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1 Inledning

Vi borjar med att fortydliga vissa ord som vi anser behdver fortydligas da dessa ar
huvudbegrepp i uppsatsen.

Category Management ar en del av Efficient Consumer Response, (ECR).
Category Management innebér ett detaljist och producentsamarbete med malet att
optimera produktkategorier i butik. Produktkategorier bér leva upp till
konsumentens uppfattning om vad kategorin ska inkludera. Vi kommer i var
magisteruppsats anvanda oss av den internationellt engelsksprakiga forkortningen
ECR. ECR och Category Management ar tva inarbetade begrepp vilka dven
anvands i Sverige. Med hansyn till detta Oversatter vi inte ECR respektive
Category Management. | var magisteruppsats anvéander vi oss av ordet konsument
nar vi syftar pa slutkund som i slutandan ar den som konsumerar produkten. Vid
de tillfallen ordet kund aterfinns i var Iopande text avses detaljist utifran
producentens perspektiv. Vi anvédnder oss enbart av begreppen producent
respektive detaljist. D& vi citerar har vi overseende med att orden leverantor
respektive handel brukas eftersom innebdrden &r densamma.

1.1 Bakgrund

Vi borjar med att forklara ECR och dess uppkomst da Category Management &r
en del av ECR. Pa den svenska hemsidan for ECR finns féljande definition av
begreppet:

"ECR ar ett synsatt och arbetssatt for att samordna olika aspekter
pa varu- och informationsflodet med konsumenten i fokus i hela flodet. ECR
handlar om att foretag arbetar tillsammans for att integrera sina verksamheter
och eliminera barriarer som paverkar deras formaga att tillfredsstélla
konsumenter och driva ut onédiga kostnader.” (www.ecrsverige.se)

| borjan av 1990-talet myntades begreppet Efficient Consumer Response (ECR) i
USA, som utvecklades som ett svar pa forandringar av den amerikanska
marknadens villkor. Dagligvarubranschen kannetecknades da av lag tillvaxt, hard
konkurrens, ©kat tryck fran konsumenterna och utveckling av nya
forsaljningskanaler, det vill saga lagpriskedjor. Nya effektiva aktorer, sasom Wal-
Mart, hade gatt in pa marknaden och det traditionella forhallandet mellan detaljist
och producent holl pa att forandras. Branschens aktorer fokuserade pa att gora
affarer och holl pa att glomma bort konsumentens behov. (ECR Sverige)

Detaljister hade fran borjan en stark motivation att inga i ECR-samarbete. Det var
ett satt att skydda sig mot den 6kade konkurrensen inom dagligvarubranschen.
ECR-samarbete var ocksa ett satt att skydda sig mot den massiva ineffektiviteten i
branschen som lett till prisdkningar, ett sortiment som inte motsvarade
konsumenters forvéantningar, varor som ar tillfalligt slut och misslyckade
produktlanseringar. Detta ledde till minskad inkdpslojalitet hos konsumenter och
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minskad forséljning i kategori efter kategori hos detaljister inom
dagligvarubranschen. (Blattberg 1995)

Néar ECR lanserades fick det stor spridning och detta berodde till stor del pa de
framgangar som Wal-Mart visat pd den amerikanska marknaden. Affarskonsulter,
detaljister och producenter investerade mycket energi och pengar vid inférandet
av ECR. ECR innebar I6ften om okad effektivitet och I6nsamhet. (Kurt Salmon
Associates 1993)

ECR bestar av fyra delar och dessa ar Category Management, Styrning av
vardekedjan, Understodjande teknik samt Integrering (ECR Nederldnderna).
Manga affarskonsulter anser att det kravs en grundldaggande form av Category
Management for att optimalt kunna tillampa ECR (Mathews 1996).

ECR

Category Styrning av Understddjande Integrering
Management vérdekedjan teknik

Figur 1.1 Modifiering av ECRs fyra delar.
Kalla: http://www.ecr.nl/Main.php?pag=Ecr_concept/category_management/index.php

1.2 Category Management

Category Management &r en av hornstenarna i ECR och &r utformad till att hjalpa
detaljister att fa ratt produktmix, till ratt pris med ratt promotion och pa ratt plats
(Gruen & Shah 2000). Category Management innebér, enligt Verra (1998), ett satt
att se produkter, inte som enskilda produkter, utan som produktkategorier genom
att finna gemensam namnare, som exempelvis kategorin snacks. Kategorin snacks
skulle kunna innefatta exempelvis, chips, salta pinnar, jordnotter och dipp fran
olika producenter. Produkterna inom kategorin snacks placeras sida vid sida i
butik for att pa sa vis skapa en helhetslosning for kunden. I enlighet med Dupre
och Gruen (2004) sa ar Category Management en detaljist- och producentprocess
dér de involverade parterna styr produktkategorier som strategiska affarsenheter.
Denna process sker med malsattningen att forbattra forséljnings- och vinstresultat
genom att fokusera pa konsumentens behov. En kategoris definition bestams
utifran konsumentens perception av produkter. (Dupre & Gruen 2004) Enligt The
Partnering Group, Nordic (1996) ar definitionen pa Category Management:

’Category Management &r en affarsprocess dar handeln och
leverantorer gemensamt hanterar kategorier som strategiska affarsenheter med
malet att na béattre I6nsamhet genom att leverera varde till konsumenten.”
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| linje med ovanstdende definition innebar Category Management ett nara
samarbete mellan producenter och detaljister. Samarbetet bor bygga pa fortroende
mellan parterna, med mal att mota konsumentens behov (Gruen & Shah 2000).
Syftet med Category Management &r att detaljisters forséljning och vinst
maximeras genom en optimal mix av varumarken, kunskap och prissattning. Den
optimala mixen bestdams utifran ett konsumentperspektiv och baseras pa tidigare
forséljningsdata. Dupre och Gruen (2004) Enligt Gruen och Shah (2000) samt
Blattberg (1995) utvecklades Category Management som en strategi for att
detaljister skulle kunna konkurrera framgangsrikt om konsumentens lojalitet och
pengar inom respektive kategori. Category Management &r emellertid inte enbart
en affarsprocess som detaljister kan dra nytta av, utan aven producenter har
liknande optimeringsarbete, exempelvis logistikforbattringar, agerande gallande
promotion och nya produkter. (Verra 1997)

[ Konsument ]

[ Producent ] [ Detaljist ]

Figur 1.2 Modifiering av relationer i Category Management. Kélla: The Partnering Group, Nordic
1996.

1.3 Problemdiskussion

De relativt snabba vinsterna med att tillampa ECR ar framforallt baserade pa
effektiviserad administration och lagerhallning. ECR och IT har exempelvis
mojliggjort en orderhantering som innebdr att lagren minimerats, att
lageromséttningen Okats och att leveranser sker vid behov dven inom
dagligvarubranschen. De  mer langsiktiga  vinsterna  kommer av
sortimentseffektivisering, farre felaktiga produktlanseringar, gemensam
promotion, varor som &r tillfalligt slut i mindre utstrackning jamfort med tidigare
och sa vidare. Litteratur angaende Category Management, som en del av ECR,
lyfter fram att tillampning av denna process har gett administrativa och logistiska
vinster. Daremot har inte de samordningsvinster som Category Management
skulle ge géllande produktlansering, promotion och sortimentet, av olika
anledningar varit lika stora. En anledning till detta som litteraturen tar upp ar till
exempel att detaljister och producenter inte kan samarbeta utan att opportunism
och maktspel kommer in i bilden, vilket visar sig exempelvis genom att de inte
delar med sig av information. Andra anledningar &r missade mojligheter till
minskade kostnader, 6kade marginaler samt minskad konsumenttillfredsstéllelse.
(Gruen & Shah 2000, Dupre & Gruen 2004)

Som vi ovan namnt ar effektivisering av sortimentet ett viktigt mal for Category
Management arbetet da detaljister kan minska sina kostnader och ¢ka sin vinst
genom att optimera sitt sortiment. (Kurt Salmon Associates 1993) Minskad andel
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varor som ar tillfalligt slut ar ocksa ett viktigt mal for arbetet med Category
Management (Corsten & Gruen 2004).

ECR och IT underlattade inte enbart orderhantering utan mojliggjorde &ven att
detaljister genom olika datasystem fick tillgang till information om konsumentens
efterfragan och inkdpsbeteende. Detta orsakade att relationsforhallandet mellan
detaljist och producent férandrades, de hade nu bada information som gagnade
den andra parten. Producenter hade sedan tidigare informationsdvertag géllande
exempelvis produkter. Inférandet av Category Management innebar att bade
detaljist och producent skulle borja dela med sig av information som av
producenterna tidigare till viss del hade betraktats som affarshemligheter. (Dalin
et al 1998) Detaljisters nya information var véardefull vilket dven producenter hade
stor nytta av att fa ta del av. Informationsdelning blev en av de storsta
drivkrafterna for satsningen pa ECR och darmed Category Management. (Apéria
2001, Gruen & Shah 2000)

| Category Management ar manniskan viktig som anstalld, kund och konsument.
Darfor kan en svarighet for att Category Management ska fungera effektivt ligga i
organisationen, det vill sdga om foretagsledningen inte lyckas genomsyra hela den
egna organisationen med Category Management. En annan problematik som tas
upp i den lasta litteraturen ar att produkten hamnar i fokus i stéllet for manniskan
nér ECR och Category Management infors. (Mathews 1996, Mitchell 2001)

Category Management, anvands i stor utstrackning av detaljister och producenter i
utlandet saval i Sverige. Vid genomgang av litteratur och forum angaende ECR
och Category Management fann vi lite forskning om Category Management
baserad pa foretag i Sverige. Vi hittade verk av Apéria (2001) och Dalin (1998)
som studerat Category Management pa den svenska marknaden. Den mesta
litteratur vi studerat kommer dock fran ovriga varlden. vilket gav upphov till vart
intresse av att utvardera Category Management pa nagra foretag pa den svenska
marknaden.

Problemdiskussionen leder oss fram till foljande fragor som stod i processen for
att fa kannedom om Category Management:

= Vad innebdr Category Management for produktkategorier samt sortimentet?

= Delar detaljister och  producenter  information i Category
Managementsamarbetet?

= Hur fungerar Category Managementsamarbetet mellan detaljister och
producenter?

= Var ligger fokus i Category Management?

= Hur ser framtiden ut for Category Management inom den svenska
dagligvarubranschen?

10
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1.4 Syfte

Syftet med var magisteruppsats ar att utreda hur involverade parter idag inom
dagligvarubranschen i Sverige upplever Category Management.

Syftet &r aven att belysa implikationer samt potentialer inom ramen fér Category
Management inom den svenska dagligvarubranschen.

1.5 Avgréansningar

Vi ska i var magisteruppsats fokusera pad en del av ECR, namligen Category
Management.

Vi kommer enbart att fokusera pa den svenska dagligvarubranschen da det dar
rader brist pa studier angaende Category Management.

Vi ska studera detaljister samt producenter da de bada ar integrerade i Category
Managementprocessen.

Vi bendmner detaljist enbart som detaljist utan hénsyn till att de &ven marknadsfor
egna varumarken.

1.6 Disposition

Kapitel 2 Tillvagagangssatt
Vi borjar med att presentera hur vi har gatt tillvdga med uppsatsskrivandets
mdjligheter och prévningar.

Kapitel 3 Litteraturgenomgang

Har forklarar vi vad Category Management &r, hur forskningsomradet ser ut och
introducerar litteratur vi anser har koppling till Category Management. Med andra
ord tar vi upp sadan teori som vi anser ar nédvandig som stod da vi analyserar vart
empiriska material.

Kapitel 4 Atergivning av intervjuer
Vart empiriska material sammanstélls i detta kapitel och ar strukturerat utifran
dels vilken av vara tre respondentgrupper de tillhor, detaljist, producent eller
konsult, dels aktuellt &amnesomrade.

Kapitel 5 Analys
| detta kapitel analyserar vi det insamlade empiriska materialet utifran litteraturen.

Kapitel 6 Slutdiskussion

| denna sista del i magisteruppsatsen for vi en diskussion och presenterar de
slutsatser som vi har kommit fram till avseende vart syfte.

11
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2 Tillvdgagangssatt

Var magisteruppsats bygger pa en rapport angaende Category Management som
Hallstrom och Nilsson (2005) skrev i kursen Marknadsforingsteoretiska
perspektiv, Lunds Universitet. Denna rapport Category Management: Vad blev
resultatet? véckte hos oss idéer till dmne som skulle vara intressant att
vidareutveckla och vi har i denna magisteruppsats anvéant oss av delar av den
namnda rapporten. Var litteratur bestar av artiklar, bocker samt tidigare uppsatser
gjorda inom amnesomradet Category Management som vi kommit dver via olika
databaser som Vega, Lovisa, Elin och Libris. Sokmotorer sasom Google och
Yahoo har vi dven anvant oss av vid informationssokning.

2.1 Kvalitativ metod

Den kvalitativa metoden ar mest lampad for vart syfte da vi efterstravar att
inhdmta kunskap om och forsta de egenskaper som Category Management har
inom den svenska dagligvarubranschen. Den kvalitativa metoden ar &ven mest
lampad da vi vill sérskilja och urskilja varierande monster hos involverade parter.
(Svensson & Starrin 1996, Trost 1997) Vi kommer att genomfora personliga
intervjuer for att fa det material vi behover for att uppfylla syftet med denna
magisteruppsats. Om vi till exempel velat studera hur manga som ser
implikationer eller potentialer med att anvanda sig av Category Management hade
vi istallet valt att anvanda kvantitativ metod (Trost 1997).

2.1.1 Perspektiv

Referensramen vi utgdr ifran baseras pa vara kunskaper dels innan, dels under
studietiden i huvudamnet foretagsekonomi. Vi hade inga, varken praktiska eller
teoretiska, erfarenheter kopplade till ECR och Category Management forran
Hallstrom och Nilsson (2005) genomfdrde en examinationsuppgift inom detta
amne i magisterkursen Marknadsforingsteoretiska perspektiv.

Var teoretiska forforstaelse for Category Management har sin utgangspunkt i vad
forfattarna Holme och Solvang (1997) bendmner kognitiv cirkel medan férdomar
baserade pa vara egna sociala varderingar gar under bendamningen normativ cirkel.
Dessa tva namnda cirklar kallas for hermeneutiska cirklar och da vi arbetar utifran
en kvalitativ metod kan en kamp mellan kognitivt respektive normativt véaxelspel
utspelas i exempelvis genomférandeprocessen vid insamlandet av information.
(Holme & Solvang 1997) Vi har darfér under uppsatsskrivandet medvetet stravat
efter ett objektivt forhallningssatt till vart valda amnesomrade Category
Management och vara respondenter. Stravan efter objektivitet har gett sig uttryck i
att presentera uppsatsdmnet for respondenterna utan vare sig personliga
varderingar eller teorifokusering. Vi har dven efterstravat att inte vinkla vart
material och forsokt arbeta med ett Gppet sinne.
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Vi har aven efterstravat att uppratthalla objektivitet till det valda amnesomradet
genom att vi som uppsatsforfattare kontinuerligt ifradgasatt varandras resonemang
och formulerande. Ifragasattandet har bidragit till dels att vi hallit fokus pa vad vi
anser vara relevant i var magisteruppsats, dels att se ifall vi har lyckats uttrycka
vara tankar i ord. Detta forfarande anser Starrin et al (1991) vara ett givande
arbetssatt da vi som uppsatsforfattare far distans till var studie och kan komma
med nya vardefulla synpunkter.

2.1.2 Litteratursokning

Vi har anvéant oss av Lunds Universitets bibliotek och deras sokdatabaser da vi
letat efter forskningsartiklar och branschtidningar géallande ECR och Category
Management. Forskningsartiklarna gav oss dessutom referenslistor att anvanda for
att hitta nya artiklar. Vi har last och sammanstéllt de artiklar som gav oss en bred
och generell inblick i omradet. De artiklar som mer i detalj behandlade enbart en
liten del av Category Management valde vi att utesluta om den inte behévdes for
att gora var litteraturgenomgang fullstandig med hansyn till det empiriska
materialet. Vi har inkluderat litteratur som inte ar direkt kopplat till Category
Management men som &nda kanns nédvandig for att fa en helhet kring faktorer
som ror Category Managementsamarbetet.

2.1.3 Val av respondenter

I linje med magisteruppsatsens syfte var det en forutsattning att vara respondenter
var; i) involverade i Category Managementprocessen ii) aktorer inom den svenska
dagligvarubranschen.

Vi arbetade med tre olika respondentgrupper, namligen detaljister, producenter
och konsulter for att mota vart syfte och fa en enhetlig bild av Category
Managementprocessen.

