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besok i butikerna ligger som grund foér den empiriska
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For att utforska shop-in-shop-konceptet, och
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teorier om marknadsmixen och positionering med;
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The Purpose is to conduct a study of the shop-in-
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1. Inledning

Uppsatsens for sta kapitel amnar ge en dverblick av positionering, shop-in-shop-konceptet och
situationen pa den svenska dagligvarumarknaden. Tillsammans bildar de basen for
problemdiskussionen och darefter presenteras uppsatsens syfte, avgransningar och
disposition.

1.1 Positionering

Andraplatstagaren & den forsta forloraren brukar man sdga, ett uttryck som positionerings
forfattarna Ries och Trout (1985) instémmer med. De menar att endast den som kommer forst
blir ihdgkommen. Som exempel kan man stdlla fragan om vem det var som forst flog Gver
Atlanten? Svaret pa fragan & galvfalet Charles Lindberg, men vem var nummer tva att flyga
over Atlanten? Den fragan & inte lika l&tt att svara pa. Charles Lindberg har i manniskors
medvetande positionerat sig som den forsta personen som flog Over Atlanten. Det &
foljaktligen en stor fordel att varaforst, men det krévs inte mycket tankeenergi for att rakna ut
att man inte altid kan vara forst. Frégan blir da vad man ska gora for att bli framgangsrik nar
man &r tvaa, trea, eller kansketill och med paplats 25 i rangordningen.

For att markas och bli ihagkommen maste man utmérka sig. Foretaget maste skapa ett avtryck
i konsumentens medvetande och differentiera sig i forhdllande till konkurrenterna. De ska
med andra ord positionera sig och sina egenskaper. Ries och Trout (1985) tar som exempel pa
en andraplatsinnehavare upp biluthyrningsforetaget Avis. Avis hade under en langre tid
raknats som nummer tvad pa marknaden, i skuggan av sin konkurrent och forstaplats-
innehavaren Hertz. Hur skulle Avis kunna ta marknadsandelar fran Hertz? Vad man gjorde
var att anvanda sin andra plats som en styrkai sitt positioneringsarbete. Avis gick da ut i sin
reklam med en fragatill konsumenterna:

" Avis &r endast nummer tva nar det galler hyrbilar, sa varfor kora med oss? Vi anstranger
ossmer.” .

Avis positionerade sig alltsa fran Hertz genom att betona sitt underlage som en drivkraft,
vilket konsumenten uppfattade som béttre service.

Armstrong och Kotler (2003) menar att kunderna véljer de butiker som ger bést véarde och att
foretagen maste positionera sig pa de fordelar de erbjuder i jamforelse med sina konkurrenter.
Vardet som butiken levererar ska svara pa konsumentens fraga " Varfor ska jag kopa era
produkter”. For att skapa varde maste foretagen anvanda en bra kombination av de taktiska
verktyg (pris, produkt, plats, paverkan och service) som utgér marknadsmixens olika delar.

Enligt Armstrong och Kotler (2003) var aterforsdljare tidigare mer inriktade pa att attrahera
konsumenter via unika produkter och mer eller béttre service. De menar dock att situationen
har forandrats. Tillverkarnas strévan efter stora volymer gor att de soker avséttning for sina
produkter i ala sorters butiker. Foljden har blivit att exempelvis lagprisbutiker och
premiumbutiker sdljer samma varor och darmed liknar varandra altmer. Férutom det liknande
sortimentet har dven servicenivaerna narmat sig varandra. De liknande utbuden har gjort
konsumenterna priskansligare och mer medvetna, da incitamentet att betala mer for en liten
skillnad i service & svagt. Foljderna ar att manga terforséljare i dagligvaruhandeln har borjat
Overvaga eller har forandrat sina marknadsforingsstrategier. (Armstrong & Kotler, 2003)



1.2 Shop-in-shop

Shop-in-shop & ett nygammalt koncept som anvants flitigt av detaljhandeln. Ett exempel ar
den klassiska gallerian dar flera stérre och mindre butiker hyr butiksyta av fastighetségaren.
Konceptet har dock varit séllsynt inom dagligvaruhandeln men liknande exempel finns. Ett
sadant & saluhallen dar butikerna hyr in sig och sdljer livsmedel sprodukter. Shop-in-shop-
konceptet bygger pa en grundtanke dér ett foretag hyr utrymme i en annan affar. Den inhyrda
butiken drivs savstandigt och stér for skétsel samt egen personal. Det finns dven varianter
dér afféren uppréttar speciella montrar eller hyllor i vilka de sedan hyr ut plats till specifika
foretag (Rosenberger et. al, 2001). | det senare fallet skots forsajningen och hanteringen av
moderbutikens egen personal. Shop-in-shop-konceptet betyder att en befintlig butik |ater
andra butiker hyrain sig i butiken, medan saluhallen & en samlingsloka dar hyresvérden inte
har egenférsaljning.

Konceptet upplevde ndgot av en renassans i slutet av 1900-talet och beskrevs 1998 som den
senaste trenden inom detaljhandeln (Eder, 1998). Att shop-in-shop uppmérksammas &r inte
konstigt, da konceptet enligt butiks- och affarsagare drivs framat av fastighetsfragor och
behovet av kundgenomstromning saval som service och kvalité (Ken, 2001). Hoga
amorterings- och rantekostnader samt dverflod av butiksyta kan ocksd motivera butiker att
leta lukrativa |6sningar for att minska sina kostnader. | Sverige har vi under de senaste aren
sett ett flertal statliga verk och ingtitutioner félja denna trend. Posten, Apoteket och ATG-
ombuden &r exempel pa foretag som finnasinhyrdai andra butiker. M6jligheten for ett mindre
och kanske nyetablerat foretag att fa komma innanfor en storre aktors vaggar kan vara en
ovéarderlig hjalp pa végen, dd marknaden kan vara svar och kostsam att penetrera pa egen
hand (Lisanti, 2003).

1.3 Den svenska dagligvarumarknaden

Den svenska dagligvarumarknaden har sedan 1990 préglats av sunkande konsumentpriser
delvis beroende pa momssankningar, men &en pa grund av den tkade konkurrens EU-
medlemskapet har inneburit. Prissankningarna beror &ven pa en 6kad konkurrensi det svenska
detaljhandel sledet.

Den svenska dagligvarumarknaden domineras av ett fatal aktorer, vilken darmed kan
beskrivas som en oligopolliknande marknad. De fyra dominerande akttérerna & ICA AB,
Coop Sverige AB, Axfood AB och Bergendahlsgruppen AB. ICA AB kan till viss del sdgas
likna ett handlarkooperativ da en del handlare &ger sina egna butiker. ICA AB bistar da endast
med vissa stodfunktioner genom exempelvis sin centrala inkopsfunktion. ICA AB har i
Sverige ett butiksbestand pa cirka 1400 butiker, (www.icase) vilka tillsammans har en
marknadsandel pa cirka 43 procent. (Konkurrensverket, 2006) Sveriges nast storsta aktor ar
Coop Sverige AB, som &gs av den ekonomiska foreningen Kooperativa Foérbundet (KF).
Coop Sverige AB har en marknadsandel pa ungefar 20 procent och har cirka 400 butiker.
(www.coop.se). Axfood AB &r den tredje storsta aktéren med en marknadsandel pa cirka 18
procent. De driver en del egna butiker men har &ven butiker som drivs av fristdende handlare.
(Konkurrensverket, 2006). Den minsta av de fyra stora aktorerna ar Bergendahl sgruppen med
en marknadsandel pa cirka gu procent. (Konkurrensverket, 2006). Tidigare var deras
butiksbestand koncentrerat till sodra Sverige, men man har under de senaste &ren expanderat
och borjat leta sig norrut. (Konkurrensverket, 2004) Sammanlagt hade de fyra aktorerna en
marknadsandel p& ungefar 88 procent 2006.



Under branschens hostmate 2002 tyckte generaldirektoren for Konkurrensverket Ann-Christin
Nykvist att aktorerna pa marknaden inte gjorde tillrackligt for att fa lagre priser pa
dagligvaror. Nykvist menade att den svenska marknaden behdvde fler |&gprisaktorer som Lidl
och Netto for att pressa de svenska priserna pa livsmedel. Representanter for ICA AB, Coop
Sverige AB och Axfood AB ansdg dock att konkurrensen pa marknaden fungerade bra.
(Larsson, 2002)

Konkurrensverkets uttalande om lagre matpriser skedde under en period da flera nya
|agpriskedjor introducerades i Sverige. Willys startades exempelvis 2001 av Axfood AB
(www.axfood.se) och Netto startades som ett joint venture mellan Dansk Supermarked
Gruppen A/S och ICA AB. Dessa lagpriskedjor &gdes helt eller delvis av stora svenska
aktorer, till skillnad fran Lidl som etablerades 2003 och var en for Sverige helt ny utlandsk
lagpriskedja. (Konkurrensverket, 2006). Inriktningen mot |agprisbutiker var ett led i den
koncentrering av svensk dagligvaruhandel som pagatt mellan 1970 och 2001. Under perioden
skedde en radika minskning av antalet butiker fran cirka 13000 till cirka 6150
(Konkurrensverket, 2003). Marknaden har alltsa forandrats mot fler |&gprisbutiker och farre
men storre butiker. De stora aktorerna har centraliserat sina inkOp och utvecklat egna
varumérken for att pressa priserna. (Konkurrensverket, 2006). Enligt Konkurrensverket
(2003) leder koncentreringen av dagligvaruhandeln till att enskilda handlare riskerar mistasin
handlingsfrihet da de allt hardare knyts till de centrala organisationerna. Koncentreringen och
samordningen av inkopsfunktionerna, minskar aven mdjligheterna att |okalanpassa
butikssortimentet. Detta kan fa som foljd att butikssortimenten i allt mindre grad svarar mot
vad konsumenterna efterfragar.

