig de narmaste aren?

22. Vad tror ni gor och har gjort Matgrossisten framgangsrikt?



Bilaga 2.

In

tervjufragor till Menigo (f.d. ICA-Meny)

1.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

Hur skulle ni beskriva Menigos verksamhet/organisation?

. Hur skulle ni beskriva utvecklingen av storkokshranschen under de senaste aren?
. Har denna utveckling paverkat Menigo pa nagot sétt?

. Vilka &r era storsta konkurrenter?

. Hur skiljer sig Menigo fran sina konkurrenter?

. Hur vill Menigo positionera sig i storkéksbranschen?

. Hur tror ni Menigo uppfattas av era kunder?

. Hur ser ni pa er forhandlingsstyrka gentemot era tillverkare?

. Hur ser relationen ut mellan er som grossist och era kunder?

Hur vill Menigo att relationen mellan er och era kunder ska utvecklas?
Vad anser ni krévs for att skapa en varaktig relation till era kunder?
Hur beddémer ni kundernas férhandlingsstyrka?

Har denna forhandlingsstyrka férandrats over tid?

Vad gor kunderna for att forbattra sin forhandlingsposition gentemot er?
Vad &r viktigt internt i ert foretag, vilka resurser?

Hur skulle ni beskriva foretagskulturen pa Menigo?

Hur &r det att jobba pa Menigo?

Finns det nagra rutiner pa Menigo och hur ser dessa i sa fall ut?

Andra faktorer ni anser av vikt?

Hur ser ni pa framtiden i branschen?

Hur tror ni att Menigo ser ut om 5 ar?



22. Vad finns det for tillvaxtmojligheter?
21. Vilka strategiska fragor ser ni att Menigo har framfor sig de narmaste aren?

22. Vad tror ni gor och har gjort Menigo framgangsrikt?



Bilaga 3.

Intervjufragor till kund

1.

2.

8.

9.

10

11

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Kan ni berétta lite om er verksamhet?

Vad ar er roll i verksamheten?

. Hur lange har ni varit i branschen?

. Hur beskriver ni utvecklingen av storkoksbranschen under de senaste aren?
. Vad ar trenderna? Vad tycker ni om restaurang/grossistutvecklingen?

. Vad har varit viktigt vid ert val av grossist?

. Anvander ni er av flera grossister och i sa fall varfor?

Vad skiljer mellan de olika grossisterna?

Vad anser ni Matgrossistens styrka vara?

. Hur tycker ni er relation &r till Matgrossisten?

. Saknas nagot i er relation?

Har relationen forandrats Gver tiden?

Anser ni att Matgrossisten forandrats dver tiden?

Hur anser ni att relationen skulle kunna utvecklas?

Vad tror ni Matgrossisten anser vara av vikt i er relation?
Hur mycket tid i veckan lagger ni ner med er grossist?
Vad anser ni om er forhandlingsstyrka gentemot Matgrossisten?
Hur sker era inkop?

Vad skulle ni vilja forandra, om nagot vid inképsprocessen?

20. Hur ser ni pa branschens framtid?

21.

Hur ser ni pa ert samarbete med Matgrossisten i framtiden?



Bilaga 4.

Matgrossisten i Kalmar AB

Fin. Matt/ar 2001 2002 2003 2004 2005
Omsattning 65 71,5 55,1 45,6 48,3
Resultat 1,009 0,308 0,457 0,168 0,049
Vinstmarginal 1,555% 0,431% | 0,829% 0,368% 0,101%
Martin Olsson AB

Fin. Matt/ar 2001 2002 2003 2004 2005
Omséttning* 1900 1800 1700 1650 1800
Resultat 43 46 *2 25 43
Vinstmarginal 2,263% 2,556% 1,515% 2,389%
* Siffror for Martin Olssons omséttning ar avrundande till jamna heltal

*2 Siffra saknas

Menigo, F. d. ICA — Meny AB

Fin. Matt/ar 2003 2004 2005

Omsattning 4030 5034* 5775

Resultat -19 -53* 11

Vinstmarginal 0,190%

* IFRS anpassade siffror, utan oms: 4355 Mkr, res: -37

Servera R&S AB

Fin. Matt/ar 2001 2002 2003 2004 2005
Omséttning 3799 4093 4099 4172 4746
Resultat 87 116 99 90 91
Vinstmarginal 2,290% 2,834% | 2,415% 2,157% 1,917%
Servicegrossisterna*

Fin. Matt/ar 2001 2002 2003 2004 2005
Omséttning 846 940 905 850 723
Resultat -0,121 -0,346 -0,264 0,048 0,027
Vinstmarginal 0,006% 0,004%

* Redovisade siffror &r sammantaget for de medlemmar organisationen hade under aret.

Dock sker redovisningen enskilt for varje medlem och ingen gemensam sammanstallning av

redovisningen.
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