Vart val av detaljister ar ett resultat av ett begransat antal aktorer pa den svenska
dagligvarumarknaden. Vi fick kontakt med representanter fran tre av de storsta
aktorerna, ndmligen Axfood, Coop och ICA Sverige AB. Den fjérde stora aktoren
pa marknaden, Bergendahls valde att avsta fran medverkan pa grund av tidsbrist.
Vi anser att Bergendahls bortfall inte paverkar vart empiriska material i den
utstrackningen att syftet inte uppfylls da vi har tre av marknadens stora aktorer
med i studien. Intervjuer med representanter fran detaljisterna har genomforts
med:

= Mats Bejmyr, Kategoriansvarig for farskvaror. Axfood. Ordférande ECR
Sverige.

= Per Rosengren, Nationell dagligvaruchef Norden. Coop.

= Charlotte Irhmark, Kategoristyrare. ICA Sverige AB

Gallande producenter finns det ett storre utbud att vélja bland och har har vi utgatt
ifran foretag som geografiskt finns inom rackhall for att 6ka mojligheten till
personliga intervjuer. Intresset fran producenter att medverka i var studie var stort
och vi fick pa grund av tidsbrist avgransa oss till att intervjua representanter fran
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fem olika foretag. Intervjuer med representanter fran producenter har genomforts
med:

= Lars-Goéran Nordstrom, Marknadschef Konsument. Danisco Sugar.

= Tina Westberg, Senior Brand Manager. Findus Sverige AB.

= Lars-Goran Nilsson, Category Manager. Procordia Food AB.

= Christopher Neset, Space Manager. Procordia Food AB.

= Martin Linde, Marknadsdirektor. Sardus Chark & Deli.

= Sofia Hylén, Category Sales Development Manager. Zoégas Kaffe AB.

Vi har daven genomfort intervjuer med personer som endast indirekt arbetar med
Category Management, det vill sdga de ar varken producenter eller detaljister.
Valet att ta in konsulter som respondenter beror pa att vi ville fa synvinklar fran
personer som arbetar med Category Management fran utsidan. Konsulterna
ACNielsen AB och Gfk Sverige AB kom vi forst i kontakt med da vi via Internet
sokte pa begreppet Category Management. Var tredje konsult fran Movement
Research & Consulting Nordic AB kom vi i kontakt med via nagra av de
producenter Vi intervjuat. Intervjuer ~ med  representanter  fran
marknadsundersokningsforetag har genomforts med:

= Marina Lindstrom, Merchandising Services Manager, ACNielsen AB.
= Bo Engstrom, Market Unit Manager. Gfk Sverige AB.
= Jan Hogberg, Konsult. Movement Research & Consulting Nordic AB.

2.1.4 Intervjuguide

Var litteraturgenomgang tar upp olika aspekter som ar viktiga gallande Category
Management och dessa aspekter har gett oss uppslag till var intervjuguide. Vi har
aven funnit inspiration till strukturen pa var intervjuguide i en tidigare gjord
magisteruppsats, nadrmare bestamt Category Management: En studie av dess
paverkan pa relationer inom den svenska dagligvarubranschen (Dalin et al 1998).
Négra av de intervjufragor, som Dalin et al (1998) har lagt som bilaga i sitt arbete,
har legat till grund for var intervjuguide. Fragorna har dock omarbetats for att ga i
linje med vart syfte. Fragorna vi anvant oss av ar till viss del standardiserade, det
vill sdga att vi anvande samma fragor till alla respondenter fran detaljist-
respektive  producentgruppen. Vi lat emellertid respondenterna styra
ordningsféljden. Detta forfarande gar i linje med det resonemang Trost (1997) for
avseende standardiserade fragor. Vissa av fragorna stéllde vi inte till vara
konsultrespondenter da vi ansag att de inte var lampade for dem utifran deras roll i
arbetet med Category Management. Vi anser att vara fragor ar strukturerade enligt
Trost (1997), det vill sdga att de alla &r kopplade till &mnet Category
Management. For att uppna Okad objektivitet i vart forhallningssatt till
respondenterna har vi s langt det gatt anvant oss av 6ppna fragor (Holme &
Solvang 1997). Oppna fragor & mer eller mindre ett maste da vart syfte ar att
belysa hur respondenterna upplever Category Management och pa sa satt ta fram
deras aspekter.
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2.1.5 Intervjuform

Var forsta kontakt med respektive respondent har varit via telefon. Detta for att
snabbt fa en bekréaftelse att det fanns vilja och mojlighet att hjdlpa oss med
material till var magisteruppsats da vi arbetar under tidspress, det kravdes att vi
kontinuerligt planerade vart upplagg. Efter att respondenterna visat intresse att
stalla upp i var studie har vi mejlat ett utkast av vart arbete. Detta utkast inneholl
inledning, problemformulering, syfte samt en 6verblick 6ver de intervjuomraden
vi ar intresserade av. Detta forfarande gar i linje med vad Andersen (1998) i sin
bok ger som rad da personliga intervjuer ska anvandas. Ett av raden &r att skicka
ett introducerande brev till respondenten dér det kommer fram vilket
undersokningssyftet ar. Var Overblick bifogades dels pa o©nskan av
respondenterna, dels for att ge respondenterna inblick i vara intresseomraden utan
att styra dem med pa férhand konstruerade fragor.

Fran var forsta kontakt till var sista kontakt med respondenterna har vi
uppsatsforfattare, i linje med vad Holme och Solvang (1997) rekommenderar,
sinsemellan diskuterat och medvetet stravat efter att inte formulera oss pa ett satt
som kan tolkas vara en konsekvens av subjektiva uppfattningar. Detta forfarande
har exempelvis aterspeglats i sattet vi lagt fram vart uppsatsamne samt gallande
foljdfragor under intervjuerna. Vi har under alla intervjuer anpassat oss till den
aktuella respondenten bade tidsmassigt och hanseende fragorna. Vi har till
exempel vikit av fran den uppstillda intervjuguiden da det framkommit
intressanta aspekter som vi fran borjan inte inkluderat i var mall, fér att pa sa vis
kunna spinna vidare pa dessa resonemang, i enlighet med Starrin et al (1991) samt
Trost (1997) N&r ovan ndmnda intressanta aspekter dykt upp har vi &ven féljt upp
dessa tankar pd redan genomférda intervjuer och Aaterigen kontaktat
respondenterna, detta i syfte for att erhalla mer substans i vart insamlade material.
Holme och Solvang (1997) visar att kvalitativa intervjuer ar flexibla da de ger
mojlighet att komplettera det empiriska materialet genom att hoéra av sig till
respondenterna igen. Vi har darfor i intervjuernas avslutande skede fragat
respondenterna om det gar bra att vi aterkommer ifall vi skulle behdva
komplettera vart material.

Vi har anvant oss bade av personliga intervjuer och av telefonintervjuer, vilket
beror pa dels narheten till vara respondenter, dels tidsaspekten, da vara
respondenter i stor utstrackning befinner sig pa resande fot. Varje intervju tog
mellan 30 till 60 minuter beroende pa hur mycket tid respondenten kunde avvara,
vilket gar i linje med Andersens (1997) uppfattning om tid pa en kvalitativ
intervju. Vi har haft personliga moten med de respondenter som har varit
geografiskt tillgangliga och 6vriga har vi fatt intervjua 6ver telefon. Vi har vid
varje intervju varit med bada tva, framférallt som stod da vi bada ar ovana
intervjuare. Trost (1997) anser att detta &r en bra strategi for dem som inte ar
vana, men han poangterar att respondenten kan kanna sig i underlage med tva
personer som utfor intervjun. Vi kom fram till att detta inte torde vara nagot
problem da vi intervjuade respondenter som till exempel & vana att gora
presentationer for flera manniskor at gangen. Telefonintervjuer kan minska
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eventuella intervjuareffekter, det vill siga da intervjuarens fysiska narvaro
paverkar respondentens svar (Jacobsen 2002). Vi upplevde dock en del nackdelar
med att intervjua Over telefon, vi hade svart att fa ett naturligt flyt da vi till
exempel inte kunde observera vara respondenters kroppssprak. Det var dven svart
att veta om respondenten tog tankepaus eller om de var klara med sitt svar. Enligt
Anderson (1998) kan telefonintervjuer bli mindre tillforlitliga da ett fortroende
mellan intervjuaren och respondenten ar svarare att bygga upp utan den personliga
kontakten.

Oavsett ifall vi har genomfort personlig intervju eller intervjun 6ver telefon sa har
vi till alla intervjuer utom tva anvént oss av inspelningsutrustning samt skrivit
anteckningar. Skalet till att den ena respondentens intervju inte spelades in var att
respondenten valde att mota oss ute och ljudnivan var dar for hog. Den andra
intervjun som inte spelades in berodde pa att respondenten gav oss en utforlig
presentation innan vi borjade stélla fragorna, sa vi ansdg oss ha hunnit anteckna
allt vi behévde. Det kan ha bade sina for-och nackdelar att spela in en intervju och
Trost (1997) skriver exempelvis att respondenter kan kanna sig besvdrade av
detta. Vi fragade dock varje respondent om det gick bra att vi spelade in intervjun
vilket det var hos de respondenter som blev inspelade och vi markte inga
tendenser pa att de var besvarade. Det underlattade for oss att sammanstélla
empirin da vi hade inspelat material, vi hade emellertid dven vara anteckningar for
att snabbt efter genomford intervju fa en Gverskadlig blick av det empiriska
materialet.

2.1.6 Analys och tolkning av intervjuer

Vi har direkt efter varje genomford intervju skrivit ner och pabérjat att strukturera
materialet for att pa sa vis kunna reflektera dver intervjun, och i de fall vi ansett
det vara motiverande utveckla var intervjumall. Precis som Svensson och Starrin
(1996) resonerar blir intervjufragorna mer genomarbetade och dessutom okar
medvetenheten kring magisteruppsatsens syfte genom detta forfarande.

Atergivningen av intervjuerna var ett arbete som kravde talamod och efter
bearbetning av vart material fann vi aspekter som kunde héarledas till var litteratur.
Dessa aspekter mojliggjorde kategorisering av materialet. For att fa en 6verblick
och mojlighet till att komplettera eventuella luckor i materialet har vi bearbetat det
empiriska materialet med respondenternas korrekta namn vilket d&ven underléttade
strukturen i analysen. Nar vi gick igenom vart empiriska material letade vi efter
monster men dven efter brist pa monster som kunde féra var analys framat. Vi
gjorde en mall i Excel och kunde dar latt fora aspekter fram och tillbaka samt
lagga till nya aspekter da vi ansag det vara relevant. Vart tillvagagangssatt stodjer
sig pa Andersen (1998) som forordar att nar kategorisering ar gjord tar man
darefter reda pa hur relationerna mellan aspekterna ser ut, och ur detta utmynnar
analysen. Vi valde att presentera vart empiriska material genom att vava samman
de olika respondenternas aspekter inom varje amnesomrade for att ge lasvanlighet
och forhoppningsvis dven 0ka spanningsvardet for lasaren. Kategoriseringen av
respondenternas aspekter gav oss dven en bra struktur till analysen. Det blev i
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analysen lattare att koppla det empiriska materialet till litteraturen da de hade
samma upplagg och ur detta utvecklades slutsatser.

Vi har sinsemellan diskuterat vid upprepade tillfallen hur vi i var uppsats ska
referera till vara respondenter. Vart slutgiltiga val stod mellan att antingen
anvanda oss av korrekt namn da vi fatt allas tillatelse att gora detta eller vid att
bendamna dem efter den gruppen av respondenter de tillnér. Nar vart empiriska
material var fullstandigt beslot vi oss for att i atergivningen av intervjuerna och
analysen referera till respondenterna enbart utifran korrekt respondentgrupp. Valet
foll pa anonymitet av framst tva anledningar, det &r for magisteruppsatsens syfte
ovasentligt vem som sager vad da vi belyser erfarenheter av Category
Management. Vi ansag det finnas risk att fokus laggs pa vem som séager vad
snarare an det budskap vi vill fora fram. Den andra anledningen fér anonymitet ar
att vi inte pd ndgot satt vill peka ut ndgon respondent. | vart kapitel, Atergivning
av intervjuer, aterger vi alltsd det insamlade materialet genom att bendmna
respondenterna utifran korrekt kategori samt ett slumpmassigt nummer utan
nagon som helst inbordes betydelse. Vi har valt att i anonymiteten referera till
representanterna som respektive foretagsnamn, vi anser oss kunna férenkla pa
detta séatt da respondenterna delger oss sina arbetserfarenheter inom Category
Management fran foretaget.

2.2 Metodkommentarer och kallkritik

Da vi i denna magisteruppsats har anvéant oss av kvalitativ metod for att nad vart
syfte &r de traditionellt kvantitativt bundna begreppen validitet och reliabilitet inte
latt att mata. (Trost 1997) Vi har stravat efter att gora var magisteruppsats
trovardig genom att visa pa att det empiriska materialet ar relevant for syftet.

Litteraturen som vi anvéant oss av ar i stor utstrackning baserad pa utlandsk
forskning. Var avsikt ar inte att dementera eller cementera aspekterna i den
utlandska litteraturen utan att fa vagledning om majliga aspekter inom ramen for
Category Management. Vi ar dock medvetna om att det torde finnas kulturella
skillnader jamfort med dagligvarubranschen i Sverige och att marknaderna i
varlden kan se annorlunda ut.

Méangden av vart empiriska material varierar beroende pa vilken respondent det
galler da vissa respondenter talar mer fritt och Oppet an andra. Vi ar aven
medvetna om att en viss partiskhet torde finnas hos respondenterna da det ar deras
arbetsomrade vi utreder. Detta faktum ligger utanfor vara mojligheter som
uppsatsforfattare att kunna paverka, i synnerhet da vi efterstravar ett objektivt
forhallningssatt till respondenterna.
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3 Litteraturgenomgang

Detta kapitel inleder vi med att férklara de olika delar som Category Management
innehaller, for att pa sa satt ge en tydligare bild av vad denna process innebér och
hur den 4&r uppbyggd. Under rubriken Category Management som
forskningsomrade for vi en generell diskussion samt lyfter fram svarigheter och
mojligheter utifran de artiklar som vi last for att fa en god grund infor det fortsatta
uppsatsarbetet. Litteratur som inte &r direkt kopplad till Category Management
men som anda kanns nodvandig for att fa en helhet, det vill saga faktorer som ror
generella aspekter angaende interaktioner manniskor emellan, har vi inkluderat.

3.1 Category Management
En produktkategori &r enligt Apéria (2001) och Blattberg (1995):

... en distinkt, matbar och hanterbar grupp av produkter/tjanster
som ersatter och/eller kompletterar varandra i tillfredsstallande av
konsumenternas behov™

3.1.1 Category Management komponenter

Category Management bestar av sex interrelaterade komponenter. Tva av dem ar
grundldggande, sakallade karnkomponenter i Category Management, vilka
namnges Strategi och Affarsprocess. De aterstaende fyra komponenterna &r
stodjande komponenter, namligen IT, Maltavla, Organisationsmojligheter och
Partnerskap. (The Partnering Group, Nordic 1996)

Strategi
Affarsprocess

|
[ | | 1
IT Maltavla Organisations- Partnerskap
mojligheter

Figur 3.1 Modifiering av Category Managements olika komponenter. Kalla: The Partnering
Group, Nordic 1996.

3.1.2 Kéarnkomponenter

= Strategi
Det behovs strategier och mal for att Category Management ska fungera i
praktiken bade for dess tillampning samt for respektive kategori. Strategier bor
harledas fran foretagets affarsidé vilken bor reflektera foretagets
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marknadsforingsmal och strategier. Det ar viktigt att foretagsledningen far med
sig alla i organisationen da Category Management ar ett nytt satt att arbeta med
produkter, producenter/detaljister och konsumenter. (Harris & McPartland 1993,
The Partnering Group, Nordic 1996)

= Affarsprocess

Den andra k&rnkomponenten i Category Management, Affarsprocess, kan delas in
i atta steg. Denna attastegs modell, bestdr av en serie aktiviteter vilka detaljister
och producenter gemensamt bor utarbeta och tilldmpa. Processen ska i slutdndan
leda fram till en kategoriplan med konkreta och matbara mal. (The Partnering
Group, Nordic 1996)

[ Uppfdljning ]

Definition

Roll

Vérdering

Maltavla

Strategi

Taktik

Genomfdrande

(. J

Figur 3.2 Affarsprocess. Kélla: The Partnering Group, Nordic 1996.

Nedan kommer en beskrivning av de olika delarna i attastegsmodellen.