Innan perioden da Willys, Lidl och Netto etablerades hade KF startat |agpriskedjan PRIX.
Kedjan var inte |onsam utan lades ner under & 2000 och butikerna omvandladesi flerafall till
Grona Konsum butiker. (Krook, 2000). Ironiskt nog blev Willys, Lidl och Netto framgangs-
rika kort darefter (Froste, 2005). Férutom den misslyckade satsningen har Coop Sverige under
en langre tid dragits med stora forluster och forlorat marknadsandelar.

Coop Sverige AB var en del av Coop Norden AB som bildades 2002 (Storwall, 2007). Coop
Norden AB bildades vi arsskiftet 1999/2000 genom sammanslagningen av danska FDB,
svenska KF och norska Coop NKL. Syftet var att samla den nordiska kooperativa
dagligvaruhandeln och darmed sékerstélla konkurrenskraften. Coop Norden genomférde 2001
en forandring av Coop Sveriges varumérken da man samlade sina butiker under det
gemensamma namnet Coop. KF hade tidigare drivit en rad olika koncept som inte hade
lyckats skapa ledande varumérken. Bytet av namn blev darfor ett séit att motverka den
splittrade marknadsnarvaron. Obs!, B&W, Robin bytte exempelvis namn till Coop Forum och
Grona konsum blev Coop Konsum. (KF arsredovisning, 2001) Coop Norden upplostes vid
arsskiftet 2007/2008 och Coop Sverige AB blev da dter igen helagt av KF (www.coop.se).

For att moéta den 6kade konkurrensen startade Coop Sverige AB 2004 den nya kedjan Coop
Extra som ska vara en |&gprisbutik for storkop. (Arsberéttelse, 2004). Coop Extra &r ett
storbutikskoncept som ska konkurrera med faktorer som service, pris och ett bra
farskvaruutbud. (Pressmeddel ande 2004-05-27) Konceptet placerar sig enligt Anna Ringholm,
marknadschef pa Coop Extra, mellan Willys och Ica Kvantum. Inspirationen till Coop Extra
konceptet kommer fran den spanska butikskedjan Mercadona. Mercadona blandar ett
begransat kolonialsortiment med ett brett farskvarusortiment. Syftet & att kunna hdlla lagre
priser och anda ha ett attraktivt utbud.



1.4 Problemdiskussion

Den svenska dagligvarumarknaden domineras av de fyra stora aktorerna ICA AB, Coop
Sverige AB, Axfood AB och Bergendhal sgruppen AB. Trenden visar att dagligvarubutikerna
har rort ssg mot en alt mer homogen marknad (konkurrensverket, 2003) (Armstrong &
Kotler, 2003). De olika butikerna konkurrerar framst med pris och anvander sina
organisationer for att pressa priserna och utveckla egna varumérken. Foljden &r att de butiker
som finns har ett liknande utbud och att kunderna véljer att handla smart, det vill sdga dér det
& billigast.

Introduktionen av |&gpriskedjor har 6kat konkurrensen och skapat ett nytt ssgment av butiker.
Coop Sverige AB hade da Lidl och Netto startades ingen |&gpriskedja, da deras tidigare
satsning var for tidigt ute. Pris & dock inte det enda verktyget for att konkurrera och
positionera sig mot sina konkurrenter. Coop Sverige AB:s nya Coop Extra butiker ska
utmérka sig via bra service, priser och ett brett farskvaruutbud. Coop Extra konceptet &r inte
enbart fokuserat pa priset utan marknadsfora sig och positionera sig via andra attribut. Coop
Extra & ett forsok att positionera sig mellan |&gprisbutikerna och de stérre
dagligvarubutikerna. De stora butikskedjorna soker altsi nya vagar fér méta den okande
konkurrensen. Coop Extra ar ett sddant forsok for att inta en egen position pa marknaden som
sarskiljer butiken fran konkurrenterna (Gilbert, 2003).

Den historiska Overblicken av den svenska dagligvarumarknaden visar pa en oOkad
konkurrens, vilket stdller okade krav pad foretagen vad gdler formagan att tillgodose
kundernas behov och krav (Rosenberger et. a, 2001). Att Coop Extra valt att anvanda sig av
shop-in-shop-konceptet ser vi som ett sétt att differentiera sig i den 6kande konkurrensen.
Vilken roll kan konceptet spela néar det tillampas inom dagligvaruhandeln? Svaret & att vi inte
vet. Avsaknaden av tidigare studier och att konceptet ar relativt nytt inom dagligvaruhandeln
gor frégan svart att svara pa.

| studiens inledande fas besokte vi darfor Coop Extra butikerna i Kavlinge och Véarnhem och
sokte information om det aktuella konceptet i retail marketing litteratur. Det visade sig snart
att shop-in-shop-konceptet var nastan obefintligt i litteraturen. Avsaknaden av teorier om
konceptet och kombinationen med dess tillampning inom dagligvaruhandeln gor att vi vill
undersoka om shop-in-shop-konceptet paverkar Coop Extras positionering.

Starker eller forsvagar shop-in-shop-butikerna Coop Extras positionering? Vi vill med andra
ord undersoka om konceptet paverkar Coop Extras positionering. For att analysera detta har vi
valt att anvanda oss av marknadsmixens olika delar som innehdller beslut rérande pris,
produkt, plats, promotion och service. Dessa kommunicerar ut foretagets positionering mot
kunden och kan anvandas for att studera eventuella effekter shop-in-shop-konceptet ger.

1.5 Fragestallning
Hur paverkar anvandandet av shop-in-shop-butiker Coop Extras positionering?

1.6 Syfte

Syftet &r att gora en studie av shop-in-shop-konceptet inom dagligvaruhandeln, och att se om
konceptet paverkar positioneringen.



1.7 Avgransningar

For att begrénsa undersokningen har vi valt att gora en falstudie av Coop Extra, da Coop
Extra driver ett pilotprojekt med shop-in-shop i Lunds naromréde. Det hade varit intressant att
jamfora Coop Extras shop-in-shop-koncept med ndgon annan matvarukedjas implementering
av shop-in-shop-konceptet, men da vi inte kunnat hitta ndgon annan kedja som anvander sig
av konceptet &r det g genomforbart. Uppsatsen fokus ligger pa handlarnas och ledningens syn
pa konceptet. Konsumentperspektivet behandlas . Vi har g heller undersokt samarbetet i sig,
utan fokuserar istallet pa faktorer i positioneringen som kan ha paverkats av shop-in-shop-
konceptet.

1.8 Disposition

Metod
Metoden innehaller metodologiska dvervaganden,
datainsamling, tillvagagangssatt, reliabilitet och validitet.

Teori
Avsnittet innehaller teorier om positionering och marknadsmixen
samt motiveringar till valet av teori.

Empiri
Data insamlad fran intervjuer och observationer samt en kort foretagsbeskrivning

Analys
Analys av den empiriska datan baserad pa den teoretiska referensramen

Slutsats
Innehaller en sammanfattning av analysen, studiens teoretiska bidrag,
samt forslag till vidare studier.
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2. Metod

| metodkapitlet beskrivs de metoddvervagande vi gjort, hur datainsamlingen har genomforts
och en kritisk granskning av arbetets reliabilitet och validitet.

2.1 Metodovervagande

2.1.1 Abduktiv ansats

| uppsatsens inledande fas hade arbetet det explorativa syftet att beskriva vad shop-in-shop-
konceptet var och hur det gestaltade sig. Vi forstkte da ta reda pa mer information om shop-
in-shop-konceptet och sokte exempel pa hur andra foretag anvant liknande koncept. Efter
genomgangen av en stor mangd litteratur inom amnet retail marketing upptackte vi att det inte
fanns ndgon omfattande information om vad shop-in-shop var eller hur det tillampades.

Shop-in-shop-konceptet hade karaktéren av en gata och vi behdvde déarfor i arbetets inledande
skede skapa oss en uppfattning om hur det praktiskt anvandes. For att fa en forstaelse av
konceptet besokte vi Coop Extra Kavlinge och Coop Extra Vanhem da konceptet
tillampades. Genom besoken och i samtal med de anstdllda véxte en bild av konceptet
successivt fram. Efter de forsta inledande bestoken omformulerade vi arbetets syfte da vi ville
ge arbetet en djupare dimension. Vi &tergick darfor till litteraturen for att se vilka delar av
positioneringen som konceptet kunde tankas paverka. Valet av positioneringditteratur var
baserat pa var egen forestéllning om att shop-in-shop-konceptet kunde ha konsekvenser for
Coop Extras positionering och att detta behtvde undersdkas mer ingaende.

Att vi foretog tva butiksbesok och omformulerade frégestallningen mot en djupare studie av
konceptets konsekvenserna for positioneringen &r typiskt for den abduktiva ansatsen. Green
och Hallin (2003) beskriver den abduktiva ansatsen som en vaxling mellan empiri och teori.
Frégestdllarna bearbetar da materidet for att komma fram till nya fragestéllningar och
infallsvinklar, vilket i sin tur leder vidare till nytt empiriskt material. Som Johansson (2002)
beskriver préglas den abduktiva ansatsen av att problemet kan karaktériseras som en géta. Till
skillnad fran den induktiva ansatsen som & beroende av fakta i 6verflod, & den abduktiva
ansatsen baserad pa ofullstandig fakta och en drivande férestallning dar man vill konstruera
det som kan vara falet. De besok som vi foretog i butikerna utmynnade darfor i en ny
empirisk undersokning av konceptet grundat pa vara forestéllningar om shop-in-shop-
konceptets paverkan pa positioneringen.