Definition: I det inledande steget bér man avgransa kategorin och faststélla vilken
definition kategorin ska ha. Definitionen bestams utifran en integrering av
producentens och detaljistens kunskap angaende konsumentens behov samt dess
konsumtions- och inkdpsvanor. (The Partnering Group, Nordic 1996)

Roll: Andra steget innebér att bestamma kategorins roll utifran hur viktig den &r
for involverade parter. Detaljisten kan med hjalp av producenten utveckla olika
kombinationer av kategorier for att skapa en egen butiksprofil och genom detta
sarskilja sig fran konkurrenter. (The Partnering Group, Nordic 1996)

Vardering: Hur framgangsrik ar kategorin i forhallande till sin roll? Svaret pa
denna fraga kan ge information angaende hur man kan definiera underkategorier,
segment och till exempel hyllvarmare, det vill siga, produkter som har en lag
omsattningshastighet. Denna information underlattar kartlaggningen av kategorins
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styrkor och svagheter, vilka i sin tur klargér méjligheter och svarigheter for
detaljist respektive producent. (The Partnering Group, Nordic 1996)

Maltavla: Ur kategorins maltavla kan man utldsa de huvudsakliga malen, som
exempelvis Okning i omséattning, som ska uppnas i respektive kategori. En
standardiserad maltavla mojliggor en jamforelse mellan olika kategorier. (The
Partnering Group, Nordic 1996)

Strategi: Forutsattningarna hos respektive kategori avgor det strategiska valet
angaende hur organisering, ledning och styrning mest framgangsrikt ska utforas.
(The Partnering Group, Nordic 1996)

Taktik: Taktik innebér att tydliga handlingsplaner skapas for att kategorins roll,
mal och strategier ska kunna uppnas. Beslut fattas kring sortiment, prissattning,
séljstod samt varuexponering. (The Partnering Group, Nordic 1996)

Genomforande: Kategoriplanen ar nu klar och de involverade parterna vet vem
som ska gora vad, ndr och hur i Category Managementprocessen. (The Partnering
Group, Nordic 1996)

Uppfoljning: Kategoriplanen féljs upp for att se vad som fungerar bra och vad
som kan goras béttre. (The Partnering Group, Nordic 1996)

3.1.3 Stédjande komponenter

Nedanstaende fyra komponenter fungerar som stod till karnkomponenterna
Strategi och Affarsprocess. (The Partnering Group, Nordic 1996)

= T
Ett valutvecklat datasystem kravs for att underlatta faktabaserat beslutstagande av
Category Management och forse rétt personer med rétt information. (The
Partnering Group, Nordic 1996)

= Maltavla
Maltavla fungerar som ett matverktyg for att mata i vilken utstrackning satta mal
har uppnatts. Det ar aven ett verktyg for att underlatta beslutstagandet i
kategoriplanering och ett underlag for beloningssystem. (The Partnering Group,
Nordic 1996)

= Organisationsmojligheter
Kéarnkompetenserna  utvecklas och tas tillvara utifran en lamplig
organisationsstruktur, kunskapsutveckling, medarbetarnas formagor samt
beldningssystem. (The Partnering Group, Nordic 1996)

= Partnerskap
Synergieffekter skapas genom samarbete da partners émsesidigt tar del av
varandras resurser for att uppna ett gemensamt mal, namligen att leverera ett
mervarde for konsumenten. (The Partnering Group, Nordic 1996)
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3.2 Forskningsomradet Category Management

Nedan presenteras och diskuteras de svarigheter och mojligheter kopplade till
produktkategori samt sortiment, information, relationer och produktfokus vs
kundfokus.

3.2.1 Produktkategori samt sortiment

En detaljist bor enligt Dupre och Gruen (2004) fokusera pa sina lojala
konsumenter och skapa ett heltdckande erbjudande genom kategorier som ar
anpassade speciellt for dem. De skriver vidare att detaljister bor definiera
kategorin utifran konsumenters inkopsheteende for att differentiera sig fran andra
detaljister. Korsforséljning genom en produkt som ar komplement till en produkt
fran en annan kategori, ar ytterligare en aspekt for detaljister att tanka pa enligt
samma forfattare, de skriver att detta kan leda till merforsaljning. Definiering av
kategorier ar nagot som Dussart (1998) tar upp som ett problem. Han har sett att
problem uppstar nér detaljister och producenter ska klassificera vissa produkter.
Fragor som uppkommer ar exempelvis om schampo ska sta tillsammans med
hédlso- och skonhetsprodukter eller ska man ha en egen kategori med harvard.
Dussart (1998) skriver vidare att det inte alltid ar latt att fa fram en
overenskommelse mellan detaljister och producenter angaende beslut om
definition av kategorier. Han anser dock att uppriktig anstrdéngning mellan
parterna kan resultera i kategorier som ger férdelar at alla parter.

Dhar et al (2001) slar fast att hur effektiv Category Management ar beror pa
produktkategorins roll. De delar in produktkategorierna, utifran dels vilken
procent varan utgor av hushallens inkop, dels hur ofta varan képs. De anser att
man inte enbart kan tala om strategier for produktkategorier i allménhet, utan att
det krdvs olika pris-, promotion- och sortimentsstrategier for olika kategorier,
beroende pa vilken roll de tillhor. Genom att klassificera produkter kan typ av
promotion, pris och sortiment faststallas (Dhar et al 2001, Koester 2002, Apéria
2001).

Enligt The Partnering Group, Nordic (1996) handlar effektivt sortiment om att ha
en sortimentsmix som inkluderar ratt artiklar med variation men inte duplikation,
en effektivisering hela tiden utifrdn konsumentens énskemal. Effektivisering av
sortimentet ar en viktig del i Category Management dar detaljister kan minska
sina kostnader och 0ka sin vinst genom att uppdatera sitt sortiment. (Kurt Salmon
Associates 1993). Denna effekt har varit svar att uppna eftersom de personer som
arbetar som Category Managers ofta motsétter sig detta. De &r radda for att
effektivisering av sortimentet ska leda till att konsumenten sviker och upplever att
butiken har ett daligt sortiment om antalet produktvarianter minskas. (Broniarczyk
et al 1998) Broniarczyk et al (1998) har med anledning av detta, undersokt
konsumentens upplevelse av reducering av sortimentet. Det visade sig i
undersokningen att en 25 % - ig reduktion av sortimentet inte paverkade
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konsumentens  upplevelse, sd lange favoritprodukterna  fanns  och
produktkategorins utrymme i butiken inte paverkats. (Broniarczyk et al 1998).

Minskad andel varor som ar tillfalligt slut ar ett annat viktigt mal for arbetet med
Category Management. ECR har funnits sedan boérjan av 1990-talet och
fortfarande beréknas varor som &r tillfalligt slut forekomma i cirka 8 % av
dagligvarubranschen i varlden. Manga detaljister anser att detta problem inte ar sa
stort, att de flesta konsumenter valjer att kdpa en substitutprodukt nér den produkt
de tankt kopa ar tillfalligt slut och att de sedan fortsatter att gora sina inkop i
affaren (Corsten & Gruen 2004). En unders6kning, som omfattade 71 000
konsumenter i 29 lander, genomférdes av Corsten och Gruen (2004) i syfte att se
hur konsumenter agerar i praktiken, nér en produkt &r tillfalligt slut i affaren.
Undersokningen visade att, beroende pa vilken kategori som produkten tillhor,
reagerade 7-25 % av konsumenterna med att fortsatta att handla utan att kopa
nagon substitutprodukt, medan s& manga som 21 — 43 % valde att ga till en annan
affar for att kopa produkten som var tillfalligt slut. Detta motsvarar, enligt
forfattarna, en 4 % -ig minskning av forséljningen hos en typisk speceriaffar. For
att ta reda pa vad som orsakar att varor tillfalligt tagit slut undersoktes i samma
studie 600 afférer i 29 lander och det visade sig att i 72 % av fallen var varor vilka
var tillfalligt slut relaterat till fel begangna av detaljister i form av exempelvis
forsenad bestallning, for liten bestallning samt daliga forséljningsprognoser
medan endast 28 % var orsakade av problem hos producenter. (Corsten & Gruen
2004)

Det &r viktigt med produktutveckling inom dagligvarubranschen och i USA
lanseras cirka 20 000 nya produkter arligen, dven om kanske bara 1 100 — 1 200
produkter kan rédknas som riktiga nyheter. Av produktnyheterna bedéms 33 %
vara framgangsrika, 25 % bedéms vara misslyckade produkter som snabbt
forsvinner fran marknaden och resterande 42 % utgors av produkter med
sjunkande forsaljningssiffror. (Saguy & Moskowitz 1999) Minskningen av
misslyckade produktlanseringar &r ett av malen med ECR och Category
Management (Kurt Salmon Associates 1993), vi har dock inte hittat nagra belagg i
litteraturen for detta resultat. En produktlansering &r bara lyckad om den nar bred
acceptans hos konsumenter, men det saknas accepterade standardiserade metoder
for att méta hur lyckade lanseringar av nya produkter ar (Saguy & Moskowitz
1999). Saguy och Moskowitz (1999) skriver att vad som behdvs férutom
standardiserade matmetoder &r ett nytt synsatt pa arbetet med produktutveckling.
Konsumenten och konsumentens tillfredsstallelse bor st i centrum i varje del av
foretaget samt i varje del av produktutvecklings- och produktlanseringsprocessen.
(Saguy & Moskowitz 1999).

3.2.2 Information

Med hjalp av utvecklingen av datateknologin i kombination med
telekommunikation grundlades informationsteknologin och den gjorde att ECT
och Category Management kunde utvecklas. Nu kunde en mangd information om
konsumentens inkopsbeteende samlas och analyseras. Denna information

22



Category Management: Framtiden fér Dagligvarubranschen? — VT 2005

forandrade rollerna mellan producenter och detaljister, nu kunde detaljister i detalj
se vilka konsumenter som kopte vad och ndr de gjorde sina inkop. Inférandet av
Category Management innebar att aktorerna skulle bérja dela med sig av
information som delvis betraktats som affarshemligheter. (Dalin et al 1998)
Denna vardefulla informationsdelning har varit en av de storsta drivkrafterna
bakom utvecklandet av ECR och Category Management. | Storbritannien var
dagligvarubranschen snabb med att etablera datoriserade
konsumentlojalitetsprogram, som gav dem en stark stallning i forhallande till
producenterna. (Dapiran & Hogarth—Scott 2003) Det finns problem géllande
informationsdelning da producenter vill komma at detaljisters information om
konsumenter, men det kan vara svart for producenter att sldppa ifran sig
information om nya produkter, planerade kampanjer och produktutveckling i ett
samarbete som konkurrenter deltar i. Denna informationsdelning forsvaras aven
da detaljister i stor utstrackning har produkter med egna varumarken i respektive
kategori, ofta direkta kopior av producenters marknadsledande produkter. (Gruen
& Shah 2000)

3.2.3 Relationer

Category Management fungerar i praktiken, enligt John Clutts, som ar ECR
ansvarig pa GiantFood. Han havdar att Category Management inte &r ett
traditionellt kop- och saljforhallande, utan det kravs tillit vilket ar en viktig del for
att Category Management ska lyckas. (Mathews 1996) Producenter och detaljister
har inte tillracklig tillitsniva for att lyckas med ett partnerskap kring Category
Management, vilket forsvarar tillampningen av denna process (Dupre & Gruen
2004). Det ar viktigt att valja sina samarbetspartners noggrant och att bygga upp
tillit i relationen (Kurt Salmon Associates 1993). Det ar dven viktigt att inte ndgon
enskild producent i kategorin tar for sig pa de andra producenternas bekostnad
(Gruen & Shah 2000). Dalin et al (1998) tar upp risken for att Category
Management, i den namnda situationen, kan verka konkurrenshimmande pa
branschen.

Tillit & en nyckelfaktor for att Category Managementsamarbetet ska bli
framgangsrikt och tillit tas upp av flera forfattare (Clutts 1997, Arkader &
Frossard-Ferreira 2004, Apéria 2001). Dapiran et al (2003) har undersokt hur
maktforhallandet ser ut mellan detaljister och producenter i dagligvarubranschen i
Australien och Storbritannien. Vidare motsatter sig Dapiran et al (2003)
beskrivningen av Category Management som ett samarbetsprojekt som bygger pa
tillit, dar ingen av parterna har makt éver den andre och anser det vara en felaktig
beskrivning. De ger &ven en djupare definition av makt och beskriver makt som
nagot som inte bara ar negativt, den som har makt har ocksa utrymme for att ta
initiativ_och agera. Producent kan av detaljist bli utsedd till rollen som
kategoriledare, det vill sdga vara kategoriansvarig for en viss kategori, och
darmed enligt Dupre och Gruen (2004) fa mojligheter att delta i diskussioner
tillsammans med detaljist gallande aktuell kategori. Vidare séger forfattarna att
som kategoriledare maste producent agera objektivt annars kan samarbetet abrupt
avslutas. Dapiran och Hogarth-Scott (2003) anser att makt inte kan ségas sta i
motsats till samarbete och tillit, tvdrtom kan en viss typ av makt enbart ges till en
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partner som man litar pa. De tar upp att makt &r en viktig faktor i relationen
mellan detaljist och producent, dven i Category Management relationen.
Producenter har en typ av makt, som ar exempelvis baserad pa specialkunskap om
produkter och konsumenter, medan detaljister har en annan typ av makt.
Detaljisters makt i Storbritannien baseras framst pa information om konsumentens
inkdp, insamlad genom vél dokumenterade lojalitetsprogram for lojala
konsumenter. | Australien daremot baseras makten pa storlek och
marknadsdominans da tva detaljistforetag dominerar den Australiensiska
marknaden med 67 % av den totala dagligvarubranschen. Med dessa tva aspekter
av makt som underlag har Dapiran och Hogarth-Scott (2003) utarbetat en
tvadimensionell maktstrategimatris. Vilken maktstrategi som valjs beror dels pa
hur beroende detaljister ar av producenter, dels pa vilken marknadsandel
detaljisten har.

Hog 3 2
Producentberoende Atertagande av makt Expertismakt genom
genom egna varumarken | Category Management
Lag 4 1
Transaktions fokus Tvingande makt
Lag Haog

Detaljistens marknadsandel

Figur 3.3 Modifiering av maktstrategimatris. Kélla: Dapiran & Hogarth-Scott 2003.

I en milj6 dar koncentrationen av detaljister &r stor och beroendet av producenter
ar litet (1) utdvar detaljister tvingande makt, genom exempelvis hot om att
utesluta produkten ur sortimentet. Detta ar ett alternativ som leder till laga
kostnader och liten vinstutdelning for detaljist. Detaljister kommer, enligt Dapiran
och Hogarth-Scott (2003), ga Over till en mer kostsam strategi, namligen
expertismakt genom Category Management (2), om de &r tvingade till det, genom
att de ar beroende av sina producenter. Om det rader lag koncentration av
detaljister kombinerat med ett stort beroende av producenter (3), kommer
detaljister att foredra att utveckla egna varumérken, i linje med vad som skett i
Storbritannien. Den fjarde maktstrategin bygger pa det traditionella salj- och
koparforhallandet (4). (Dapiran & Hogarth-Scott 2003)

Detaljister i dagligvarubranschen &r positiva till Category Management, da de far
okad kunskap om bade sortimentet och konsumenterna. Detaljisterna ar dock
misstanksamma gallande relationer med producenter och anser det vara svart att
dela information och lita pa producenter som traditionellt varit deras antagonist.
Da dessa bada parter tidigare har fort tuffa och aggressiva forhandlingar med
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varandra. Manga detaljister gar dock med i Category Managementsamarbetet
eftersom de &r beroende av multinationella producenter. (Arkader & Frossard-
Ferreira 2004). Maktforhallandet mellan detaljist och producent har ocksa
forandrats 6ver tiden. Aven om det &r producenter som introducerar Category
Management sa ar det ofta detaljister som tar Gver makten, genom sitt
informationssystem. (Arkader & Frossard-Ferreira 2004, Dapiran et al 2003)

Inférandet Category Management har medfort att varuméarkesuppbyggandet fatt
sta tillbaka. Manga detaljister har vuxit sig stora och kan nu diktera sina egna
villkor géllande exempelvis marknadsforingspolicy. De har egen information och
kunskap, pa sa satt minskar de sitt beroende av producenter och deras kunskap
kring varumérkesuppbyggandet. Detaljister har sjalva tagit over en stor del av
marknadsmixen, som till exempelvis prissattning, annonsering, saljbeframjande
atgarder och hyllplacering. (Zenor 1994) Gruen och Shah (2000) har ocksa sett att
det finns en spanning mellan producentens fokus pa varuméarken och detaljistens
fokus pa kategorier. Wal-Mart ar ett slaende exempel pa hur en detaljist dels
genom sin enorma mdjlighet att jobba med informationsinsamling, dels genom att
vara en stor spelare kan fa en otroligt stor makt éver producenter (Dokument
utifran, mars 2005). Apéria (2001) tar aven han upp maktbalansen i Category
Managementsamarbetet. Han skriver att det finns manga skal till att det ar de
starka producenterna som kommer att satsa pa och driva partnerskap i form av
Category Management. De har de marknadsledande varumarkena, kunskap om
produkterna, fokus pa att utveckla nya produkter samt de resurser som kréavs. Som
partner kommer de att vélja de starka detaljistkedjorna och tillsammans kommer
deras partnerskap att starka stallningen hos ledande varumarken och kedjans egna
varumarken, med risk for 6kad utslagning av bade de sma detaljisterna och de sma
lokala producenterna. (Apéria 2001).

Det galler att i Category Management, liksom i relationsmarknadsforing, se
producenter, kunder, konsumenter och &ven konkurrenter som partners istallet for
motparter. (Gummesson 2002) Pa vilket satt affarspartners relaterar till varandra
och i vilken grad denna relation préaglas av tillit beror pa en rad faktorer, Ford
(1998) talar om  osakerhetsfaktorer,  problemlGsningsformdga  och
transfereringsformaga. Relationen &r en process som kraver att man investerar tid
och kraft for att skapa tillit och for att man bor arbeta mot samma mal, pa det
sattet minskas avstandet mellan de olika parterna i relationen (Ford 1998).
Bengtsson (1994) gor gallande att konkurrenter i storsta mojliga man undviker
interaktion med varandra for att undvika konkurrens. Konkurrenters positioner
star i relation till varandra vilket gor att de inte naturligt interagerar med varandra
sasom exempelvis saljare och kopare. Vidare havdar Bengtsson (1994) att trots att
det inte finns ett Gmsesidigt intresse for konkurrenter att interagera ar det anda
mojligt for samférstand och harmoni dem emellan. Detta ar dock beroende av
konkurrenternas omsesidiga vilja att delta i interaktionen (Bengtsson 1994).
Dussart (1998) diskuterar tuffa forhandlingar mellan samarbetspartners som en
faktor som paverkar Category Managementprocessen. Han anser att forhandlingar
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som &ger rum mellan detaljist och producent i stor utstrackning bortser fran den
manskliga aspekten i Category Management och i synnerhet da ungefar 60
procent av konsumentens inkodp beslutas i butik. Enligt Dussart (1998) kan de
ovannamnda forhandlingarna framsta som en sak mellan enbart detaljist och
producent nar de i sjalva verket aven inkluderar en tredje part, namligen
konsumenten.

En framgangsrik tillampning av Category Management kraver acceptans och
delaktighet fran foretagsledningen (Kurt Salmon Associates 1993). Detaljisters
ledning lyckas inte formedla Category Management och de formar inte heller
omskola de anstallda till att ha allt fokus pa konsumenten, en alltfor
foretagscentrerad syn kan blockera det nédvéandiga samarbetet med producenter.
(Dupre & Gruen 2004) Det gar inte att se Category Management som enbart ett
marknadsforings- eller logistikprojekt. Tillampningen av Category Management
maste ses som en genomgripande process for foretaget, som kraver nya
organisationsformer och nya overgripande strategier. Det krdvs ett samarbete
mellan formella organisationer, olika foretag med olika foretagskulturer, under en
lang tid. Det kravs aven ett samarbete som ser forbi de egna vinningarna och
istallet fokuserar pa att arbeta utifran ett msesidigt helhetsperspektiv. Malet med
Category Management &r att skapa en dmsesidig vinnarsituation for detaljist och
producent. (Kurt Salmon Associates 1993)

3.2.4 Produktfokus vs. kundfokus

Nagra forfattare kritiserar ECR och Category Management for att synsatten i
dessa teorier ar for produktfokuserade, de anser att konsumenten maste sta i
centrum. Om den lojala konsumenten och dess inkdp gloms bort leder dven detta
till att stora varugrupper som till exempel farskvaror gléms bort. (Mathews 1996,
Hennessey 1998). Néar Category Management infors laggs, enligt Hennessy
(1998), ofta fokus pa icke-farskvaror, som exempelvis drycker, snacks, soppor,
tvattmedel och dylikt. Vidare anser Hennessy (1998) att detta inte beror pa att
dessa varugrupper ar de viktigaste for konsumenten, utan for att de ar lattast att
hantera i systemet och for att det inom dessa varugrupper finns storst intresse fran
multinationella producenter. Farskvaror ar en komplex varugrupp att infora i
Category Managementprocessen, pa grund av dels deras relativt begransade
hallbarhetstid, dels for att producenterna ofta ar manga och sma. En pionjar inom
farskvaror ar Washington Apple Commission (WAC) som ar en typ av forening
som organiserar 3 300 odlare i USA. WAC har gjort stora framsteg vad det géller
effektivisering av sortimentet och gemensam promotion, en av deras
detaljistpartner kunde genom sitt arbete med Category Management Oka
forsaljningen i kategorin med 17 %. (Hennessy 1998)

Mathews (1996) ar en av forfattarna som tar upp vikten av att anpassa Category
Management till de lojala konsumenterna och den lokala butiken. Han papekar att
Category Management &r nagot annat i praktiken &n i teorin och att det i praktiken
ar viktigt att hantera och styra manniskor och inte produktkategorier.
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Konsumenten reagerar pa butiken som en helhet, och inte pa enskilda
produktsortiment. Formagan att maximera framgangen for en kategori handlar om
att forsta vilka konsumenterna ar, vad de vill ha och hur de ser till att de far vad de
vill ha. (Mathews 1996)

Mitchell (2001) skriver om att sjdlva ECR och Category Management ska utokas
till att omfatta &ven relationen till konsument och att konsumenten ska vara
huvudaktoren i processen. Han vill att ECR ska ses ur ett tresidigt
vinnarperspektiv, det vill sidga producent-detaljist-konsument forhallande,
konsumenten ska inte enbart ses som en kopare, utan dven som en saljare av
pengar, information och uppmarksamhet. Vidare havdar Mitchell (2001) att ECR
och Category Management bara dr i borjan av utvecklingen och att nya
dimensioner av konsumentvérde véntar pa att upptackas och utvecklas.
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4 Atergivning av intervjuer

Vi kommer nedan att presentera det material vi inhdmtat genom intervjuer med
respondenter fran de tre grupperna, detaljister, producenter samt konsulter.
Intervjuerna aterges inte i sin helhet utan i ett sammanfattande format och for att
askadliggora respektive respondentgrupps erfarenheter kopplade till aktuellt
amnesomrade har vi sarskiljt de tre grupperna under olika rubriker. Detta kapitel
kommer sedan att vavas samman med litteraturgenomgangen fran forra kapitlet
for att sedan mynna ut i en analys.

4.1 Detaljister

4.1.1 Produktkategori samt sortiment

Kategorier kan vara svara att definiera och da galler det att lyssna till sitt sunda
fornuft och lata medvetna val styra, sager detaljist #3. Detaljist #3 sager vidare att
kategorier revideras kontinuerligt antingen varije ar eller vartannat ar beroende pa
hur bra de fungerar samt hur det ser ut med produktutveckling och hur
omvarldsfaktorer som exempelvis sockerdebatten paverkar utbudet. Detaljist #2 &r
inne pa samma spar och tillagger att dessa praktiska problem med att bygga och
definiera en kategori kraver tid och resurser, da det ror konsumenters behov samt
hur deras inkopsbeteende ser ut. Detaljist #1 podngterar att det ar av storsta vikt
att inte bli for teoretisk och da glomma bort kreativiteten vid arbetet med
kategorierna.

Category Management innebdr effektiviseringsmojligheter géllande sortimentet
och en sadan effektivisering kan mojliggora att de far bort hyllvarmare samt ett
smalare sortiment i hela kedjan, enligt detaljist #3. Vidare ndmner denna att
genom dagens IT-stod kan de som detaljist d&nda erbjuda ett butiksspecifikt
sortiment. Detaljist #2 har ocksa sett att Category Management inneburit
effektiviseringsmojligheter framférallt géllande sortimentet men de anser att &ven
logistiken har forbattrats.

Detaljist #2 beréttar att producenternas produktlanseringar har forenklats genom
att franga varuavdelningar till att istdllet anvanda sig av produktkategorier.
Producenterna far numera en stark inverkan av produktnyheterna genom att
produkten kan lanseras samtidigt i alla Sveriges butiker och de vagar da slappa tv-
reklam mycket tidigare &n forut.

4.1.2 Information

Kunskapen om konsumenten som finns pa de bada avdelningarna marknad och
forséljning &r hos detaljist #3 integrerad gallande Category Management och
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information delas villigt dem emellan. Detaljist #2 har skiftat fran att ha varit en
inkOpsorganisation till att bli en kategoriorganisation, dar alla beslut géllande
Category Management tas. Hos detaljist #1 hanteras Category Management fragor
hos inkopsavdelningen och marknadsavdelningen kopplas in vid kampanjer.
Interna stridigheter varierar med vilket fokus man har, det handlar oftast om
resurser som ska flyttas fran en avdelning till en annan, enligt detaljist #1.

Alla tre detaljister ar 6verens om att de valjer vilken information de vill dela med
sig av till producenterna och de upplever att producenterna gor detsamma.
Detaljist #2 sager att information ar makt. Detaljist #1 anser dock att delning av
information fungerar valdigt bra da ingen i slutindan gynnas av att inte dela med
sig av sin kunskap gallande de delar som ingar i Category Management. Vidare
har detaljist #1 asikten att det ar de produkter som lamnar butiken som raknas och
det har producenterna borjat forstd. Egna varuméarken &r den faktor alla tre
detaljister ndmner nar det galler vilken information inblandade parter inte vill dela
med sig av.

... de flesta leverantdrer ar medvetna om att egna varumarken ar ett
faktum och en del i sortimentet och forhaller sig till detta.”” (Detaljist #1)

4.1.3 Relationer

Relationerna mellan detaljist och producent varierar och detaljist #3 sager vidare
att de dock alltid diskuterar med producenten innan ett samarbete for att fa fram
malen och vad producenten vill ha ut av samarbetet. Ibland kommer till exempel
en producent med ett forslag pa hur de vill bygga upp en kategori och kan de
verifiera forslaget genom bland annat marknadsundersokningar gar detaljist #3
med pa forslaget rakt av. Dessutom tillagger detaljist #3 att ett samarbete tar
mycket tid vilket gor att det inte ar mojligt att ha for manga samarbetspartners per
kategori. Detaljist #2 arbetar inte heller med Category Management med alla sina
producenter da det skulle vara ohallbart i langden. De arbetar med en producent
per kategori och for standigt en dialog med denna fér att dels fa en helhetsbild pa
processen, dels utveckla kategorin. Detaljist #2 séger vidare att det ar viktigt att
vara 6verens med den samarbetande producenten och &r de inte det pa grund av
maktkamp eller liknade s& avbryts samarbetet, fastan de vet att konsumenten da
kommer i klam.

Val av producent grundar sig hos detaljist #3 pa kunskap, sortiment, storlek och
kompetens, till 65 % &r det marknadsledaren som viljs till kategoriledare. Enligt
detaljist #3 kradvs det ofta tuffa forhandlingar &ven om man &r samarbetspartners,
men det ser inblandande parter inte som ett problem utan det ar marknadslaget
som styr. Alla detaljister sager att det ar de egna vinstintressena som gar i forsta
hand. Detaljist #1 véljer att samarbeta med en producent i processen gallande
definition av aktuell kategori da producenten ofta har god kunskap angaende
konsumenten. Detaljist #1 arbetar sjalv vidare med kategorin da det annars blir en
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alltfor tungrodd process och anser att det &r i slutdndan deras butik och de vet hur
de vill arbeta i den.

4.1.4 Fokus

Konsumentfokus for de tre detaljisterna handlar om att utgd ifran hur konsumenter
ser pa produktkategori och sortiment och darefter arbeta med de olika delarna.
Detaljist #3 séger sig ha konsumentfokus i hela Category Managementprocessen.
Detaljist #2 sager dven de att konsumentfokus ar deras utgangspunkt genom att
kedjans definition av malgrupp styr vid exempelvis utformning av hyllor och
kampanjer. Detaljist #1 betonar vikten av att veta konsumentens behov och deras
inkOpsbeteende dd hela Category Management arbetet bygger pa vad
konsumenten pastar att de vill. Har menar detaljist #1 att det finns mycket att
forbattra, de anser att som man fragar far man svar. Detaljist #1 sager vidare att
undersokningar som gors av olika producenter betraffande samma fraga kan
skruvas sa att svaret passar in pa respektive produktportfolj. Den sist namnda
detaljisten tillagger att Category Management har tillfort en 6kad medvetenhet hos
bade detaljist och producent om konsumenters behov och beteende da de i
slutdndan styr vad som ska finnas i hyllan.

Detaljist #1 anser att det rader prisfokusering och att det da &r viktigt att inse de
olika dimensionerna av konsumentens behov gallande priset, vissa konsumenter
efterstravar lagt pris medan andra premierar produkter alternativt vill ha en viss
service. Detaljist #2 sammanfattar prisfokuseringen i ”battre priser till mer nytta”.
Detaljist #1 sager att egna varumérkens framsta anledning &r just att pressa priser
och fa in billigare produkter till butiken, vilket indirekt aven satter press pa
producenterna. Detaljist #2 poédngterar att egna varumarken har funnits lange som
ett fenomen pa den svenska marknaden, de har haft egna varumarken i manga ar
innan debatten startade.

4.1.5 Framtidsutsikter

Detaljist #3 ser det inte som att Category Management har tjanat sitt syfte och
kommer att forsvinna, de ser snarare en Okning av tjanster som till exempel
kategorichefer. Detaljist #2 ser inte heller nagra tendenser pa att Category
Management skulle forsvinna som arbetssatt. Tyngdpunkten i arbetet med
Category Management kommer att skifta och konsumentens behov ger en
avgransning till hur en kategori ska se ut, enligt detaljist #1. Vidare ser denna
detaljist att den teorietiska ramen kan forandras pa grund av olika fokuseringar
som exempelvis dagens prisfokusering och anser att tiden som laggs pa olika delar
inom Category Management da ocksa kommer att variera.

”Alla arbetar med ett Category Managementtank i botten, men det kan ta
sig olika uttryck hur man i praktiken arbetar med det.”” (Detaljist #1)
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4.2 Producenter

4.2.1 Produktkategori samt sortiment

Nar det galler den paverkan Category Management har pa sortimentet gar vara
intervjuade producenters erfarenheter nagot isar. Tre av producenterna finner att
deras sortiment har effektiviserats for att battre kunna leva upp till
konsumenternas efterfragan. Producent #5 anser till exempel att deras sortiment
har blivit optimerat till foljd av denna effektivisering. Producent #3 understryker
att sortimentseffektivisering inte behéver vara av ondo da det handlar om att
sortimentet ska passa ihop med kategorin. Vidare anser producent #3 att vissa
produkter kostar for mycket for att fa vara kvar i sortimentet. Producent #2 har
ocksa de upplevt en sortimentseffektivisering men de anser inte att
produktlanseringar har 6kat pa grund av Category Management, daremot fungerar
det som stdd vid produktlanseringar. Tva av producenterna har inte upplevt nagon
effektivisering i sortimentet. Producent #4 har upplevt en 6kning av sitt sortiment
eftersom Category Management har lett till en dkad produktutveckling och da i
synnerhet betréffande nischprodukter. Producent #1 har, i linje med producent #4,
inte sett ndgon minskning i sitt sortiment utan tvartom en 6kning av produkter.

4.2.2 Information

Category Management ar en valdigt komplex process och mycket av den
information och kunskap som krévs for detta fortlopande arbete finns enligt
producent #2 redan internt inom den egna organisationen. Producent #2 anser att
utmaningen i arbetet med Category Management &r att samordna de nddvéndiga
interna resurserna da dessa ar utspridda pa olika avdelningar och individer.
Producent #2 finner &ven, forutom att det &r viktigt att integrera den interna
kunskapen, att det ar en svarighet att underhalla personalens kunskap da detta ar
resurskravande men menar vidare att Category Management krdver standig
kompetensutveckling. Hos producent #3 finns kunskapen som kravs i Category
Management framférallt pa tva olika avdelningar. Den teoretiska kunskapen
kommer fran marknadsavdelningen medan den praktiska kommer fran
séljavdelningen och Category Management blir som spindeln i natet for att koppla
samman nddvandiga kunskaper.
Producent #5 sager att informationsdelning langsiktigt ger battre mojligheter for
alla. Den onskvarda villigheten till informationsdelning som Category
Management teorin pekar pa finns inte i praktiken anser producent #4. Vidare
bedémer producent #4 att denna ovillighet till att dela med sig av information ar
en effekt av detaljistens egna varumarken. Aven producent #2 &r av asikten att
egna varumarken utgor en svarighet for informationsdelning fullt ut med
detaljister. Samtidigt séger producent #2 att det handlar om instéllning och forst
nar egna varumarken accepteras ar det mojligt att genomfdéra Category
Management, vilket ytterligare bekréftas nedan:

... egna varumarken ska ha sin beskarda del annars kommer vi
ingen vart...”
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Producent #3 anser att genom egna varumarken far detaljisterna kdnnedom om
vad det kostar att producera. De far da tillgang till information de inte tidigare har
fatt ta del av och anvander detta som underlag vid prispress gentemot
producenterna. Enligt producent #5 tvingas producenter att engagera sig pa ett
annat satt idag pa grund av detaljisternas egna varumarken och den aktuella
prisfokuseringen, till exempel i form av att arbeta med Category Management.