2.1.2 Kvalitativ metod

Som metod for vart datainsamlande valde vi kvalitativa intervjuer, da vi ansdg att det var det
basta sittet att fa in relevant data. Var fragestéllning & explorativ vilket enligt Jacobsen
(2002) kraver en kvalitativ metod for att f& fram djupare data om kontextuella aspekter. D&
shop-in-shop-konceptet bedrevs i en relativt liten omfattning hade vi inte tillgang till en stor
grupp av respondenter. Vi ansag darfor att en kvalitativ metod skulle ge tillgang till mer
utforliga svar som kunde ka forstaelsen for konceptet, dess paverkan och implementering.
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D& shop-in-shop-konceptet var relativt okdnt for oss och integrerade flera olika foretag
beddmde vi att personliga intervjuer var det basta séttet att trénga djupare ner i den speciella
situation som shop-in-shop-konceptet skapade. Den kvalitativa metoden passade éven bra for
var abduktiva ansats da vi kunde fa bredare svar som tillat en l&ttare pendling mellan teorin
och empirin. Enligt Holme och Solvang (1997) & den kvalitativa metoden lamplig for vart
andamal. Detta da den beskriver helheten och det sammanhang konceptet ryms inom, samt att
den kannetecknas av en nérhet till kéllan som vi hamtar information fran.

Att undersdkningen ar en fallstudie av Coop Extra och deras butiker i Kévlinge och Varnhem
bidrog ocksa till valet av en kvalitativ metod. Bryman och Bell (2003) beskriver en fallstudie
som ett fenomen eller en foreteelse som kan avgransas till en viss organisation, en plats, en
person eller en specifik handelse. Betoningen i en fallstudie ligger ofta pa en situation eller en
miljo.

2.2 Datainsamling

Vi vade som tidigare ndmnts att anvanda en kvalitativ datainsamlingsmetod. Den har i
huvudsak bestdtt av personliga semistrukturerade intervjuer, men vi har aven utfort tva
telefonintervjuer och tva butiksbesok ett i Kavlinge och ett i Varnhem. Vi har dven studerat
sex stycken av shop-in-shop-konceptets gemensamma annonser i tidningen Kavlinges i
Kéavlinges Nya, samt studerat tva av Coop Extras rikstackande reklamblad.

Valet av semistrukturerade intervjuer lampade sig da de gav oss mojlighet att stélla specifika
fragor som vi ville ha svar pa. Samtidigt tillater metoden ny information att komma fram som
Vi inte var medvetna om fore intervjuerna. Den kvalitativa intervjun har namligen en betoning
pa generella fragestdliningar och lagger tyngd pa intervjupersonens personliga uppfattning
och synsétt (Bryman & Bell, 2003). Vi kunde alltsd kombinera var teoretiska kunskap om
positionering med respondenternas egna tankar om shop-in-shop-konceptet. Den
semistrukturerade intervjuformen gav darmed majligheten att f& svar pa véara specifika fragor,
samtidigt som den I &t respondenterna fora fram sina asikter och erfarenheter. Vi hade fokus pa
kollektiva fragor, det vill siga fragor om shop-in-shop-konceptet som kunde relateras till
marknadsmixens verktyg for positionering.

Svenning (2000) pdpekar att om man, som i vart fall, anvander kollektiva fragor bor man i
forsta hand soka svaren genom andra kéallor, da manniskor ofta glommer eller ser saker pa
olika vis. | och med detta valde vi att genomfora tva butiksbesok fore intervjuerna. Avsikten
var att undersoka hur butiksmiljon sag ut och att se butikerna i deras naturliga sammanhang.
Genom den kunskap besoken gav kunde vi jamféra de faktiska butiksforhallandena med vad
respondenterna uppgav under intervjuerna. D& det inte fanns majlighet att fa tillgang till
annan information om konceptet var butiksbesbken ett komplement till de kvalitativa
intervjuerna. Vi dtervande aven i ett senare skede till butiken i Kavlinge for att folja upp de
forstaintervjuerna

Orsaken till att vi gjorde tva telefonintervjuer berodde pa svarigheter att fa till stand
intervjuerna. En av respondenterna hade valdigt ont om tid och kunde darfér endast
genomfora en kortare intervju. Vad betréffar den andra telefonintervjun var det avstandet som
spelade in och da respondenten befann sig i Stockholm var en intervju via telefon det
smidigaste alternativet.
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2.2.1 Urval

Daen kvalitativ studie inte &r ute efter att generalisera finns det enligt Svenning (2000) ingen
anledning att gora ett sumpmassigt urval | vart fall har vi darfor gjort ett selektivt urval. Vi
har valt ut de personer som vi trodde kunde ha mest kunskap om shop-in-shop-konceptet. Vi
stéllde upp foljande kriterier for personernavi ville intervjua.

» Att respondenten har kunskap om Shop-in-shop-konceptet.
» Att respondenten har anknytning till Coop Extra.
« Att respondenten har en aktiv roll i nagot av foéretagen

De inledande observationerna gav oss kunskap om de foretag som drev shop-in-shop-
butikerna och vilka vi skulle kontakta. Urvalet underlattades dven av att vi hade personliga
kontakter med nagra av respondenterna. Att shop-in-shop-konceptet var begransat i sin
utbredning gjorde valet av Coop Extra som fallforetag givet, vilket ocksa begrénsade sokandet
efter respondenter. Utifran varakriterier kom vi fram till féljande respondenter:

AnnaRingholm Marknadschef, Coop Extra, Stockholm

Olof Fransson Regionansvarig Coop Extra Skane, Mamo
Nina Eliasson Egenforetagare, NinaFisk, Kévlinge

Janne Simoes Konceptchef, Ingelsta Kalkon, Malmo
Magnus Bj6rkman Butikschef, Coop Extra Véarnhem, Malmo

2.2.2 Intervjuguide

En intervjuguide konstruerades (Bilaga 2) och anvéndes som en minnesguide for oss under
intervjuerna. Guiden innehdller fragor kopplade till de teman vi ville berdra i de
semistrukturerade intervjuerna. Valet av semistrukturerade intervjuer foll sig naturligt da vi
ville veta om shop-in-shop-konceptet paverkar Coop Extras positionering. Att genomfora helt
ostrukturerade intervjuerna hade antagligen forsvarat var analys da respondenternas svar hade
varit mindre relevanta.

De fragor vi tog upp hade darfor till storsta del sina rotter i marknadsmixens olika delar, det
vill siga faktorer som paverkar ett foretags positionering. Vi anvéande ett visst métt av
systematik under intervjuerna, men var anda beredda att andra frégornas ordningsfoljd eller
folja sidospar fran respondenten. Intervjuguiden innehdller g heller alla de fragor som stélldes
under intervjun da en del svar som respondenterna gav kravde fortydligande eller gav upphov
till foljdfragor. Den ostrukturerade delen av intervjuerna syftade till en bredare insamling av
information som kunde hjdpa oss i var pendling mellan empiri och teori. Respondenterna
skulle dltsd uppmuntras att lamna information om shop-in-shop-konceptet som vi inte
tidigare hade beaktat.

Vid planeringen av intervjuerna anvande vi oss av Bryman och Bells (2003) checklista for
kvalitativa intervjuer. Vi la speciell vikt vid att fragorna skulle vara relevanta for
respondenterna och att de skulle ge oss meningsfull information. Som tidigare namnts, var det
aven viktigt att fragorna var 6ppna sa att de inte gick att besvara med bara ett ja eller ett nej.
Vidare har vi forsokt hdllafragorna fria fran facksprak och inte stéllaledande frégor.
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Vi konstruerade &ven ett introduktionsbrev dar vi i korthet beskrev intervjuns syfte, vilka
teman intervjun skulle réra sig inom, samt en presentation av oss gédva (Bilaga 1).
Informationen hade for avsikt att forbereda respondenten infor intervjun, for att fa en sa
smidig och kvalitativ intervju som majligt for bada parter. Det gav dven respondenterna en
majlighet att avgora om de kande sig kompetenta att svara pa de teman som vi ville berora.

2.2.3 Praktiskt tillvagagangssatt

| undersokningens inledande fas inspekterade vi Coop Extra butikerna i Varnhem och
Kéavlinge, samt talade med négra ur butikspersonalen. Vi skapade oss pa sa vis en uppfattning
om shop-in-shop-konceptet innan vi strukturerade intervjuguidens teman. Néar intervjuguiden
var klar kontaktades respondenterna via telefon da vi ansag det vara mer personligt &n ett e-
mail. Vi kompletterade &en den muntliga kontakten med ett e-mail som informerade
respondenternainom vilka omraden intervjuerna skulle rérasig (Bilaga 1).

Att fatillgang till det empiriska materialet visade sig svart da flera av respondenterna befann
sig i ledande stdlning och darfor forstaeligt, hade ont om tid. Vi fick darfor anpassa
intervjuerna efter respondenterna, vilket resulterade i en utdragen datainsamlingsperiod.
Samtliga respondenter var dock entusiastiska infor uppsatsens tema och ville garna prata om
shop-in-shop-konceptet.

| samtal med respondenterna valdes tid och plats efter deras 6nskemal. Valet av intervjuplats
bestamdes alltsd av respondenterna, vilket &r viktigt da en trygg miljé uppmuntrar dem till att
pratafritt (Eriksson & Wiedersheim, 2001).