Producent #3 ar av asikten att Category Management kraver agerande i syfte att se
bra affarsmojligheter. Detta kan da goras i form av analyser for att finna luckor pa
marknaden, exempelvis genom att studera vad deras konkurrenter gor i sitt
sortiment, och om det & mgjligt for dem att exempelvis skapa produkter som kan
nischas in pa ungefar samma stalle, under forutsattning att det gar i linje med det
egna varumarket. Den form av information som olika analyser leder till behaller
producent #3 naturligtvis internt. Producent #3 avslutar detta resonemang genom
att séga:

’Kunskap ger makt.”

Det ar enligt producent #2 viktigt med den individuella kunskapsinsamlingen da
denna anvands for att de ska sélja in sig hos detaljist, det vill séga 6vertyga om att
de &r ratt part att samarbeta med och att bli utsedd till kategoriledare. Precis som
producent #2 ar aven producent #3 medvetna om vikten av att rusta sig med
kunskap om de olika delarna som berors i Category Management, for att pa sa vis
ha storre trovardighet vid motet med detaljist. Forutom prisrelaterade diskussioner
efterstravar aven producent #3 att kunna erbjuda detaljisten nagonting mer som
visar den skicklighet som de besitter. Producent #3 poangterar att det idag krévs
mer &n att bygga varumaérken for att vara en del av dagligvarubranschen.

| arbetet med Category Management bygger producent #5 sin
informationsinsamling pa fortlopande marknadsundersokningar och analyser. De
tar hjalp av bade externa konsulter och av interna undersokningar i den egna
organisationen. Samtliga producenter anvander sig av externa konsulter och dessa
undersokningar gors inte i samrad med detaljisten. Producent #4 sager att detta
beror dels pa resursbrist och dels pa att marknadsundersokningarnas framsta syfte
skiljer sig mellan producent och detaljist. Producent #3 séger att det &ar viktigt att
studera konsumentbeteenden for att kunna positionera sig ratt da undersokningar
visar att konsumenten séager att de agerar pa ett specifikt satt i butik, medan de i
praktiken uppvisar andra handlingsmdnster.

4.2.3 Relationer

Producent #4 anser att den framsta mojligheten med Category Management &r det
direkta samarbetet med detaljist for att utarbeta marknadsmixen. Fér Producent #2
har Category Management bidragit till samverkan med detaljist pa en kvalificerad
niva. Producent #2 utvecklar detta resonemang och menar att denna samverkan
skapar en djup relation som i sin tur leder till partnerskap, vilket innebéar att
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producent och detaljist har samma véarderingar och samsyn pa konsumentnyttan,
lansering och sortiment. Category Management mojliggor att producent #3 har
projekt tillsammans med detaljister men betonar dock:

Vi ska veta var plats...”

Trots medvetenhet om att Category Management kréver samarbete anser
producent #4 att det finns viss risk till konflikt mellan detaljist och producent
vilket skapar distans i denna relation. Producent #4 menar att det ar svart att bryta
det traditionella relationsmonstret kopare och saljare och hur respektive part ska
sta i relation till den andre. Producent #3 &r dock Gvertygad om att Category
Management i hog grad handlar om relationer pa personlig niva och att
sortimentet blir battre av en bra relation med en detaljist. Vidare menar producent
#3 att det inte langre racker att ha en likadan produkt till battre pris utan det krévs
att andra aspekter laggs till och avslutar med att séga:

Teorier ar bra men det ar jadrigt bra med relationer ocksa.”

Producent #5 menar att dd detaljisten kanner sig trygg i den erbjudna
kompetensen leder detta till en varaktig relation dem emellan. Producent #2 tar
upp tre viktiga faktorer som kréavs i arbetet med Category Management for ett
lyckat genomforande, namligen uthallighet, objektivitet och Iangsiktighet.

| samarbete med detaljist kan det enligt producent #2 dyka upp stérningar i
Category Managementprocessen. En storning kan yttra sig i form av att detaljisten
genomfor omstruktureringar. En annan storning som producent #2 ndmner ar nar
en ny kategoriansvarig utses for att representera detaljisten, och denne da behdver
tid och erfarenhet for att komma ikapp kunskapsméssigt sa att samarbetet kan
fortskrida. Ett Category Managementsamarbete producent #4 hade med en
detaljist avbrots just pa grund av omstruktureringar hos detaljisten.

Producent #1 &r under hela processen medvetna om att detaljisten &r
samarbetspartner samt konkurrent och anser darfor att Category Management
kraver 6dmjukhet. Producent #1 forklarar narmare att da de olika parterna har
egna mal de stravar att uppna ar forhandlingssituationer oundvikliga. Producent
#3 uttrycker att det handlar om att detaljist savéal som producent ar intresserade av
att sdlja mer och fa en Okad vinst da de bada ar vinstdrivande. Vinstintresset
tillsammans med att detaljisten sjélv internt inte har nddvandig kompetens ar det
som driver detaljisten till ett Category Managementsamarbete, enligt producent
#3. Aven producent #1 upplever att detaljisten inte alltid har kunskap om
Category Management och anser att konsekvenserna blir att de har svarare att ta
till sig processen och inte inser att Category Management &r en omsesidig
vinnarsituation. Producent #5 &r av asikten att detaljistens vinstintressen kan bidra
till att detaljisten missar att ta hansyn till konsumentens beteenden, behov och
efterfragan.
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Bade producent #1 och producent #3 lyfter fram samma mojlighet med att bli
utsedd till kategoriledare av detaljist, ndmligen att kunna vara med och féra
diskussioner, paverka och driva pd utvecklingen. Enligt producent #3 blir
sortimentet annorlunda vid rollen som kategoriledare i relation till att inte inneha
denna roll i en kategori. Producent #3 anser att detta beror pa att det ar oundvikligt
att som Kkategoriledare inte styra efter sitt egna huvud for att kunna gora
sortimentet sa heltackande som majligt.

Producent #2 avslutar diskussionen kring relationer gentemot detaljist avseende
informationsdelning pa foljande vis:

... Oppna relationer géaller inom ramen for affarsmojligheter...”

Det rader inget samarbete mellan producent #2 och andra producenter inom
aktuell kategori. Det enda kontakt som existerar utgdrs av att producent #2
inkluderar alla aktuella produkter fran olika producenter i de planogram, det vill
saga skiss for hur produkterna ska std i hyllan, som presenteras for detaljist.
Producent #2 menar att detta arbete kraver objektivitet och 6dmjukhet. Producent
#3 samarbetar i valdigt liten utstrackning med andra producenter men relaterar
fullt ut till dem enbart som konkurrenter. Producent #3 séger vidare att andra
producenter inom samma kategori inte ar alltid positivt instéllda till Category
Management. Detta beror enligt producent #3 pa att nar en marknadsledare intar
rollen som kategoriledare sa inser dvriga producenter att det finns risk att de med
kan tiden forsvinna fran marknaden. Producent #2 anser att Category
Management kréver finansiella medel och menar att detta leder till att mindre
aktorer pa marknaden da kan ha svart att havda sig. Producent #5 anser att
Category Management kraver resurser i form av bade tid och kapital medan
producent #4 ar av asikten att det storsta hindret for denna process &r
detaljisternas tidsbrist.

4.2.4 Fokus

I intervjuerna framkommer det att kundfokus for producenterna dverlag handlar
om att anpassa sig till kunden, det vill saga detaljist, och dess verklighet i den man
det ar mojligt. Angaende konsumentfokus, anser de flesta producenter att det ar
konsumenten som har den avgodrande rosten och det & dem som ska ge
konsumenten vad den efterfragar. Det finns producenter som sager sig ha
konsumentfokus men utvecklar inte vad denna fokusering innebar i det praktiska
arbetet. Enligt producent #1 ar det inte mojligt att undvika forhandlingssituationer
i Category Managementprocessen, men poangterar att i slutdndan &r det
konsumentefterfragan som har den avgérande rosten och att ge konsumenterna
vad de vill ha. Aven producent #3 pekar pa att konsumentfokus finns med aven i
praktiken men upplever att denna fokusering férsvinner nagot nar exempelvis
detaljister rensar i sina sortiment och tar bort vissa produkter. Producent #5
menar, i linje med producent #3, att det inte alltid ar latt att ha kund- respektive
konsumentfokus i situationer da detaljister forsoker pressa inkOpspriserna.
Producent #4 upplever att Category Management i dagslaget har gatt vilse pa
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vagen mot konsumentfokus och att det rader prisfokusering. Producent #2 har
erfarenhet av att de kontinuerligt lyckas ha konsumentfokus da de ser pa Category
Management som ett vardeskapande instrument gentemot konsumenten och detta
trots att det &r manga olika parter involverade i arbetet. En férdjupad kundrelation
skapas, enligt producent #1, genom trovardighet som har sin utgangspunkt fran
den egna organisationens kunskap.

Producent #3 &r av asikten att egna varumarken inte finns pa marknaden pa grund
av att det finns ett konsumentbehov utan snarare handlar det om att pressa
producenternas priser. Producent #2 ser inte egna varumarken som ett direkt hot
da dessa produkters overlevnad ar beroende av att ha markesvaror vid sin sida.
Vissa producenter har tillganglig kapacitet som nyttjas i syfte att producera egna
varumarken at detaljister och detta forfarande uttrycker producent #3 som foljer:

’Det &r som att svara i kyrkan.”

4.2.5 Framtidsutsikter

Producent #4 bedomer att Category Management annu inte har natt sin hojdpunkt
inom den svenska dagligvarubranschen da detta kréaver att den generella
prisfokuseringen lamnas och att det pd marknaden blir mer fokus pa mat och
kvalité. Hos producent #3 &r arbetet med Category Management pa stark
frammarsch och tjanster 6kar inom omradet. Nar det galler den teoretiserade delen
av Category Management tar de dock hjélp av konsulter for att inte belasta den
egna organisationen for hart. Producent #5 ar Gvertygad om en utveckling av
Category Management som arbetssdtt samt att anvéndandet av Category
Management kommer att 6ka i takt med att processen far mer och mer fotféste i
den egna organisationen. Producent #2 valkomnar Okning av tjanster inom
omradet Category Management framforallt da denna arbetsprocess bidrar med
spetskompetens hos den egna personalstyrkan.

4.3 Konsulter

4.3.1 Produktkategori samt sortiment

Detaljister har idag kunskap om vad som &r ratt sortiment, hur de ska forhindra
tillfalligt slut pa produkten, promotionsstrategier samt hur de ska utforma
kategorin och hyllan for att de ska passa konsumenterna, anser konsult #2.
Konsult #1 anser daremot att det finns enorma mojligheter med Category
Management da det idag finns alltfor lite kunskap géllande sortimentet. De menar
att sortimenten ar sanslosa trots att alla hjalpmedel, som till exempel dataregister,
finns for att fa ett effektivt sortiment. Detaljister och producenter vet inte vad
sortimentet kan prestera, hur mycket man kan fa ut av det och de vet inte hur
konsumenterna beter sig ute i butikerna, enligt konsult #1. Konsult #1 forklarar
vidare att olika varugrupper har olika stora mojligheter for impulskép och det
kravs att handeln vet detta och placerar hyllorna pa smarta sétt. Sunt fornuft maste
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rada och inte den gamla devisen att vi gor som vi alltid har gjort, enligt konsult
#1.

Debatten om egna varumarken kommer dven konsulterna in pa och konsult #2 har
uppfattat det som att producenter anvéander sig av olika strategier gallande sitt
forhallningssatt mot egna varumarken. Nagra ser det som en mojlighet att utnyttja
outnyttjad kapacitet och producerar darfor egna varumarken till nagon detaljist
medan andra absolut inte skulle kunna tanka sig att producera at en konkurrent.
Konsult #3 har en annan syn pa egna varumarken, namligen att detaljister kan
komma att tappa marknadsandelar om egna varumarken tar for stor plats i hyllan
och att dessa produkter endast foljer marknadsledaren. Konsult #1 sager daremot
att producenter inte kan leva pa sina starka varumarken da egna varumarken &r ett
starkt konkurrensmedel.

4.3.2 Information

Konsulterna tillhandahaller alla information om konsumentens behov och
beteende och kan se en 6kning av inkdp av denna information hos bade detaljist
och producent.

4.3.3 Relationer

Category Managementsamarbetet kraver att bade detaljist och producent arbetar
med Oppna kort, vilket enligt konsult #2 inte efterfoljs i praktiken. De anser vidare
att utifran att detaljist idag har egna varuméarken har de satt sig i en producentroll
vilket kan upplevas som ett hot. Konsult #3 anser att detaljister &ar alltfor
prisfokuserade vilket resulterar i att de missar konsumenters behov, exempelvis
att konsumenter forvantar sig ett visst sortiment. Konsult #2 betonar att
samarbetet kraver resurser i form av kapital, kunskap och personal samt att det &r
mer eller mindre ett maste for producenter att inga samarbete gallande Category
Management. Aven konsult #1 pratar om vikten av att producenten ingar Category
Managementsamarbete. Konsult #1 séger:

’Category Management ar ett éverlevnadsvillkor for producenter.”

Konsult #1 baserar detta uttalande pa att detaljister idag ar Category Managers, en
producent kan aldrig vara det eftersom att Category Management handlar om hur
produktmixen ska se ut i butikshyllorna, vilket utrymme den ska ha och sa vidare.
Konsult #1 menar alltsa att, per definition kan aldrig en producent bestamma detta
eftersom detaljister har tagit 6ver rodret. Detaljister ar idag mer sofistikerade och
har 6kad kunskap om ldnsamhet, forsaljning per m? et cetera. Enligt konsult #1
litar detaljister inte fullt ut pa producenter, de anser att de roffar at sig plats i
butikshyllan och bryr sig for lite om kategorins helhet. Producenter maste dock
enligt konsult #1 ha kompetens om Category Management for att kunna fora en
dialog med detaljist. Producenter maste vidare &ven kunna leverera bade
konsumentvarde och Iénsamhet for detaljist for att fa en lojal relation till denna.
Detaljister vill, enligt konsult #1, fortfarande ha dialog med producenter angaende
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vissa delar av Category Management dd de vet att producenter har Gvertag
gallande kunskap om sitt sortiment och da aven géllande en viss kategori.

4.3.4 Fokus

De intervjuade konsulterna gor ingen skillnad pa kund- respektive
konsumentfokus, men ar av asikten att det i bada fallen handlar om att tillgodose
olika behov optimalt. Konsult #1 ar skeptisk till om detaljister och producenter &r
medvetna om vad konsumentfokus inneb&r och anser att det &r latt att sdga att man
ar konsumentfokuserad men svarare att vara det och i synnerhet om de inte vet
vad begreppet innebar. Alla konsulter & Gverens om att detaljister inte far
missbruka sin maktposition och misskota relationer med producenter och deras
starka varumarken for da biter de sig sjalva i svansen genom att konsumenten inte
kommer i forsta hand.

Konsult #2 anser att Category Management kan innebéra att detaljister kommer
ifrdn sin prisfokusering genom producenternas kunskap. Vidare uttrycker konsult
#2 att, genom att producenterna levererar ett mervarde kan konflikter angaende
prispress och rabatter minska.

4.3.5 Framtidsutsikter

Konsult #1 anser att dagens definition pa Category Management skiljer sig fran
den definition som kom pa 1990-talet, det vill sdga att Category Management ar
en affarsprocess dar handel och leverantérer gemensamt hanterar kategorier som
strategiska affarsenheter med malet att nd battre I6nsamhet genom att leverera
varde till konsumenten. Konsult #1 anser att det inte gar att arbeta med Category
Management efter den definitionen eftersom ingen riktigt forstar vad det innebar,
den ar alltfor teoretiskt inriktad. Den nya definitionen lyder sa har; Category
Management innebar att skapa l6nsam merforséljning i hela kategorier eller i hela
avdelningar genom att arbeta kundstyrt, det vill saga att forsta kundens behov och
beteende och leverera verkligt kundvarde samt att arbeta faktastyrt. Faktastyrt
innebar att producent respektive detaljist har fullstandig kontroll pa forsaljning,
I6nsamhet och effektivitet.