Inledningsvis hdlls intervjuer med Nina Fisk, Ingelsta Kakon och Coop Extras
regionansvarig i sodra Sverige. Samtliga intervjuer inleddes med att vi presenterade oss §élva
och dterupprepade undersokningens syfte samt dess genomférande. Vi fragade dven om det
var okg att vi spelade in samtalen, varvid vi fran ala respondenter fick ett godkannande.
Samtalen varierade mellan 50 och 90 minuter. Vi genomforde dven en telefonintervju pacirka
30 minuter.

Den forsta intervjun genomfordes med Nina Eliasson som &r agaren till Nina Fisk en av shop-
in-shop-butikerna i Coop Extra Kavlinge. Motet dgde rum pa ett café i Lund som Eliasson
hade valt. Intervjun borjade. Efter den inledande intervjun med Nina Fisk foljde en intervju
med Janne Simoes, konceptchef pa Ingelsta Kalkon. Métet dgde rum i en av Ingelsta Kalkons
konceptbutiker i Malmé och varade cirka en timma. Det var i intervjun med Coop Extras
regionansvarige Olof Fransson som det framkom att det var butikschefen i Coop Extra
Véarnhem som hade startat shop-in-shop-konceptet i Kavlinge. For att fainformation om shop-
in-shop-konceptet i Kéavlinge behtvde vi darfér genomfora en intervju med Butikschefen i
Varnhem. For att fa ytterligare information om konceptet ville vi daven genomfora en intervju
hogre upp i Coop Sverige AB:s organisation. Vi kontaktade darfér Anna Ringholm som var
marknadschef for Coop Extra for att fa information om hur shop-in-shop-konceptets
tillampning i deras butiker.
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Medan vi bokade de kompletterande intervjuerna genomforde vi ytterligare ett besok i Coop
Extra Kavlinge da butiken hade den mest utbyggda shop-in-shop-l6sningen. Syftet var att
studera hur respondenternas uttalande fysiskt tog sitt uttryck i butikerna. | samband med
bestken fotograferade och dokumenterade vi kombinationen av shop-in-shop-butikerna och
Coop Extras butiksmilj6. Forutom information om den gemensamma butiksmiljon
inforskaffade vi &ven reklamblad som exempel pa den gemensamma reklamen (Bilaga 3).

Intervjun med butikschefen i Varnhem féljde samma forfarande som de andra intervjuerna.
Skillnaden var dock att endast en av oss kunde nédrvara vid g 8lva genomférandet. Detta géllde
aven for telefonintervjun dar bara en intervjuare var nérvarande. Alternativet att vara tva
intervjuare under telefonintervjun ansag vi endast skulle skapa férvirring. | samtliga 6vriga
intervjuer var vi bada narvarande.

Genomgéende i intervjuerna foljde vi de teman som vi hade valt ut i intervjuguiden.
Ordningsfoljden var dock inte stringent da respondenterna fritt fick utveckla sina svar, vilket
ledde till att flera fragor ofta besvarades samtidigt och att vi hoppade mellan olika teman.
Intervjuerna gav aven upphov till ovantade svar och foljdfragor utanfor guiden.

2.2.4 Analys av data

Kvalitativ data fran semistrukturerade intervjuer brukar resultera i ett omfattande och
ostrukturerat textmaterial som ar svart att analysera. (Bryman & Bell, 2003) Var analys av
respondenternas svar underléttas da vi har en abduktiv ansats dar teorin utvecklades samtidigt
med empirin. Samtidigt hade vi strukturerat guidens teman utifrén positioneringsfaktorer,
vilket hjalpte till att analysera svaren. Tolkningen av svaren kan ha paverkats av var egen syn
pa positionering. Som Svenning (2000) menar ska man egentligen anvanda sig av en annan
datainsamlingsmetod nér man soker kollektiv fakta. Vi menar dock att den abduktiva metoden
ar det enda séttet att undersoka ett relativt oként koncept som shop-in-shop utgér. Den
semistrukturerade intervjuguidens teoretiska forankring utgjorde darmed en bra stomme for
analysen av empirin.

2.3 Metodkritik

2.3.1 Kallkritik

Vid insamlandet av data galler det att kritiskt granska kélan och informationen. Vem kommer
uppgifternaifran och hur trovérdig &r kallan? Med dettai atanke, och for att fa en s sann bild
av amnet som majligt, har vi anvéant olika typer av data och kontrollerat dessa mot varandra.
V& empiriska datainsamling har bland annat av denna anledning bestétt av bade intervjuer
och observationer. Vid intervjuerna har vi genomfért ala intervjuer i en for respondenterna
trygg miljo, minimerat facksprak och tagit hansyn till intervjuareffekt genom att undvika
ledande fragor. Vi har varit tvungna att utelamna information fran intervjuerna da vi inte fatt
medgivande att anvénda alla de |dmnade svaren i undersokningen.
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Vad géller de teorier som anvants har vi i storsta mojliga utstréckning anvant oss av erkanda
forfattare och forskare inom retail marketing. Vi har konsekvent sokt upp och anvant
originakéllorna for varje teori for att pa sa vis undvika en férvanskning av deras innebord.
Vid anvandandet av den abduktiva metoden var vi medvetna om att pendlingen mellan teori
och empiri kunde leda till en gélvuppfyllande profetia. Det vill siga att vi bara finner de svar
och den teori vi vill ha. Den abduktiva metoden syftar dock till att hitta teori som stammer
dverens med den empiriska datan och darmed skapa forstéelse for det aktuella fallet. Med
detta i beaktan menar vi att den valda teorin ger en bred bild av shop-in-shop-konceptet utan
att for den sakens skull ge en skev bild av konceptets paverkan.

De kédlor som hamtats fran Internet har framst anvants i arbetets inledande studie av hur
marknaden ser ut for den svenska dagligvaruhandeln. Syftet var att skapa en aktuell bild av de
rédande och historiska forhdllandena. Merparten av kéllorna & fran de svenska aktorernas
hemsidor och statliga myndigheter. Foretagens hemsidor har framst anvants i gév-
beskrivande syfte medan exempelvis konkurrensverkets hemsida har anvants for att beskriva
marknaden i stort. Vi anser darmed att de inte har ndgon storre anledning att forvanska den
data som presenteras. Nagra kallor har dven hamtats fran tidningar da dessa beskriver
historiska handel ser.

2.3.2 Reliabilitet

Med reliabilitet avses forskningens replikerbarhet det vill sdga mdjligheten att utféra en
undersbkning som fér samma resultat. Reliabiliteten kan delas upp i extern och intern
reliabilitet. Den externa reliabiliteten syftar till de omgivande faktorerna och brukar darfor
vara lag i en kvalitativ fallstudie. Detta beror pa att det & omdgjligt att frysa den undersokta
enheten, det vill siga bevara den miljo som rédde vid undersokningstillfalet. (Bryman &
Bell, 2003) Ett annat argument for en 13g extern reliabilitet & Svennings (2000) pastaende for
manniskors formaga att glomma, vilken & ett exempel pa den kvalitativa studiens laga
externa reliabilitet. D& vi genomfort en fallstudie blir det svart att replikera undersokningen.
Det gér visserligen att stidlla samma fragor i liknande situationer. Men da de foretag och
personerna som for narvarande & delaktiga i shop-in-shop-konceptet kan éndras, kan en
&erupprepning av undersokningen svér. Aven om var undersokning darmed far anses ha en
lag extern reliabilitet anser vi dock att vi har en hog intern reliabilitet. Den interna
reliabiliteten baseras namligen pa hur empirin tolkas. Det &r da viktigt att vi har en klar syn pa
hur det empiriska materialet ska tolkas. | vart fall utgar analysen frén marknadsmixens fem
delar; pris, plats, paverkan, produkt och service. Genom att presentera den empiri som har
tolkats och med vilken teori, menar vi att vi uppfyller kraven pa en hog intern reliabilitet.

2.3.3 Validitet

Validitet kan pa samma sétt som reliabilitet delas upp i en extern och en intern del. Rent
generellt kan dock validitet sgas vara mattet pa om undersokningen verkligen méter det som
den har utformats for och hur generaliserbar den ar. (Bryman & Bell, 2003)

Den externa validiteten & kopplad till hur generaliserbar undersokningen &r till andra
kontexter an den undersokta. Bryman och Bell (2003) menar att en fallstudie sdllan har en hog
extern validitet da den ofta ar begransade till en specifik plats eller kontext. Konsekvensen for
var undersokning blir darfor att generaliserbarheten begrénsas. En fallstudie forsoker istéllet
expandera och generaliserateorier om det studerade fenomenet. (Yin, 2003)
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Coop Extras situation kan alltsd inte sigas vara representativ for andra foretag i
dagligvaruhandeln. Vi forsoker istéllet visa hur ett foretag i dagligvaruhandeln kan anvanda
ett shop-in-shop-koncept.

Den interna validiteten baseras tillskillnad frén den externa pa Gverensstammelsen mellan
forskarnas observationer och teoretiska idéer som de utvecklar. Vi anser att vi har en hdg
intern validitet da vi som tidigare namnts, byggde den teoretiska grunden pa en arbetsgang
som pendlat mellan empiri och teori. De teorier som anvants har alltsa vaxt fram samtidigt
som empirin har samlats in. Det teoretiska skelett som marknadsmixen har utgjort for
insamlingen av empiri om paverkan pa positioneringen, garanterar en hog dverensstammelse
mellan teorin och observationerna.
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3. Teori

Uppsatsen har sin grund i teorier om positionering. | teorikapitlet behandlar vi teorier om
pris, plats, produkt, paverkan och service, vilka &r delar av marknadsmixen.

3.1 Positionering

Vi har valt att arbeta med positionering da det samlar hela foretagets marknadsforingsarbete
och ger en bra grund for vart explorativa syfte. Armstrong och Kotler (2007) definierar
positionering som:

” Market positioning is arranging for a product to occupy a clear, distinctive, and desirable
place relative to competing products in the minds of target consumers.”

Armstrong och Kotler (2007) har ett starkare fokus pa produktpositionering medan Ries och
Trout (1985) vidgar begreppet till att &ven inkludera foretag, tjanster och personer:

“ Positionering borjar med en produkt av nagot slag. En vara, en tjanst, ett foretag, en
institution eller till och med en person (...) Det vill sAga, du placerar produkten i
intressentens tankevarld.” (Ries & Trout, 1985)

Positionering & med andra ord nagot som &ven kan appliceras pa ett foretag. Det & en
process dér foretaget forsoker skapa och behdlla en egen position pa marknaden som skiljer
dem frén konkurrenterna (Gilbert, 2003). For att placera sig i konsumentens tankevarld
anvander sig foretagen av en rad olika verktyg. Dessa verktyg sammanfattas i vad som
vanligtvis brukar kallas marknadsmixen. Marknadsmixen beskriver de positionerings-
strategiska verktyg som &r viktiga for att uppna konkurrensfordelar i positioneringen. Det
rader delade meningar om vilka verktyg som ska ingd i marknadsmixen, de fyra P:na, pris,
plats, paverkan och produkt & dock allmant accepterade. Utéver dessa inkluderas ofta dven
service, persona och processer. (Knee & Walter 1985; McGoldrick, 2002; Kent & Omar,
2003; Armstrong & Kotler, 2007)

3.2 Marknadsmix

Det finns ingen universalmodell for hur marknadsmixen ska se ut, foretagen maste darfor
galva skapa sin egen mix av verktyg. Vid planering av marknadsmixen finns det tre omraden
att tahansyn till (Gilbert, 2003):

1) Marknadsmixen maste stamma dverens med malgruppens forvantningar.
2) Marknadsmixens olika delar maste vara sammanhangande for att skapa synergi.
3) Butikens marknadsmix maste kunna beméta konkurrerande strategier.

Da shop-in-shop-konceptet innehdller flera butiker med olika marknadsmixer anser vi att
arbetet maste fokusera pa punkt tvd Som McGoldrick (2002) pdpekar maste en effektiv
positionering omfatta hela marknadsmixen om resultatet ska bli trovardigt och hdllbart.
Reklambudskap maste exempelvis backas upp av forandringar i butiken for att pa sa sétt
forstarka den onskade positioneringen. Pa samma sétt anser vi att de olika shop-in-shop-
butikernas val i marknadsmixerna maste jamforas med Coop Extras for att se eventuella
synergier eller konflikter.

18



Som vi tidigare namnt bestar marknadsmixen av en rad olika verktyg. Vi har for denna
uppsats valt att utga fran de traditionella fyra P:na samt lagt till kategorin service. Genom att
anaysera de olika delarna pris, plats, paverkan, produkt och service far vi information om hur
shop-in-shop-konceptet & uppbyggt och vad det har for effekt pd den onskade
positioneringen.

Marknads Mixen

Paverkan / \ \ Pris

Plats Produkt

Service

Fig. 1 Marknadsmixen (kombination av Kent & Omar och Armstrong & Kotler, och De Pelsmacker)

Figuren & en kombination av Kent och Omars (2003) marknadsmix for detaljhandeln,
Armstrong och Kotlers (2003) marknadsmix och De Pelsmackers (2007)
kommunikationsmix. Vi valde att kombinera dessa modeller da de tillsammans ger en for oss
mer komplett analysmodell. Kent och Omars (2003) modell lyfter in service, De Pelsmacker
(2007) har en mer utvecklad kommunikationsmix medan Armstrong och Kotlers (2007)
modell fokuserar pa pris, plats, paverkan och produkt.

3.2.1 Plats

Butiksmiljo

Under 1980-talet forandrades forsaljningen av mat, framfoérallt vad géller frukt och gront. Det
blev storre fokus pa kvalité an pa pris, vilket gav upphov till ett behov av en béttre
presentation och butikslayout. Stérre dagligvarubutiker kom i 6kande grad att starta butiks-
bagerier och adterskapa charkdiskar for att 6ka den personliga servicen samt skapa en mer
attraktiv butiksmiljo. Butiksdesignen |&ter affarerna differentiera sig och skapa distinkta
marknadspositioner. Marknadsstrategier dar design & en central faktor anvands till
dvervagande del av foretag som tillgodoser kundens behov snarare @n deras 6nskemal. Det
visuella intrycket spelar da en lika stor roll som den funktionella aspekten. (Kent & Omar,
2003)

Kunder vill i 6kande grad njuta av képupplevelsen och uppleva den som en fritidsaktivitet,
vilket gor den visuella presentationen av produkter till en ytterst viktig del i butiksmiljon.
Butiksmiljon ska spegla butikens positionering och attrahera den malgrupp butiken riktar sig
till. Butikens fysiska miljo paverkar kundens beteende genom att skapa uppméarksamhet
antingen via meddelanden eller en emotionell koppling genom miljon.
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Hos stora dagligvarubutiker som allivs och stormarknader med stora ytor & synintryck en
viktig del av marknadsforingen. Design har en dubbel betydelse av att kommunicera
varumérkets véarde men &ven att exponera varorna effektivt. (Kent & Omar, 2003) Designen
skamed andra ord férmedla kvalité, valfrihet och vérdet av maten. (Fitch & Nobel, 1990)

Placeringen av butikens varor maste avgoras av butikens prioriteter, det behovs en konsekvent
plan bade for placering och presentation. Dessa maste i sin tur stédmma éverens med butikens
produktpolicy, om produkterna ska vara grupperade efter kategori, férpackning, storlek et
cetera. Designen ska innehdlla avgrénsade omraden for produkter samtidigt som den
tillhandahdller effektiv cirkulation genom butiken. Butiken maste vara medveten om faran av
att exponera for manga produkter inom ett allt for litet utrymme. Overbelamring kan skapa en
kénsla av osdkerhet och hindra cirkulationen i butiken. For att skapa en kénda av overflod
maste butiken darfor hdlla en balans mellan utrymme och exponeringen. (Fitch & Nobel,
1990) Stora oordnade tunnor med varor kan intrycket av att det & fyndprodukt och att butiken
har ett stort utbud. Denna varuexponering brukar darfor anvéndas for att forstarka en butiks
l&gprisprofil eller att den har ett stort utbud. (McGoldrick, 2002)

Pa samma sitt som produkternas placering, behdver butikernas inre design folja ett och
samma tema for att projicera en enhetlig personlighet. Skyltar kan exempelvis anvandas for
att forstérka en avdelnings design genom kompletterande information. Skyltarnas budskap
och textning ska varieras efter produkten, en stor text anvands med fordel for att formedla
korta budskap likt extrapriser, medan mer avancerade produkter behéver mindre skyltar med
mer information for att vara anvandbara Man fa&r inte heller gldmma anvandandet av
griffeltavior, vilka kan signalerar tillféalliga priser och fraschhet da de skrivs nya varje dag.
(Fitch & Nobel, 1990)

Storkdp rékar ofta ut for vad Fitch och Nobel (1990) kallar snostormseffekten dér butiken
anvander for manga skyltar och erbjudanden, vilka doljer butikens bra erbjudanden och helt
enkelt blir forvirrande. Butikerna kan @ven drabbas av en "canyon” effekt dar butikernai sin
stravan att utnyttja utrymmet effektivt staplar gangarna fulla med produkter bade pa hojden
och bredden. Det bor dock poangteras att da stapling av stora kvantiteter anvands rétt, kan det
skapa en positiv kansla av produktbredd och prisvardhet hos kunden. Det kan dock som vi
namnt tidigare ge upphov till en kénsla av trangsel och orsaka cirkulationsproblem. Som
tumregel ska gangarnas bredd 6ka med produkternas hojd. Cirkulation ska uppmuntras och
utformningen bor ta med kunderna pa en resa genom butiken. Svarigheten ligger i att bygga
bade planerat och samtidigt avslappnat for att uppmuntra impulshandlande. Cirkulation och
produktplacering & nyckelpunkter vid planeringen av ett storkop. (Fitch & Nobel, 1990)

Manga beslut rorande designen av dagligvarubutiken & beroende av storleken och butikens
placering. Stormarknader skiljer sig frén de mindre butikernas krav da de ofta & placerade
utanfor stan eller i omraden med god kommunikation och parkeringsmajlighet. Inne i butiken
ar stormarknader mer beroende av fri sikt for att kunden ska kunna se butikens avdelningar,
och hitta en enkel och snabb vag genom butiken. (Fitch & Nobel, 1990)

Den mindre gourmé- eller delikatessbutiken har andra designbehov. Den kan ses som en
mindre avskarmad marknad dar kanslan & allt smak, lukt, ljud och syn & hér av storsta
betydelse. Produkterna blir nu &n viktigare kvalité, forpackning och design, alt ska vara
komplementart utan att nagon del for den sakens skull tar dverhanden. D& service & en del av
attraktionen bor butiken innehdla en disk for beredning och packning, samt Gppet presentera
produkterna fér kunden.
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En butiks-0 later exempelvis kunden ga runt och inspektera produkterna samtidigt som den
|&ter expediten rora sig fritt mellan kunder och beredning. Presentationen & extra viktig for
mindre butiker, en vara ska da komplettera sin granne for att ett kop léttare ska leda till
ytterligare ett. (Fitch & Nobel, 1990)

3.2.2 Produkt

Genom att i sitt produktsortiment noggrant vélja de produkter som ska sta pa butikshyllorna
kommunicerar butiken sin positionering. Nar butiken ska sammanstélla sitt sortiment ska
kunden vara i fokus och konkurrenternas sortiment maste utvarderas for att pa s vis hitta
luckor att fylla. (McGoldrick, 2002) Att hitta det ratta produktsortimentet & en avgbrande
framgangsfaktor for butikens dverlevnad (Aufreiter et al. 1993).