De tre konsulterna har alla sett en ¢kning av Category Management. Konsult #2
har sett att detaljister och producenter idag har anammat att se pa produkter
utifran kategorier vilka ar lattare att Gverblicka samt lattare att segmentera. De
sager vidare att en samordning utifran ett konsumentperspektiv ar mojligt da
definitionen av en kategori utgar fran konsumentens perception.

Vidare ser konsult #2 att 6kningen av Category Managementsamarbeten kan
innebéra att sma leverantorer slas ut da det kravs resurser och langsiktighet och de
inte alltid har tillrackligt av detta. Konsult #3 &r inne pa samma linje att sma
leverantorer kan forsvinna pa grund av for daliga resurser men sager dven att om
de lyckas specialisera sig och sina produkter kan det utgdéra en konkurrensfordel
mot andra.
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Konsult #1 anser att anledningen till att Category Management inte blivit ett
allmangiltigt arbetssatt beror pa att detaljisterna som fria kopméan inte haft
incitament till att forandra sitt arbetssétt, de har tjanat pengar anda. Vidare anser
konsult #1 att manga detaljister har levt i en bubbla, vilket har att géra med
tradition. Nu borjar dock incitamenten komma da nya aktérer kommer in pa den
svenska marknaden och ror runt i grytan. Aven Konsult #3 har pratat om att de
nya aktorerna pa den svenska marknaden gor att intresset for Category
Management har Okat. Konsult #1 poéngterar att Category Management i
framtiden inte kommer att se ut som det gor idag, Category Management gar mot
en utveckling dar inblandade parter maste ta fasta pa hur kund- respektive
konsumenten vill ha det och hur konsumenten beter sig vid sina inkop.

... att allt snack i bérjan om samarbete och att allt skulle goras

tillsammans dr inte vart ett smack, det funkar inte och har aldrig funkat.” (Konsult
#1)
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5 Analys

5.1 Produktkategori samt sortiment

En kategoris definition bestdms i det inledande skedet av Category Management
arbetet enligt The Partnering Group, Nordic (1996) rekommendationer. De anser
vidare att en kategoris definition kontinuerligt bor féljas upp. Nar vi tagit del av
vart empiriska material ar definiering samt revidering av kategorier det som de
flesta detaljister anser vara problematiskt. De sager att det finns svarigheter med
att bygga och definiera en kategori vilket ocksa kraver tid och resurser, vilket till
stor del beror pa att det handlar om konsumenternas behov samt hur deras
inkOpsbeteende ser ut. En av detaljist sager att:

’Sunt férnuft och medvetna val bor styra definitionen.”

En annan detaljist sager att:

*“... det ar av storsta vikt att man inte blir for teoretisk och glémmer
kreativiteten da man arbetar med kategorierna.”

Ovanstaende empiriska material gar i linje med vad Dussart (1998) skriver, dven
han har sett att involverade parter upplever definition av kategorier som
problematiskt. Problematiken ligger da i att bestdamma vilken produkt som hor till
vilken kategori. Produktutveckling och omvaérldsfaktorer kan innebéra att en
kategoris definition bor uppdateras varje ar. Enligt en detaljist innebar detta fler
aspekter att ta hénsyn till nar kategorier ska definieras. Dussart (1998) poangterar
att det ar den gemensamma anstrangningen angaende att definiera en kategori som
gor att den blir till fordel for bdgge parter. Det ar intressant att endast detaljister
upplever det problematiskt att definiera kategorier nér det som ovan ndmnt av
Dussart (1998) innebdr att &ven producenterna ar med och definierar kategorin.

Enligt Kurt Salmon Associates (1993) &r effektivisering av sortimentet en viktig
del i Category Management. Detaljister kan minska sina kostnader och Oka sin
vinst genom en effektivisering. Da litteraturen genom Broniarczyk et al (1998)
forskning visar pa att manga detaljister har motsatt sig denna effektivisering
genom att det trott att konsumenter da skulle svika, visar det sig bland vara
respondenter fran detaljistgruppen att en effektivisering av sortimentet enbart
upplevs positivt. De har genom detta exempelvis fatt bort hyllvarmare och
optimerat sortimentet och darmed Okat I0nsamheten. Respondenterna i
producentgruppen upplever néstan alla att en effektivisering av sortimentet ar
positivt. Da de far bort produkter som inte séljer sa bra kan de lagga mer resurser
pa produkter som saljer battre. De producenter som inte upplevt en effektivisering
av sortimentet tolkar vi utifran deras resonemang att de anser att effektivisering ar
likstallt med reducering. De tar istéllet fasta pa att deras sortiment till stor del har
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utvecklats pa grund av olika omvarldsfaktorer. Kaffe har till exempel blivit
enormt stort genom den méngd kaféer och kaffebutiker som har startats i Sverige,
det efterfragas nu mer &n bara kok- och bryggkaffe till hemmet. Broniarczyk et al
(1998) visar pa att konsumenterna inte har svikit genom ett effektiviserat
sortiment. Det var inte heller nagot respondenter fran nagon av de tre grupperna
har upplevt. | artikeln av Corsten och Gruen (2004) angaende Category
Management visar de pa att varor som ar tillfalligt slut upplevs som ett problem
men denna aspekt dr inget som vara respondenter alls har tagit upp.

Produktutveckling och lansering av produkter & nagot som producentgruppen
overlag har sett att Category Management skapar gynnsammare forutsattningar
for. Utifran det empiriska materialet tolkar vi da att Category Management
forenklar produktlanseringsprocessen och genom effektiviseringar av sortimentet
samt konsumentfokuseringen blir det lattare att utveckla produkter. En av de
intervjuade producenterna sager dock att sjalva produktutvecklingen inte har 6kat
av Category Management men har medfort ett stoéd i utvecklingsfasen. Vikten
med att komma tillratta med misslyckade produktlanseringar ar stor enligt Saguy
och Moskowitz (1999), kostnaderna for detta & namligen enorma och det finns
mycket pengar att spara genom att anvanda Category Management som
arbetsredskap (Kurt Salmon Associates 1993).

Bland vara konsulter rader det delade meningar om kunskap gallande en optimal
marknadsmix. En konsult anser att detaljister idag har kunskap om vad som &r en
optimal marknadsmix, medan en annan anser att det finns enorma méjligheter
med Category Management gallande marknadsmixen och hur den ska bli optimal
i respektive butik. Konsulten séger att ECR och Category Management forser
detaljisten med verktyg att l&ra sig detta. Vidare betonar konsulten detta genom att
sdga:

’Sunt fornuft maste rada och inte den gamla devisen att vi gér som
vi alltid har gjort.”

5.2 Information

Harris och McPartland (1993) tar fasta pa vikten av att Category Management &r
ett arbetsredskap som kraver att den specifika organisationen &r integrerad och
detta resonemang verifieras aven nagra ar senare av The Partnering Group, Nordic
(1996). Vart empiriska material visar att for bade de intervjuade producenterna
och detaljisterna, finns den information som behévs for Category Management i
stor utstrackning utspridd inom organisationen. The Partnering Group, Nordic
(1996) anser att det kréavs en lamplig organisationsstruktur i syfte att ta tillvara
och bruka information och kompetens i Category Management. Det empiriska
materialet visar att vissa producenter och detaljister har genomfort
omstruktureringar i olika utstrackningar for att 6ka informationsdelningen. Andra
respondenter har inte forandrat den egna organisationen alls. De sist ndmnda anser
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sig dock forstd vikten av informationsdelning mellan de redan etablerade
avdelningarna. Oavsett vilket alternativt som har valts tolkar vi utifran vara
respondenters skildringar att Category Management ar ett omfattande
arbetsverktyg och att det kravs nagon form av integrering av information internt i
organisation for att kunna fylla alla aspekter av behovlig information, som
exempelvis trender pa marknaden samt konsumentens efterfragan. Kurt Salmon
Associates (1993) tydliggor att Category Management kraver en intern
genomgripande process for att lyckas med tillampningen av Category
Management. VAart material visar pa att respondenterna upplever att den egna
organisationen drar fordel av att ha god intern samordning av information. De
anser vidare att Category Management fungerar som motesplats for information
och kunskap.

Nar det géller enbart detaljisternas organisation kommer det i det empiriska
materialet fram att en av producenterna anser att det ar oerhort viktigt att
processen Category Management genomsyras i alla tre led hos aktuell detaljist,
namligen pa central kategoriniva, kedjeniva och butiksniva. Vidare anser samma
producent att denna féljsamhet paverkar hur véal Category Management fullféljs i
respektive butik eftersom besluten kring denna affarsprocess tas pa central niva.
En annan producent delar samma asikt angaende svarigheter med att fora ut och
att skapa forstaelse for Category Management &nda ner till butiksnivd. Denna
iakttagelse, som tva av producenter har gjort angaende detaljist, lyfter fram det
resonemang som The Partnering Group, Nordic (1996) for om vikten av
karnkomponenten Strategi. Och att foretagsledningen far med sig alla i
organisationen for att Category Managementprocessen ska kunna fa praktiskt
faste. Dupre och Gruen (2004) for samma resonemang gallande uteblivandet av
omskolning av personalen i den egna organisationen, vilket kan vara en barriédr
vid arbetet med Category Management. Det som ytterligare hojer kravet pa
foretagsledningens roll och handlingsformdga ar att en av producenterna
poangterar att tillampningen av Category Management i butik inte enbart ar
beroende av foljsamheten genom de tre leden utan kan forsvaras i de fall da
detaljister har butiker med fria handlare.

Forutom att samordna den interna informationen som finns tillganglig ndmner en
av respondenterna fran producentgruppen att kompetensutveckling ar
resurskravande. Samma producent tillagger dock att det &r nddvéndigt att utveckla
personal da kunskap behovs i arbetet med Category Management. The Partnering
Group, Nordic (1996) ser pa medarbetarnas kunskapsutveckling som en méjlighet
for organisationen i Category Management. Vi tolkar denna kontinuerliga
underhallning av personalens kunskap som en langsiktig investering vilket gynnar
och dkar trovardigheten infor externa parter i Category Management. En av vara
detaljister uttrycker att information ar makt och under forutséttning att det finns en
innebdrd i detta uttalande anser vi att kontinuerlig kompetensutveckling bor i
sadana fall starka denna makt.
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Dalin et al (1998) for ett resonemang som handlar om att parterna med hjalp av
Category Management ska ndrma sig varandra. Dalin et al (1998) anser vidare att
via samarbetet ska information delas mellan parterna dven i form av
affarshemligheter som tidigare inte varit ett alternativ. Géllande
informationsdelning mellan parterna i Category Management rader det utifran vart
material i praktiken delning med modifikation. Vart empiriska material pekar pa
att samtliga respondenter sjalva véljer i vilken utstrackning samt vilken
information de delar med sig av. Gruen och Shah (2000) resonemang gar ut pa att
producenter forfogar over information som detaljister onskar ta del av och
detaljister i sin tur disponerar 6ver information som producenter vill fa kunskap
om. Vidare skriver de att parterna ar varsamma med vilken information de delar
med sig av. Det empiriska materialet visar att medvetenheten kring
informationsdelning finns hos parterna da en detaljist respektive en producent
anser att undanhallande av information inte gynnar nagon involverad part i
Category Management. Detaljisten gar dven langre med detta resonemang och
podngterar att i slutdndan &r det endast de produkter som lamnar butiken som ar
av betydelse. Vart material uppvisar att det dock rader samstammighet hos
detaljister och producenter att egna varumérken &ar en faktor som begransar denna
informationsdelning mellan parterna. Just denna faktor, detaljistens egna
varumarken, tar d&ven Gruen och Shah (2000) upp da producenter med forsiktighet
delar med sig av information. Enligt Dapiran och Hogarth—Scott (2003) har en av
drivkrafterna bakom Category Management varit informationsdelning. Vi finner
det darfor intressant att enligt materialet ar det de involverade parterna i Category
Management som begrénsar fullskalig informationsdelning. Denna begrénsning
uttrycker en av respondenterna fran detaljistgruppen sa har:

’| vilken utstrackning vi delar med oss av information &r beroende
av vilken part vi arbetar med.”

De tre konsulterna vi har intervjuat uttrycker att bade detaljister och producenter
har okat sitt intresse for att genomféra marknadsundersékningar vars framsta syfte
ar att kartlagga konsumentens behov och beteende. Bade producenter och
detaljister har i genomférda intervjuer berattat att de tar hjalp av externa konsulter
men utfor &ven marknadsundersokningar helt pa egen hand. Den av oss studerade
litteratur utgar ifran att konsumentaspekten finns med i de olika delarna av
Category Management men for inte nagra resonemang varifran den nodvandiga
kunskapen inhamtas. | vart empiriska material tar producenterna upp att
marknadsundersékningar genomférs for att fa kunskap om konsumentens
efterfriga och inkOpsbeteende. Denna kunskap ar ett medel for att starka
organisationens trovardighet hos aktuell detaljist.

5.3 Relationer

Tva av respondenterna fran detaljistgruppen anser att Category Management ar en
tidskravande process. De anser darfor att det i praktiken krévs en begrénsning av
antalet samarbetspartners for att situationen ska vara hallbar pa lang sikt. | det
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empiriska materialet tar d&ven en av konsulterna upp att Category Management &r
resurskravande. Detaljisterna har idag bade traditionella samt Category
Management relationer gentemot producenter. Producenterna déremot vill endast
ha en integrerad relation med detaljist samtidigt vill de inte att detaljist ska kdnna
sig trangd. Vi tolkar att det bor vara viktigt att kontinuerligt arbeta med Category
Management relationen da det empiriska materialet pekar pa att denna process &r
resurskravande.

Enligt tva av respondenterna fran producentgruppen &r en viktig méjlighet med
Category Management det nara samarbetet mellan detaljist och producent. Pa
detta vis skapas relationer dar diskussioner kan rada vilka forhoppningsvis leder
fram till samstdmmighet. Bra relationer &r Onskvart, en av producenterna
utvecklar resonemanget och séger att en relation fungerar under forutsattning att
producenterna inte gar over gransen inom ramen for de arbetsomraden som
detaljisten gor klart for. Alla detaljister uttrycker sig namligen pa sadant satt att de
ar val medvetna om att det i slutdndan &r deras ord som géller och att det & dem
som bestammer reglerna i Category Managementsamarbetet. Det empiriska
materialet visar att detaljist kan bruka sin maktposition genom att utestdnga
producent fran inte enbart Category Management utan adven utesluta de aktuella
produkterna fran sortimentet. Vi ser i Daprian och Hogarth-Scott (2003)
maktstrategimatris att deras resonemang aven stammer in pa vart empiriska
material, da olika strategier anvands av samma detaljist beroende pa fall till fall.
Zenor (1994) framhaller att detaljister har vuxit sig stora och dikterar nu sina egna
villkor géllande marknadsforingspolicy, vilket minskar beroendet av producenter.
En av konsulterna anser att Category Management ar ett dverlevnadsvillkor for
producenterna da detaljisterna nu har ett maktovertag. Han anser vidare att
producenterna maste ha kunskap om Category Management for att kunna fora en
dialog med detaljisterna. Detta resonemang tolkar vi vara en utveckling av det
Zenor (1994) séger, namligen att producenter bor hdvda sig med kunskap om sitt
eget sortiment och med kunskap om Category Management.

I det empiriska materialet upptécker vi olika anledningar till att relationen mellan
detaljister och producent inte tycks fortskrida smidigt och Onskvart. Tva
producenter n&mner omstruktureringar hos detaljist som anledning till att
relationen dem emellan inte alltid fungerar fullt ut. Stoérningar i Category
Managementprocessen av detta slag uttrycks inte i litteraturen utan utifran The
Partnering Group, Nordic (1996) handlar det mer om att nar kategorins taktik
klargérs via handlingsplaner mellan samarbetspartnerna aterstar det enbart att
implementera planerna. En av barridrerna i Category Management som Dupre och
Gruen (2004) tar upp ar bristen av tillit i relationen mellan producent och detaljist.
Narvaron av denna barriar bekraftas i vart empiriska material da respondenter fran
de tre grupperna anser att de i Category Managementsamarbetet inte har
fortroende for varandra fullt ut.

| ett Category Managementsamarbete kravs det att parterna
arbetar med helt 6ppna kort, vilket dock inte efterfoljs i praktiken.”
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Tillitens centrala roll i Category Management verifieras ytterligare av Clutts
(1997), Apéria (2001) och Arkader och Frossard-Ferreira (2004). Kurt Salmon
Associates (1993) poéngterar att det ar viktigt att vélja samarbetspartners med
omsorg och darefter skapa tillit i den fortsatta relationen.