Valet av de produkter som skaingai en butiks sortiment gors bland annat utifran produktens
pris, egenskaper, men hansyn ska aven tas till hur varorna kompletterar varandra i det 6vriga
sortimentet. Mixen av olika varumarken i utbudet & viktig dar méarkesledande varor ar
utgangspunkten for att skapa ett sortiment. For ett dvertygande utbud behdvs dven andra
varumérken av varierande populdritet, vars funktion & att gora butiken speciell och mer
intressant i kundens dgon. (Kent & Omar, 2003) Shop-in-shop kan anvandas som ett sétt att
framhdva en specidl tillverkare eller varumérke i butik eller for att differentiera en
produktkategori fran butikens dvriga erbjudanden (Cobb, 1997).

Allabutiker har ett produktsortiment med en speciell profil. Oavsett om det & en |&gprisprofil
eller premiumprofil har foretaget aktivt beslutat hur djupt och brett sortimentet ska vara.
Sortimentets bredd speglar variationen av varor i butiken. Om butiken har stor variation pa de
produkter man erbjuder har butiken sdledes ett brett sortiment. Djupet utgors av antalet
produkter som finns inom varje produktkategori. Om butiken séljer 20 sorters falukorv istéllet
for att bara erbjuda tre, har den ett djupt utbud inom produktkategorin falukorv. Genom att
anvanda modellen for sortimentsstrategier (Fig. 2) kan man analysera butikens profil.
(McGoldrick, 2002)

Djup . :
Specialbutik Stormarknad
e Litet sortiment e Stort utbud
e Specialinriktning Breda kategorier
e Braurval inom Moter manga kunders behov
produktkategorin One-Stop-Shop
e Specialiserad personal Stor valfrihet

Ofta hog service kostnad

Antal produkter

inom varje
kategori Narbutik Allivsbutik
¢ Bekvamt e Liten variation i kategorierna
e Litet sortiment »  Lagkostnadsstrategi
e Gener6sa Oppettider e Mbter ej kundens alla behov
»  Fokus pa produkter med »  Fokuserar pa de mest I6nsamma
hég omsattning varorna
Grund
Smal <«4——  Antal produktkategorier P Bred

Fig. 2 Sortimentsstrategier (McGoldrick, 2002, sid. 308)
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Om butiken har ett allt for djupt sortiment inom en kategori kan man istédllet for att uppna hog
forsdjning och nojda kunder fa kunder som kéanner sig forvirrade av det komplexa
sortimentet. Kunderna kan ha svart att fa en éverblick av utbudet, vilket kan leda till att de
véjer att inte kbpa nagot alls (Huffman & Kahn, 1998).

Dagligvarubutiker har ofta valdigt snarlika sortiment. Om kunden exempelvis aker till Willys,
ICA €eller Coop Extra finns altid bréd, mjdl, olivolja, falukorv, et cetera. For att kunna
overleva som dagligvarubutik maste butikerna anpassa sig efter den lokala marknaden,
speciellt om det finns vissa produkter som kunder i en region efterfragar i stor utstrackning.
(Aufreiter et a. 1993)

En studie gjord av Boatwright och Nunes (2000) visar att sortimentet i 42 undersokta
produktkategorier fick en forsaljningsokning med i genomsnitt 11 procent efter det att antalet
produkter hade reducerats. Alla kunder upplevde den minskade rorigheten som positiv samt
att 75 procent av hushdlen i undersokningen okade sin konsumtion. Forsaljningsokningen
visade sig i allménhet bero pa tillgangen av nyckelprodukter och smakvariationer én av ett
djupt utbud med manga liknande varumérken. Undersokningen visade &ven att stapelvaror var
den kategori som var minst kénslig for en reduktionen av antalet produkter. (Boatwright &
Nunes, 2000)

En varukategori & en blandning av produkter vilka kunden ser som substitut till varandra.
(Levy & WEeitz, 2004) Det kan vara en kategori bestdende av olika sorter av cornflakes eller
en kategori av narstdende produkter som tval och schampo. Genom detaljhandelns manga
konkurrerande produkter och leverantorer & det vanligt att organisera produkterna med hjalp
av en kategorimanager. Managern har ansvar for inkdp, reklam, pris et cetera inom sin
kategori. Genom ansvaret & managern bade en vinstmaximerare och ett verktyg for att spara
eventuella misslyckanden. (Levy & Weitz, 2004; Kent & Omar, 2003) | vissafall kan butiken
aven anvanda sig av en kategorikapten, vilket innebar att ansvaret for en kategori 18ggs over
pa en leverantdr och man bildar en allians for béttre kundforstael se samt okad |6nsamhet. En
sadan alians & en vinn-vinn situation dar foretagen tillssmmans delar riskerna och
expanderar kategorin for att fa ett strategiskt Overtag mot andra foretag. (Levy & Weitz,
2004)

Tillsammans kan butiken och kategorikaptenen ge kunderna en enhetlig fysisk presentation av
service och produkter. Gemensamt skapar de en one-stop-shop, ett komplett erbjudande for
alainkdp. Butiken behtver med andra ord endast styra nétverkets medlemmar utan att sélva
behtva hantera logistiken eller forhandlingarna. (Johanson et al, 2005)

3.2.3 Pris

Allt som vi kdper och konsumerar har ett pris och oftast tycker vi att priset & for hogt (Levy
& Weitz, 2004). Gilbert (2003) definierar pris som:

" Priceis the monetary value assigned by the seller to something purchased, sold or offered

for sale, and on transaction by a buyer, astheir willingnessto pay for the benefits the product
and channel service delivers...”
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Gilberts definition visar att en prislapp har tva sidor, dels en som berdr handlaren i sin
prisséttning och dels en som berdr kunden nér hon ska handla. For butiken &r det viktigt att ha
en prisbild som stdmmer Gverens med den positionering som kommuniceras ut till kunden
genom reklam och produkter. Genom att ha en prisbild som dverensstammer med resten av
butikens marknadsmix har man optimerat butikens forutsditningar for att skapa en lojal
kundkrets. (Gilbert, 2003)

Strategiskt ska prisséttningen stamma dverens med foretagets langsiktiga mal som ar knutna
till kostnads- och differentieringspositionering. Exklusiva och klart differentierade butiker kan
sdljatill hogre priser an de konkurrenter som inte har lyckats differentierasig. (Kent & Omar,
2003)

Inom litteraturen talas det speciellt om tva strategier for prisséttning. Den ena & Every Day
Low Prices (EDLP) och den andra & High-Low Pricing (HILO). EDLP gar ut pa att butiken
standigt ska ha laga priser. Enligt HILO-modellen har butiken generellt htgre priser pa sina
produkter, men vid olika tillféllen erbjuder de produkter med nedsatt pris. Fordelarna med
EDLP-prisséitningen & bland annat att strategin  reducerar priskrigen, minskar
reklamkostnader och butiken lagger mindre tid pa att hantera saljkampanjer och fler kunder
lockas av de standigt I&ga priserna. (McGoldrick, 2002) HILO-strategin tillater butiken att ta
ut hogre priser av kunder som inte ar priskansliga. De har ett storre fokus pa kvalité an EDLP-
butiker, nagot som forstarks genom det hoga priset. Butikerna kan @ven locka kunder genom
att gora den raka motsattsen och sdljer exklusiva produkter billigt men i begransad upplaga.
(Levy & Weitz, 2004)

Gilbert (2003) utvecklar EDLP-strategin ytterligare och gor skillnad mellan en normal EDLP-
butik och en butik som exempelvis Lidl och Netto. Han poéngterar att termen "low” i Every
Day Low Prices behover inte nbdvandigtvis betyda l&gsta mojliga pris, det kan &ven referera
till en prispositionering som & konkurrenskraftig och stabil 6ver tid.

Ytterligare tva definitoner som kan anvandas for att vidare definiera butiker & hard-discount
och soft-discount. Hard-discount-butiker sa som Netto och Lidl har till skillnad fran soft-
discount-butikerna, ett mer utpraglat fokus pa laga priser. Hard-discount butiker kan pressa
ner priserna genom att de ofta har farre an 1000 produkter pa lager och i butikshyllorna,
medan soft-discount-butiker som regel har ungefar tre ganger fler varor. (Colla, 2003)
Butikernas lager varierar dock i storlek. Aggarwal (2003) anger forhallandet 1400 produkter
for hard-discount jamfért med 7000 for soft-discount, vad de dock & Overens om é&r att
produktutbudet varierar med priset.