En annan aspekt som savél detaljister som producenter poangterar ar att alla
involverade parter i Category Management ar vinstdrivande och har i den egna
organisationen mal att uppnd. En producent upplever &ven att detaljistens
vinstintresse kan ga sa pass langt att konsumentfokus asidosatts. Detta stammer
dverens med den diskussion som Dussart (1998) tar upp om att tuffa férhandlingar
mellan samarbetspartnerna i Category Management kan leda till att
affarsprocessens tredje part, konsumenten, férsummas. Vi tolkar det som att
samarbetsparternas respektive vinstintresse paverkar hur val de kommer 6verens
angaende de olika delarna i Category Management och som i sin tur leder till att
tuffa forhandlingar uppstar. Alla konsulter ar dverens om att detaljister inte far
missbruka sin maktposition och misskdéta relationerna med producenter och deras
starka varumarken for da biter de sig sjalva i svansen genom att konsumenten inte
kommer i forsta hand.

Tva av producenterna anser att rollen som kategoriledare innebar att relationen
gentemot detaljist blir mer direkt och mer innehallsrik. kategoriledare innebar att
vara den producent som detaljist valt att bara ansvaret (Apéria 2001). Nagra av
producenterna forklarar att 6dmjukhet och objektivitet ar vasentligt nar man &r
kategoriledare och exempelvis ska ta fram planogram for en aktuell kategori.
Vidare diskuteras vikten av att inkludera alla produkter, oberoende av ifall de
kommer ifran producent eller detaljist, i de namnda planogrammen. Detta
stammer Gverens med det resonemang som Gruen och Shah (2000) for, ndmligen
att det ar viktigt att enskild producent inte tar for sig pa bekostnad av Gvriga
producenter. Bengtsson (1994) ar av asikten att framgangen i ett samarbete ar
kopplat till de involverade parternas dmsesidiga vilja att delta i samarbetet trots att
de &r konkurrenter. Rollen som kategoriledare ger ett storre utrymme till makt for
en producent i relation till de dvriga producenterna, enligt en av producenterna, da
denna roll mojliggor att vara med och féra diskussion, paverka och driva pa
utvecklingen. Detta ar ett av de satt som Daprian och Hogarth-Scott (2003)
definierar makt, ndmligen att makt ger mojligheter till initiativtagande och att
kunna paverka i Category Managementprocessen.

5.4 Fokus

Var litteraturgenomgang tar upp vikten av att ha en konsumentfokusering i arbetet
med Category Management. Mathews (1996) skriver till exempel, att formagan att
maximera kategorins framgang handlar om att forsta vilka konsumenterna &r, vad
de vill ha och hur de ser till att de far vad de vill ha. Vi anser att en av
detaljisterna har forstatt just detta Mathews (1996) sager da denne betonar vikten
av att veta vilket konsumentens behov &r, samt hur deras inkopsbeteende ser ut da
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hela Category Managementarbetet bygger pa vad konsumenten pastar att de vill.
Alla respondenter har inte samma uppfattning angaende vad konsumentfokus
innebar men alla anser sig vara kund- och/eller konsumentfokuserade pa ett eller
annat sétt. En av vara konsulter anser det vara en risk att inblandade parter inte vet
vad det innebér att vara konsumentfokuserade och att manga anser sig vara det
utan att veta hur det gar till i praktiken, eftersom Category Management bygger pa
att skapa ett verkligt konsumentvarde. Samtidigt kan vi se att vissa av vara
detaljister, genom att de anvander sig av butiksspecifika sortiment for att moéta
dess konsumenter, verkligen agerar ur ett konsumentperspektiv.

Overlag sa anser producenterna att kundfokuseringen manga ganger &r svar att
halla da det idag rader stor prisfokusering bland detaljisterna. En producent
uttrycker det sa har:

Detaljister gor allt for att pressa inkdpspriserna.”

Detaljister & sin sida litar inte fullt ut pa producenter, vi kan lasa detta mellan
raderna da en av dem sager:

”... undersokningar som gors av olika producenter rérande samma
fraga skruvas sa att svaret passar in pa respektive produktportfolj.”

Vid en jamforelse av den litteratur vi last sa beskriver den snarare en upplevd
produktfokusering an en prisfokusering som vara respondenter upplever att det
idag ar inom svensk dagligvarubranschen. Mathews (1996) och Hennessey (1998)
ar nagra av de forfattare som i sina artiklar gett uttryck for produktfokusering. De
anser att produkter som exempelvis farskvaror gléms bort nar foretag véljer att
inte ta hansyn till konsumentens behov. Manga av vara respondenter har dock sett
att Category Management har tillfort en 6kad medvetenhet hos bade detaljist och
producent angaende konsumentens behov och beteende och detta styr vad som ska
finnas i hyllan.

De intervjuade detaljisterna uttrycker sin medvetenhet om att de a&r
prisfokuserade. De tillagger dock att det finns olika dimensioner av konsumenters
behov gallande priset, vissa konsumenter efterstravar lagt pris medan andra
premierar produkter och den tredje vill ha en viss service. Samtliga intervjuade
producenter ar av asikten att detaljister anvander sig av egna varuméarken for att
pressa priser och pa sa vis fa in billigare produkter i butik. Hur daremot
producenterna stéller sig till egna varumarken varierar. En producent anser att
egna varumarken endast 6verlever med en marknadsledande produkt vid sin sida.
Andra producenter upplever egna varumarken som nagot ont men som trots allt &r
héar for att stanna. En del av respondenterna fran producentgruppen brukar dock
sin outnyttjade kapacitet i produktionen for att producerar egna varumarken at
detaljist. Debatten om egna varuméarken kommer dven konsulterna in pa, de har
sett att producenter verkligen har olika strategier géllande detta. Det vill sdga det
ovan ndmnda att vissa producerar egna varumérken medan andra enbart ser dem
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som konkurrenter. En annan synvinkel ar att detaljister kommer att tappa
marknadsandelar om de tranger undan markesvaror till férman for egna
varumarken i aktuell kategori, dd egna varumarken behdver marknadsledarens
produkter vid sin sida. Detta antagande ar dven nagot Apéria (2001) tar upp i sin
avhandling, det vill sdga att en stark producents samarbete med en detaljist
kommer att starka stallningen hos bade producentens ledande varumarken samt
kedjans egna varumarken. En av konsulterna anser a andra sidan att producenter
idag har en alltfor stark tilltro till sina varumarken och gar emot detta antagande.

5.5 Framtidsutsikter

Viara tre detaljister sag inga tendenser pa att Category Management skulle
forsvinna som arbetssatt. En av dem poédngterade dock att formen for arbetet
kommer att ta sig olika uttryck, tiden som laggs pa Category Management olika
delar kommer att variera beroende pa vilka omvérldsfaktorer som paverkar. Alla
producenter ar dven de inne pa att Category Management inte kommer att minska.
Flera av dem uttryckte att de snarare vélkomnar Category Management som
arbetssatt och hoppas fa fler tjanster inom detta omrade genom ett dkat Category
Managementsamarbete med detaljisterna. En av producenterna ansag dock att det
pagick en utveckling av hur man ska arbeta med Category Management da
producenten sa att teorin inte fungerar fullt ut i praktiken. Category Management
kommer att fa 6kad styrfart genom de nya aktorer som kommit in pa den svenska
marknaden anser tva konsulter. Den ena séager att inte forran nu har detaljister
egentligen haft incitament att anvanda sig av Category Management och
samarbeta med producenter. De har tjanat pengar i vilket fall som helst, men nu
pressar de nya aktorerna priserna vilket krdver nya arbetsmetoder. Vidare sager
konsulten att det finns litteratur som beskriver ett arbetssatt som inte fungerar i
praktiken och det haller nu pa att ske en utveckling av samarbetet mellan parterna
dar tonvikten maste ligga pa en kund- och konsumentfokus. Samme konsult
betonar att detta inte fungerar genom att séga:

... allt snack i borjan om samarbete och att allt skulle goras
tillsammans &r inte vart ett smack, det funkar inte och har aldrig funkat.”
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6 Diskussion och slutsatser

Vi kommer nu djupare ga in i den genomforda analysen och fora en sjélvstandig
diskussion for att kunna dra slutsatser fran det insamlade materialet.

6.1 Diskussion

Effektivisering av sortimentet ar ett av malen med Category Management, vilket
upplevs positivt av respondenterna da det har hjalpt detaljisterna och
producenterna att se vad som verkligen saljer och pa sa vis anser vi att de kan
lagga resurser dar det behovs, exempelvis pa att utveckla bade gamla och nya
produkter. Category Management kan vara ett stod for produktlanseringar da
processen ger kannedom om vad konsumenten efterfragar och hur dennes
inkOpsbeteende ser ut, vilket aven ger tydliga indikationer pa vad som kan ténkas
efterfragas i framtiden. Introduktion av nya produkter medfor till exempel att
uppdatering av en kategoris definition bor ske. Svarigheter kan uppsta da
konsumentens behov ska tillgodoses, aktuella produktlanseringar ska inkluderas
samt kategorier ska definieras dessa olika aspekter att ta hansyn till medfor att
uppdateringar av kategorier blir komplext. Vi anser att kategoriuppdateringarna
kan underlattas ifall de involverade parterna i Category Management inte later sig
styras av litteraturen och istéllet utga fran sig sjalva som konsumenter.

Den svenska dagligvarubranschen star nu infor en liknande situation som den i
USA 1993. Nya lagprisaktorer har kommit in pad marknaden och de gamla
aktorerna borjar pressa sina priser for att hdvda sig mot de nya akttrerna. Det som
nu visar sig ar att detaljister ar prisfokuserade vilket manga av de intervjuade
respondenterna explicit har uttryckt. Producenterna ser denna prisfokusering som
en svarighet och vill att detaljisterna ska hitta tillbaka till ett konsumentfokuserat
synsatt. Producenterna ar av asikten att egna varumarken dr ett satt for
detaljisterna att pressa priser och fa in billigare produkter i butik. Som vi ser det
uttrycker producenterna sig pa detta satt da de kanner sig hotade att deras egna
produkter langsiktigt inte kommer att behdvas i samma utstrackning som idag.
Vilket vi dven kan se genom att manga producenter har fatt sdga upp personal da
omséttningen har minskat. Det ska dock sédgas att egna varumarken inte &r ett nytt
fenomen utan har funnits lange i branschen. Om detaljisterna velat ta bort
producenters produkter fran hyllan hade de redan kunnat gora det. Trots detta har
producenternas acceptans gentemot detaljisters egna varumarken okat genom
Category Management da dven dessa produkter ska inkluderas i exempelvis
planogram. Acceptansen kan vara ett tecken pa att producenterna inser att egna
varumarken &r har for att stanna. Egna varumarken ar i sjalva verket ett av mojliga
satt for detaljisterna att pressa priser. Producenternas koppling mellan
prisfokusering och egna varumarken anser vi komma fran det faktum att egna
varumarken har gett detaljisterna kunskap om vad det kostar att producera
produkter. Denna kunskap angaende produktionskostnader leder i sin tur till ett
argument som enligt oss kan gora producenterna chansldsa i att forsvara sina
priser. Producenterna maste fokusera pa mer &n starka varumarken. Category
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Management kan fungera som en dverlevnadsstrategi for producenterna genom att
de satsar pa kunskap inom sitt eget specialistomrade samt om affarsprocessen i
relationen till detaljisten. Vi ser inte heller att detaljister kan behalla sin
helhetslosning i butik mot konsument pa lang sikt, da en lagprisfokusering kan
innebara en stark reducering av sortiment motsvarande det som lagprisaktorerna
erbjuder. Vi anser att omfattande reducering av sortiment kan komma att intréffa
for att detaljister ska klara av de kostnader som denna helhetslésning innebar. Ur
detta resonemang anser vi att Category Management kan vara ett sétt for
detaljister att istallet for att enbart fokusera pa priset och pa sa satt konkurrera mot
de nya lagprisaktérerna, differentiera sig sa att utbudet pa ett nyanserat satt méter
konsumentens efterfraga.

Da slutsyftet med Category Management ar att tillfredsstalla konsumenten och att
déma utifran vart material finns den information som kravs for detta andamal i
den egna organisationen. Bade litteraturen och det empiriska materialet bekraftar
behovet av att stdd for Category Management genomsyrar hela den egna
organisationen. Det ar dock inget nytt fenomen att foretagsledningens stod &r
nodvandigt da detta behdvs oavsett organisation och arbetsprocess. Category
Management ar for oss annu ett exempel vilket bekraftar vikten av att ledningen
star bakom pa alla nivaer i organisationen for ett lyckat slutresultat. Vi anser att
Category Management staller olika krav pa detaljisterna respektive producenterna.
Forvantningar pa detaljisterna gar ut pa att klara av att fran centralniva fora ner
beslut gallande Category Management till butiker for praktiskt verkstallande. |
denna process ar producenterna utelamnade och maste forlita sig pa respektive
detaljist da utfallet ar upp till den sistnamnda. Daremot gallande producenterna ar
det nodvandigt att omfordela interna resurser fran varuméarkesbyggande till
kategorisatsning. Genom att arbeta utifran ett helhetstank anser vi att
producenternas produkter pa sa vis kommer att lyftas fram i Category
Management. Information utgdrs dels av den som finns internt i den egna
organisationen, dels fran marknadsundersokningar. Da bade detaljisterna och
producenterna kan forfoga Over olika information &r det mojligt att stdrka
respektive stallning i Category Management genom att lyfta fram specifik
information. Informationsdvertag ar ett redskap som kan brukas i maktsyfte av de
involverade parterna. | genomforda intervjuer samt i den litteratur vi har last
framkommer det att det finns tillitsproblem i Category Management. Brist pa tillit
ligger enligt vart material i att detaljisterna inte fullt ut litar pa att den information
som producenterna bygger till exempel sina planogram pa ar riktigt ratt. Nagra har
ansett att producenternas marknadsundersokningar vinklas for att ge producentens
produktportfolj fordel mot andra producenters produkter. Producenterna i sin tur
litar inte pa detaljisterna i det avseende att information gallande produktnyheter
och dess lanseringar halls hemliga sa langt det gar. For att inte detaljisterna ska
anvanda informationen och ta fram liknande produkter med eget varumaérke vid
samma tidpunkt. Mellan detaljisterna och producenterna rader det
informationsdelning med modifikation, vilket for oss ar forstaeligt, och detta
faktum bor accepteras. Det ar naivt att tro att informationsdelning ska ske i full
skala da respektive part ar en vinstdrivande organisation.
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Det empiriska materialet visade att detaljisterna idag &r val medvetna om deras
maktposition gentemot producenterna, det ar i slutdndan detaljistens ord som
géller och de bestammer reglerna i Category Managementsamarbetet. Litteraturen
pekar ocksa pa detta och sager att detaljister har vuxit sig stora och dikterar sjélv
sin marknadsforingspolicy och behover inte l&ngre producenternas kunskap i
omradet. Maktovertaget i sig ar inget markvardigt da det ar detaljisternas butiker
och sortiment det ror sig om och detaljister bor darfor ocksa ha sista ordet
géllande vad de vill sédlja och hur butiken och hyllorna ska se ut. Vi skulle dock
vilja séga att producenterna fortfarande har bast kunskap gallande sitt sortiment
och den kunskapen kan detaljisterna behova da de ska arbeta med produkterna i
kategorin. Producenterna behdver an sa lange detaljisternas butiker for att salja
sina varor och detaljisterna behdver i sin tur producenternas varor for att ha ett bra
sortiment i butiken. | slutdndan &r det konsumenten som genom sina inkdp gor sa
att bagge parter dverlever, detta ar dven en anledning till att detaljist inte far
aventyra samarbetet med producent. En anledning till att detaljisterna inte bor
missbruka sitt dvertag i relationen &r att producenternas engagemang kan minska,
det kanske blir producenterna som valjer bort detaljisten till slut. Ett tdnkbart
scenario kan vara att starka producenter éppnar egna butiker eller saljer sina varor
direkt till kund Gver natet. Med anledning av detta spelar da detaljisters dvertag
eller blockad mot producenter inte langre nagon roll. Detaljisternas maktovertag i
Category Managementsamarbetet bor inte missbrukas, de maste inse att de &r i en
omsesidig beroendesituation tillsammans med producenterna.