Bell och Latin (1998) genomfoérde en undersokning av de variabler som avgor hur ett hushal
valjer butik for sina inkdp. Deras hypoteser var att konsumenter som enbart handlar en liten
del av sitt dagligvarubehov per inhandlingstillfélle valjer HILO-butiken, da de kan fa ett 1agre
genomsnittligt pris genom att utnyttja tillfalliga erbjudanden. De antog éven att konsumenter
som handlar storre delen av sitt dagligvarubehov vid ett inkdpstillfélle véljer en EDLP-
butiken. Detta d& EDLP-butiken forvantas ge ett lagre priset pa en stor varukorg @n HILO-
butiken.. Bell och Latins (1998) undersbkning bekraftade deras hypoteser. Kunder som
storhandlade valde i huvudsak EDLP-butiker medan kunder med mindre inkép féredrog
HILO-butiker.
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3.2.4 Service

Kunderna & de dutgiltiga makthavarna éver sina pengar. De bestdmmer Over vad de vill
handla och var de ska handla. Det ar darfor viktigt for en butik att skapa en positiv relation till
sina kunder, och en positiv relation skapas inte enbart av |1&ga priser. Som handlare maste man
ha fokus pa att serva, bry sig om, och relatera till kunden for att na framgang. (Shemwell,
1994)

Service representerar ett element som kan differentiera handlare fran varandra, och attrahera,
behalla samt forstarka kundrelationer. Varje gang en kund kommer i kontakt med butiken och
dess personal uppstar ett sanningens dgonblick. Varje sadant tillfalle & en majlighet for
butiken att attrahera kunder samt att behdla och forstarka relationen till kunden. Misslyckas
butiken vid ett sanningens 6gonblick riskerar man att férlora kunden. Blir kunden missngjd
I6per man ocksa risken att kunden berdttar om sin negativa upplevelse fér vanner, och
déarigenom sprider ett negativt rykte om butiken. (Kent & Omar, 2003)

Sjdlvservice kontra personlig service inom matvarubranschen &r ett omdiskuterat &mne. Det
medfor stora personalkostnader att bemanna manuella diskar, en kostnad som inte alltid kan
motiveras. Fordelen med manuella diskar ligger i att butiken kan astadkomma en miljé som
liknar en specialmarknad for en viss produktkategori. Delikatessdiskar bor dock drivas av
speciadister da de har storre kunskap om produkternas kvalité och den lokala marknaden,
vilket gor att de kan ge den service som specialvaror kréver. Specialisterna har ofta en stérre
kunskap om inkopet av produkter dn exempelvis centrala inkdpsfunktioner, vilka brukar
fokuserar pa priset. (Bavota, 2007)

Ett foretag som inte konkurrerar service massigt f&r enligt Gronroos (2002) det svart att
dverleva. Genom att titta pa samspelet mellan foretag och konsument, vare sig det ar 16pande
eler tillfaligt, kan foretaget se konsumenten som en partner i en koprelation. Om detta
synsétt anammas blir kdprelationen mellan foretaget och kunden marknadsforingens kérna.
Gronroos (2002) modell for tjanstekvalité visar att nér kunden interagerar med personal |
butiken konsumerar denna en tjanst, exempelvis tjansten att fa information om en vara i
butiken. Tjanstens total kvalité bestdr av tva delar, dels den tekniska kvalitén och dels
processens funktionella kvalité. Den tekniska kvaitén & vad kunden erhdler vid
interaktionen med foretaget, exempelvis tjansten eller produkten. Processens funktionella
kvalité a hur det tekniska resultatet levereras, exempelvis bemdtandet kunden far av
personalen i butiken. (Gronroos, 2002)

Total kvalitet

Processens funktionell
kvalité: Hur

Resultatets tekniska

kvalité: Vad

Fig. 3 Tjanstekvaliténs tva dimensioner (Gronroos, 2002, sida 77)
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En vé positionerad service later foretaget sarskilja sig fran dess konkurrenter och leverera
kundvéarde. En av de viktigaste faktorerna for framgangsrik service & att ha stod hos
ledningen med klara ma och en kvalitetspolicy. Personalen behtver bade ha majlighet och
befogenhet att utfora réttel ser men behtver ocksd motiveras och uppmuntras. (Gilbert, 2003)

3.2.5 Paverkan

Marknadsforingskommunikation innefattar all form av reklam (Melewar et. al, 2006), och
kommunikationen maste darfér integreras och vara strategiskt koordinerad for att undvika
krockar mellan marknadsforingsverktygen (Duncan & Everett, 1993). Marknadsforings-
kommunikationen maste vara baserad pa existerande attribut i foretagets marknadsmix for att
fa en konsekvent kommunikation som kan bilda synergieffekter (De Pelsmacker, 2007). Om
butiksmiljon, de priser och produkter butiken erbjuder inte stammer Gverens med den valda
positioneringen, uppfattar inte kunden det budskap som foretaget vill formedla. (Levy &
WEeitz, 2004) | véar studie har vi fokuserat pa de delar av kommunikationsmixen som relaterar
till &erforsdjaren och darfor ar relevanta for Coop Extra.

Reklam ska tilltala kunden antingen emotionellt eller rationellt. Emotionella kopplingar &r
affektiva och gors via kanslor. De ska utldsa en kansloméssig koppling hos konsumenten och
anvands ofta for att formedla en image. Emotionella kopplingar kan goéras via exempelvis
erotik, musik eller humor. Reklam med rationella kopplingar anvander sig istéllet av praktiska
detaljer och fakta som kan anvandas for 6vervagningar. De rationella kopplingarna & mer
traditionella i form av pris, garantier, kvalité et cetera. Flera av de faktorer som skapar
rationella kopplingar kan dock likava andastill att skapa emotionella. (De Pelsmacker, 2007)

Media

Med media avses reklam for masskommunikation exempelvis genom tidningar, tv, radio et
cetera, dar avsandarens namn ar klart synligt. Valet av medium baseras bland annat pa dess
formaga att na den onskade malgruppen, kostnad, kampanjens storlek och budskapet. Det &r
aven viktigt med kontinuitet och att mediet kan férmedla reklamens budskap. (De
Pelsmacker, 2007) Reklam inom dagligvaruhandeln kan delas in i tva kategorier den som ska
leda till direkt handling och sddan som ska leda till indirekt handling. Den reklamen som
tillhor kategorin direkta handling ska locka kunder till butiken genom att erbjuda en specifik,
billig eller prissankt produkt. Reklam avsedd for indirekt handling har istéllet som syfte att
bygga ett fortroende for butiken och dess produkter. Den forsoker framhéva butiken som ett
attraktivt stélle att handla pa genom att betona servicen eller andra speciella karaktérsdrag.
(Kent & Omar, 2003)

Inkopsstalle

Den information som &r direkt kopplad till inképsstallet och presenterasi samband med point-
of-purchase (POP) & exempelvis displayer, skyltar, artikelpresentation et cetera. POP
kommunikation nar konsumenten i samband med att de fattar sitt kopbeslut och &r darav ett
kraftigt marknadsforingsverktyg. Det & viktigt att POP-reklamen i butiken forstérker
masskommunikationen genom att upprepa och &terknyta till de tidigare marknadsforings-
kampanjerna. POP-reklamen & en del av den organisering och atmosfar som butiken forsoker
bygga upp foér att presentera produkternatill kunden. (De Pelsmacker, 2007)
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Personlig forsaljning

Huvudsyftet med personlig forsdljning ar att hjalpa kunden och léra denne om produkten samt
att detta ska leda till ett kop. Forsdjning anskte mot ansikte & en dyr form av
kommunikation men den har en av de starkaste effekterna vad géller att paverka kunden. Det
& aven ett effektivt sitt att bygga langsiktiga relationer. Kommunikationsformen lagger stor
vikt vid personalen da de ibland kan vara kundens enda kontakt med foretaget. Ett felaktigt
beteende kan ledatill att foretagets image paverkas negativt. Kravet okar dven for foretaget att
kontinuerligt tréna, utbilda och motivera sin personal. (De Pelsmacker, 2007)

3.3 Sammanfattning

Arbetets syfte & att utforska shop-in-shop-konceptet och dess paverkan pa positioneringen
hos ett foretag i dagligvaruhandeln. D& marknadsmixen innefattar de verktyg som ett foretag
anvander for att positionera sig har vi valt att utga fran denna modell i var analys. Verktygen
butikerna kan anvanda &r pris, produkt, plats, paverkan och service, vilka ska fungera
sammanhangande och stédja varandra for att skapa synergier (Gilbert, 2003).
Marknadsmixens verktyg ger bu positionering i konsumenternas medvetande och positionerar
dem relativt konkurrenterna. Tillssmmans skapar butikernas anvandning av verktyg den
marknadsmix som positionerar dem relativt sina konkurrenter och i konsumenternas
medvetande (Rice & Trout, 1985).

Teorikapitlet ska anvandas for att studera de verktyg fallbutikerna har anvant i sina
marknadsmixar. Genom att analysera dessa kan vi jdmfora butikerna med varandra och se hur
deras val paverkar den gemensamma positioneringen. Exempelvis kommer vi vad galler
butikernas prissédttning att anvanda oss av prisstrategierna HILO- och EDLP for att analysera
vilka prishilder butikerna formedlar. Dessa kommer sedan att jamforas med varandra for att fa
den gemensamma prisbilden. Vi kommer pa ett liknande sitt anvanda delar av De
Pelsmackers (2007) kommunikationsmix, for att se vilken marknadsféring butikerna anvander
ut mot kunden. Servicen kommer i sin tur framst baseras pa Gronroos (2002) modell for
tjanste kvaliténs tva dimensioner, medan produktsortimetet i huvudsak analyseras med
McGoldricks (2002) modell for Sortimentsstrategier. Butiksmiljon kommer i forsta hand att
undersokas med teori om retailing design av Fitch och Nobel (1990). Butikernas sétt att
framhdva sig gélva ska analysera for att darefter jamféras med den gemensamma
butiksmiljon. Genom analyserna av de olika butikernas marknadsmixar forvantar vi oss att
kunna se om shop-in-shop-konceptet skapar nagra synergier eller konflikter i den
positionering som moderbutiken vill formediar.
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Med fdljande figur vill vi sasmmanfatta hur de valda teoriernaloper ihop till en analys av

positionering

Marknadsmix

v

v

v

4
Produkt Paverkan Plats Service Pris
Sortiments- Kommunikations- Butiksmiljo Tjanstekvaliténs Pris-
strategier mixen tva dimensioner strategier
v

Fig. 4 Modell av de valda marknadsmixverktygen
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4. Empiri

Héar presenteras den empiri som samlats in via intervjuer gjorda med de mest insatta
personerna inom Coop Extras shop-in-shop-satsning. Butiksmiljon har studerats genom
observationer for att fa en reell bild av shop-in-shop-konceptet. Nedan presenteras empirin
efter marknadsmixens olika delar samt en kortare foretagsbeskrivning.