Kund- och konsumentfokus tas upp dels i litteraturen, dels i vart empiriska
underlag och det rader hér inte delade meningar om vem intentionerna med
Category Managementsamarbetet i slutdndan riktar sig mot. Det ar en sjalvklarhet
att som aktor i dagligvarubranschen ha denna fokusering och framforallt uttrycka
den, i annat fall vore det som att peka ut sig sjalv som forlorare innan ens matchen
har borjat. Stravan att uppna kund- och konsumentfokus reflekteras indirekt i de
olika delarna i Category Managementprocessen. Vissa av respondenterna talade
mer naturligt utifran ageranden i praktiken dar kund- och konsumentfokus
aterspeglas, medan andra hade svarare att uttrycka sig med konkreta exempel.
Denna skillnad kan, utdver personlighetsfaktorn samt arbetserfarenhet, vara
kopplat till vilken roll produktkategorin har. Om det &r en produktkategori dar
konsumenten dr markestrogen, anser vi att det kan rada en storre praktisk
medvetenhet hos vara respondenter géllande kund och konsumentfokus. I motsats
till en produktkategori dar konsumenten inte gér nagon markbar skillnad i sitt
inkodpsbeteende vid olika tillfallen.

En anledning till att kund- och konsumentfokus &r nérvarande hos respondenterna
ar att Category Management &r en process under standig utveckling med aktivt
arbete hos involverade parter. Det kan rora sig om en utveckling som syftar pa
kontinuerliga revideringar av kategorier for att matcha dessa med konsumentens
aktuella efterfragan. Det kan dock dven handla om utveckling géllande nya
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arbetssétt i Category Management dar exempelvis olika infallsvinklar och mer
lampade tillvagagangssatt lyfts fram for att kunna gynna Category Management.
Det viktiga ar att leverera ett varde for konsumenten och bygga kategorier eller
avdelningar som ar gynnsamma for att fa lojala konsumenter. | konsultgruppen
kommer det fram att en del av den teoretiska kunskapen som existerar gallande
Category Management redan ar forlegad och kraver andringar. Manga av
detaljisterna och producenterna har sjalva ként av att litteraturen inte reflekterar
deras verklighet. Som vi tidigare i diskussionen namnt upplevs den tillgangliga
litteraturen angaende Category Management alltfor naiv angaende exempelvis
informationsdelning.

Utifran det material vara respondenter delgivit oss ar Category Management idag
aktuellt i dagligvarubranschen i Sverige och det rader medvetenhet kring
betydelsen av satsning pa produktkategorier. De omfattande vinsterna som yttrade
sig vid tillampning av ECR och Category Management pa den amerikanska
marknaden har inte vara respondenter upplevt. Vi anser att uteblivandet av de
omfattande vinsterna inte behéver vara kopplat till en misslyckad tillampning pa
den svenska marknaden, utan de olika marknaderna har haft olika férhallanden
vid utgangslaget. Skillnader mellan marknader kan exempelvis vara infrastruktur,
geografisk avstand samt invanare per m® En méjlig orsak till att det hittills har
bedrivits mer forskning gallande Category Management pa andra marknader &n
den svenska och da framférallt den amerikanska, kan vara att det har vackt mer
intresse hos forskare att studera marknader dar vinsterna vid tillampning av
Category Management har snabbt varit markbara. En annan mojlig orsak till
forskningsbristen kan vara att den svenska dagligvarubranschen tidsmassigt inte
har tillampat Category Management under lika lang tid som till exempel i USA
och att det darmed finns mer underlag for att forska pa den amerikanska
marknaden. Det kan &ven vara vésentligt att den svenska dagligvarubranschen har
varit traditionellt styrd i manga ar, med ett begransat antal aktorer. Det inte &r
forrén nu, nar laget ser annorlunda ut for de involverade parterna, som det satsas
pa Category Management inom denna bransch.
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6.2 Slutsatser

Vi har i var studie sett att detaljister och producenter har fatt en positiv
inverkan pa sortimentet till foljd av Category Management. De har genom
Category Management fatt en effektivisering av sortimentet, det vill saga
att de nu exempelvis battre ser vad som séljs och kan darmed lagga
resurser dar de behdvs.

Da definiering av produktkategorier uppmarksammats som komplext, bade
I det empiriska materialet och i litteraturen, anser vi att samarbetspartnerna
i Category Management bor dra nytta av varandras olika infallsvinklar
géllande konsumentens kategoriuppfattning, i detta komplexa arbete.

Pa grund av den nya situationen med lagprisaktorer som kommit in pa den
svenska dagligvarubranschen anser vi utifran empirin att Category
Management kan vara en Overlevnadsstrategi for detaljister om de
langsiktigt vill Gverleva i samma butiksform med helhetsldsningar som de
har idag.

Empirin i likhet med litteraturen lyfter fram att en intern samordning ar av
vikt for att Category Management ska fungera fullt ut i praktiken.

Det har visat sig i var studie, i likhet med litteraturen, att det rader
tillitsproblem i Category Managementsamarbetet. 1 och med att det finns
tillitsproblem, anser vi att det ar ett maste att detaljister och producenter
fran borjan accepterar samt gor klara avgransningar géllande vilken
information som ska delas dem sinsemellan. Dessa tydliggéranden kravs
for att bygga en relation med mojlighet till fullt fortroende parterna
emellan.

| det empiriska materialet ser vi att detaljisterna behdver producenterna, da
producenternas varumarken efterfragas av konsumenter. Detaljisterna kan
inte enbart forlita sig pa sina egna varumarken. Vidare anser vi att
producenterna behover detaljisterna for att deras produkter ska kunna na
konsumenten. Detta dmsesidiga beroende mellan detaljist och producent
bor tas pa allvar, for ingen av de bada parterna klarar ensam av att
tillfredstélla konsumenten fullt ut.

Vi har belyst bade empiriskt och litterart att detaljisterna i Category
Management har maktévertag i relationen till producenterna. Enligt vart
empiriska material ar detaljisterna villiga att nyttja detta maktdvertag for
att fa sin vilja igenom, dven om det sker pa bekostnad av konsumentfokus.
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MaktOvertaget visar sig exempelvis genom att detaljisterna pressar
producenternas priser med hjélp av egna varumérken.

= Vart empiriska material visar att respondenterna anser att det ska rada
kund- och konsumentfokus i Category Management, vilket aven belyses i
den lasta litteraturen, dar det dven tas upp att parterna har produktfokus,
vilket inte framkommit i var empiri. Det framkommer &ven att vara
respondenter inte alltid har en samstammig syn pa vad det innebar att vara
kund- och konsumentfokuserade. | praktiskt arbete kommer detta i uttryck
att involverade parter agerar pa olika satt med att moéta kund- och
konsumentefterfragan.

= Det empiriska materialet visar att en utveckling och férenkling av
Category Management eftersoks. Det vore gynnsamt for involverade
parter att teori och praktik blir mer Gverensstimmande, da teorin inte
aterspeglar detaljisternas och producenternas verklighet. Med en
utveckling och forenkling kan parternas tillgangliga resurser, fran borjan i
Category Managementsamarbetet, investeras optimalt utifran ett kund- och
konsumentfokus.

6.3 Bidrag

Vart arbete tjanar som erfarenhetsbelysning for den svenska dagligvarubranschen
gallande Category Management. Rent praktiskt bidrar var uppsats till medvetenhet
hos de berorda parterna angaende faktorer som kan paverka Category
Managementsamarbetet. Det teoretiska bidraget bestar av att vi dkar kunskapen
gallande Category Management inom svensk dagligvarubransch.

6.4 Vidare forskning

Da vi sett att en avgransning gallande informationsdelning vore gynnsam for
tilliten Category Management, hade en studie som visar pa vilken information i
samarbetet som bor delas parterna emellan for att fa en 6msesidig vinnarsituation,
varit intressant. En annan intressant studie hade varit en som pekar pa hur det
framtida Category Managementsamarbetet bor se ut inom den svenska
dagligvarubranschen for att fa en mer nyanserad och realistisk bild.
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8 Bilagor
Bilaga 1. Intervjuguide
Bilaga 2. Amnesomraden

Bilaga 3.Foretagsfakta
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Intervjuguide
Vilken ar er roll i arbetet med Category Management?
Hur definierar ni Category Management?

Hur skulle ni beskriva dagslaget samt uppfattningen om Category Management
inom ert foretag?

Vems &r initiativet till Category Managementsamarbetet?

Vilka ser ni som mojligheter inom ramen for Category Management?
Vilka svarigheter ser ni inom ramen for Category Management?

Var ligger fokus i Category Managementprocessen?

Hur skulle ni beskriva foretagsledningens installning samt stdd till Category
Management?

Anser ni att samarbetspartners i Category Management delar information?

Fraga till detaljister: Hur ser samarbetet ut mellan Er och era samarbetspartners,
det vill sdga mot producenter?

Fraga till producenter: Hur ser samarbetet ut mellan Er och era samarbetspartners,
det vill sdga mot andra producenter respektive detaljister?

Fraga till producenter: Har ni varit alternativt ar ni kategoriledare inom er
kategori? Vad har det inneburit?

Vilka konsekvenser har Category Management fatt for ert féretag samt
branschen?

Finns det ndgonting ni hade gjort annorlunda vid inforandet av Category
Management nu med facit i hand?

Hur ser det ut for Category Managementprocessen i framtiden, inom ert féretag
och for branschen?
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Amnesomraden

Detta underlag skickade vi till respondenterna innan intervjun.
Vilken ar er definition pa Category Management?

Vad ar er roll i arbetet med CM?

Var ligger fokus i Category Managementprocessen for er?
Arbetssituation

Mojligheter

Svarigheter

Relationer

Konsekvenser av Category Management i organisationen samt for branschen?
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Foretagsfakta
= Axfood

Axfood &r ett en del av den nordiska dagligvaruhandeln med verksamhet i Sverige
och i Finland. Ar 2004 omsatte Axfood 33 826 miljoner kronor och utgérs av
cirka 7 764 medarbetare. Deras butiker heter Hemkdp. Willys och Willys Hemma.
De ager ocksa partihandel som Dagab och Axfood néarlivs. Darutdver samarbetar
Axfood med ett stort antal handlardgda butiker knutna till Axfood genom avtal,
bland annat inom Hemkopskedjan men ocksa under varuméarken som Handlar’n
och Tempo. Totalt samverkar Axfood med Over 500 handlardgda butiker.
Marknadsandelen i Sverige ar drygt 18 procent. (www.axfood.se)

= Coop
Coop Norden AB ags av Kooperativa Forbundet, Sverige (42 %), FDB, Danmark
(38%) och Coop NKL, Norge (20%). Coop Norden AB driver sin verksamhet
genom de tre dotterbolagen Coop Norden Danmark A/S, Coop Norge AS och
Coop Norden Sverige AB. | Sverige driver Coop kedjorna Coop Extra, Coop
Forum, Coop Konsum samt Coop Nara. 2004 omsatte Coop 27 miljarder kronor i
Sverige och hade hela 10 000 anstallda (www.coop.se)

= |ICAAB

ICA AB ér ett nordiskt detaljhandelsféretag som har omkring 2 600 egna samt
anslutna butiker. ICA AB 4gs till 40 procent av Hakon Invest AB och till 60
procent av hollandska Royal Ahold N.V. Genom Royal Ahold ar ICA AB en del
av ett internationellt detaljhandelsnét. ICA Sverige &r tillsammans med ICA-
handlarna landets ledande dagligvaruféretag. Varje ICA-handlare dger och driver
sin butik som egen foretagare. Under 2004 omsatte ICA Sverige AB 43 373
MSEK. Forséljningen i de 1 506 butikerna uppgick till cirka 79 miljarder kronor
inklusive moms. Antal anstéallda &r 4 407 (exklusive butiksanstallda). De svenska
ICA-butikerna &r uppdelade i fyra profiler beroende pa deras storlek, omséttning,
sortiment och geografiska lage, ICA Nara, Supermarket, Kvantum och MAXI
ICA Stormarknad. (www.ica.se)

= Danisco Sugar

Danisco Sugar dr en av Europas storsta sockerproducenter och ingar i Danisco
koncernen tillsammans med sju andra divisioner med huvudkontor i Képenhamn,
Danmark. Danisco koncernen 9 000 medarbetare &r utspridda i totalt 40 l&nder.
Danisco Sugar har i dagslaget verksamhet i fem lander, ndmligen Sverige,
Danmark, Finland, Tyskland och Litauen. Dessa fem lander producerar cirka 1,3
miljoner ton socker per ar. Danisco Sugar har en produktportfolj som inkluderar
socker, sockerldsningar och i bit, sirap, farin och ytterligare specialprodukter till
industrin samt konsumenterna. Av den totala produktionen fordelas mer an 80 %
till livsmedelsindustrin och resterande gar till dagligvaruhandeln. Rakenskapsaret
2003/2004 redovisade Danisco Sugar en omsattning pa 7,9 miljarder danska
kronor. (www.daniscosugar.se)
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= Findus Sverige AB
Findus Sverige AB ar ett livsmedelsforetag som tillhandahaller mat till
dagligvarubutiker, restauranger, skolor och sjukhus. Den stérsta delen av
produktportfoljen utgors av djupfryst men &ven kolonialprodukter sasom
majonnés, soppor, pastasas och marmelad. Huvudkontoret for Findus Sverige AB
ar placerat i Malmo, arbetsstyrkan bestar idag av omkring 1 100 medarbetare och
omsétter cirka 300 miljoner EUR. (www.findus.se)

= Procordia Food AB

Procordia Food ingar i den norska koncernen Orkla ASA som é&r en av Nordens
storsta livsmedelskoncerner med 6 500 anstallda och drygt tio miljarder norska
kronor i omséttning. Procordia Food &r ett ledande svenskt livsmedelsforetag vars
produktportfolj bestdr av bédde mat och dryck som till exempel Onos, BOB,
Risifrutti, Ekstréms och Felix. Foretaget omsétter omkring tre miljarder svenska
kronor och personalstyrka uppgar till omkring 1 500 (www.procordiafood.com)

= Sardus

Sardus ar svenska tillverkare av palaggsprodukter och leverantor av djupfrysta
livsmedel till storhushall. I Sardus ingar 14 producerande dotterbolag i Sverige
och Danmark, dessa &r i sin tur indelade i fem affarsenheter, namligen Sardus
Chark & Deli, Sardus Foodpartner, Falbygdens Ost, 3-Stjernet samt Sardus Latta
Maltider. Sardus koncernen bestar av cirka 750 medarbetare och omsatte ar 2004
1 787 Mkr. (www.sardus.se)

= Zoégas Kaffe AB

Foretaget startade som ett lokalt kafferosteri med butik i Helsingborg 1886. Idag
finns butiken fortfarande kvar i samma lokaler som pa senare ar utokats med ett
populart café. Sedan 1986 ingar Zoégas i Nestlé-koncernen.Zoégas Kaffe AB
tillverkar, marknadsfor och séljer kaffe genom tre olika forsaljningskanaler,
namligen dagligvaruhandeln, storhushéll och vending (erbjuda alla de produkter
som kan behdvas i en kaffeautomat). Zoégas Kaffe AB omsatter omkring 600
Mkr och har cirka 100 medarbetare. (www.zoegas.se)

= ACNielsen AB

ACNielsen AB ér ett internationellt foretag vars verksamhet hanterar information
och analys av marknader. Foretaget ar verksamt i cirka 110 lander med en
omséattning som oOverstiger 11 miljarder kronor. | Sverige &r huvudkontoret
placerat i Stockholm och den svenska personalstyrkan bestar av cirka 100
personer. Detta marknadsanalysforetag utfor arbete at kunder inom framfor allt
livsmedel, halso- och skonhetsvard samt andra konsumentprodukter och
snabbrorliga kapitalvaror. Den information som ACNielsen AB tillhandahaller
sina kunder avser exempelvis forséljningsvolymer, marknadsandelar, trender,
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prissattning, promotionkampanjer, distribution samt konsumentbeteende.
(www.acnielsen.se)

= Gfk Sverige AB

Gfk Sverige AB ar en marknadsundersokningsorganisation som ar dotterbolag till
den internationella Gfk-gruppen. Gfk Sverige AB har huvudkontor i Lund,
Sverige. Foretaget har idag 130 heltidsanstéllda och redovisade ar 2004 143
miljoner svenska kronor i omsattning. Foretagets marknadsundersokningar har i
syfte att ge foretag ckad kunskap och forstaelse om de aktuella kunderna for
vidareutveckling av foretaget. Gfk Sveriges arbetsomraden omfattas av
fortlopande konsumentpanelsundersokningar, foljer upp och analyserar trender
inom  konsumentkapitalvaror samt erbjuder skrdddarsydda marknads-
undersokningar. (www.gfksverige.se)

= Movement Research & Consulting Nordic AB
Movement ar ett marknadsundersokningsbolag som har inriktat sig pa att vara
experter pa konsumenternas inkopsheteende samt att utféra handlingsplaner for att
delge foretag denna uppgift. Movement har fér narvarande tio anstallda.
Movement ar en hopslagning av tva foretag, The Partnering Group, Nordic samt
Del fi marknadspartner.
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