4.1 Foretagsbeskrivningar

Nedan beskrivs de foretag som vi har undersokt och intervjuat som deltar i shop-in-shop-
projektet.

4.1.1 Coop Extra

Coop Extra & en butikskedja som tillhor Coop Sverige AB. Butikerna i Kévlinge och
Varnhem ingdr i denna kedja. Coop Sverige AB &r i sin tur gs av KF. Under Coop Sverige &r
hela den svenska verksamheten samlad och utgdrs av butikskedjorna Coop Forum, Coop
Bygg, Coop Néra, Coop Konsum och Coop Extra. Tillsasmmans utgor de cirka 20 procent av
den svenska dagligvaruhandeln och omsatte under & 2006 26 miljarder kronor och hade
8 500 anstéllda. Coop Norden har en gemensam vision for hela organisationen, dar de ska
skapa en béttre och tryggare vardag genom I6nsamma och medlemsagda butiker. Med béttre
avser de: bra utbud, bra priser och god service for kunderna. Coop vill ge en tryggare vardag
genom att halla en god produktkvalité, och en &rlig produktinformation, samt ha hoga krav pa
etik, miljo och hdsa. (www.coop.se) Coop Extra & en del av denna vision men med ett eget
butikskoncept.

4.1.2 Ingelsta Kalkon AB

Ingelsta Kalkon &gs av Blenta AB. | Blentakoncernen ing&r @ven Guldfageln AB och
Torsasens Fagelprodukter AB som tillsammans utgor den nést storsta kycklingproducenten i
Sverige. Ingelsta Kalkon har cirka 115 anstéllda och driver &ta konceptbutiker, fem shop-in-
shop samt en restaurang i egen regi. Konceptbutikerna & placerade i storre stader sa som
Mamo, Goteborg och Stockholm. Tillssmmans omsétter de olika butikerna omkring 120
miljoner kronor. Forutom de egna butikerna utgér den svenska dagligvarumarknaden,
storhushallsmarknaden samt industrikunder betydande forsdljningskanaler for produkterna.
(www.ingel stakalkon.se)

4.1.3 Nina Fisk

Nina Fisk & den minsta aktoren i shop-in-shop-samarbetet och butiken drivs av Nina Eliasson
som tog Over verksamheten i slutet av & 2006. Eliasson & ensam &gare och har inaga
anstdllda. Hon arbetade i butiken fore Gvertagandet 2006, d& som anstdlld av den tidigare
agaren Lomma Fisk.
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4.2 Intervjuer

Empirin som presenteras & resultatet av sex intervjuer med de i foretagen mest insatta
personerna. Fyra av de sex intervjuerna & genomférda med personer inom Coop Extras
verksamhet da shop-in-shop-konceptet genomfors i deras butiker i vilka de andra foretagen
har etablerat sig.

4.2.1 Positionering

Coop Extra beskrivs av Coop Norden som en storbutik, vilken ska sérskilja sig genom priser
och kundbemétande samt via kunniga och engagerade medarbetare. Kedjan lanserades 2004
och ska férhoppningsvis vaxa kraftigt under de nérmaste aren.(Coop Nordens arsredovisning,
2005) Coop Sverige beskriver Coop Extra kedjan som ett alternativ bade for vardag och for
fest och med standigt 1aga priser. (Www.coop.se)

Anna Ringholm, Marknadschef for Coop Extra fortydligar kedjans koncept som:

” Om man sager bara som begreppsméassigt, nar man sager |agprisbutik tanker jag Lidl och
Netto, eller mer hard-discount butiker. Coop Extra ar en storbutik som ar mer soft-discount
det vill siga mer Willys mer Ica Kvantum, alltsa riktigt stora matbutiker. Vi har en ambition
att ha en &g prisniva, vilket vi ocksd har, men det galler att hitta den ratta mixen. (...) Det
har skett en mycket tydligare polarisering dar man valjer - i vissa fall vill man att det ska
vara riktigt l1agpris i vissa fall vill man att det ska vara premium. Och framforallt ar den
skillnaden mycket tydlig nar det galler torra och farska varor. Det & ocksa var ambition pa
det torra omradet att vi ska erbjuda denna funktion néar det galler varor. Det ska finnas
diskmedel, det ska finnas tvattmedel och WC-block och tomatpuré, men det behdver inte
finnas alla mojliga varianter. Daremot pa farskvaror ska du fa den har inspirationen och du
ska hitta de har riktigt bra produkterna, givetvis till bra priser, men ocksa sa att det blir det
dar lilla extra. S4 att man hittar den dar mixen daremellan. (...) Var malgrupp ar vad man
kallar for vuxna barnfamiljer, vuxna mellan 35 och 55 som storhandlar. (...) Det ar en
kundgrupp som storhandlar, och da ser vi till att ha ett sortiment som & anpassat till
malgruppen, som &r anpassat for att man ska kunna storhandla. Det finns storre
forpackningar och det finns bra flerkdpser bjudanden.”

Olof Fransson regionansvarig for Coop Extra Skane beskriver Coop Extra pa samma sétt men
tillagger att:

" Coop Extra ar ett prisdrivet storbutikskoncept, vi brukar siga lite dlarvigt att tar du Willys
burkar och paket och den prisnivan och sa blandar du den med ICA Kvantums
farskvaruprofil, bredden pa sortimentet och uttrycket s blandar du det och du har Coop
Extra. Vi ska vara prisvarda och du ska kunna handla ditt basbehov till skafferiet till bra
priser men du ska ocksa kunna hitta prusciotto skinka eller inlagda vitloksklyftor eller
rostbiffen till helgen det ska vara bade och det vill siga en komplett storbutik. Vi ligger i
segmentet mellan Willys och Kvantum kan man siga.”

Coop Extra ska alltsd positionera sig som en prisvard soft-discount butik som riktar sig till
barnfamiljer i 8ldersgruppen 35-55. Kunden ska kunna hitta inspiration samt prisvéarda bas-
och farskvaror. Butiken ska alltsd bade ha en hilligare och en exklusivare framtoning dar
fokus ligger pa bredden i produktutbudet och inte pa djupet. De positionerar sig mellan Willys
och ICA Kvantum, genom att kombinera billiga bulkvaror och dyrare férskvaror.
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4.2.2 Plats

Vid vért bestk pa Coop Extra Kéavlinge framkom det att butiken delar byggnad med en
videobutik och att det &ven finns ett antal andra affarer i néra anslutning. Som forbutik driver
Coop Extra Kavlinge ett bageri och ett ATG-ombud. Forst efter att man passerat grindarna in
till butiksgolvet finner man de tva shop-in-shop-butikerna: Ingelsta Kalkon och Nina Fisk. |
Coop Extra Véanhem har Ingelsta Kalkon sin disk bredvid en mindre chark med
butiksforpackade smorgaspal agg som drivs av Coop Extra.

Bade Coop Extra Kavlinge och Coop Extra Varnhem & uppbyggda med smala gangar och ett
centralt kundvarv som gar igenom butiken. Langs med den centrala gangen & varorna mer
exponerade an i de mindre gangarna. De bredare gangarna & kantade med stora hyllor eller
hogar av varor som ligger staplade pavarandra.

Samma sak gdllde frysdiskarna, vilka var fyllda med
produkter som flaskfilé, lax eller fryst broccoli, i stora
volymer. Det fanns &en mer organiserade delar av
butiken som kottavdelningen eller frukt och gront. Coop
Extra Varnhem har exempelvis egen styckning av kott
vilket ger dem en djupare koéttavdelning. Langsmed
kyldiskarna och i taket hangde stora priss och
reklamskyltar med rod text pa gul bakgrund. Pa
hyllkanterna kompletteras ekologiska produkter med
grona skyltar, produkterna kompletterasi vissafall &ven

Bild 2. Coop Extra Kéavlinge av receptfoldrar.
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Ingelsta Kalons butik har sin placering direkt till vanster nér man kommer in i Coop Extra
Kéavlinge. Shop-in-shop-butiken utgors av tva diskar, vilka sitter ihop med Nina Fisk och
tillsammans utgdr de en sammanhangande enhet i butiken. Ingelsta Kalons ena disk & dppen
for att kunderna gélva ska kunna plocka vad de vill ha medan den andra & inglasad. Den
dppna disken innehaller bland annat fardigmat och smorgasar men aven finare produkter som
korv och skivad kalkon. Den slutna disken innehdller farskt oforadlat kott och alla produkter
som salufors innehdller eller bestar av kalkon. Pa diskarna stod tréaramar med priser samt
deras tidning APTIT och receptblad. Ingelsta Kalkons butiker i Kavlinge och Varnhem hade
liknande design men skilde sig & i inredning. Bada butikerna & dppnatill sin utformning och
man kan se allt som forsiggar bakom disken. Utformningen av Ingelsta Kalons butik i Coop
Extra Kéavlinge har dock en mer koksinspirerad stil dér vitlok, slevar, vispar och pannor
hanger fran taket. Invandigt &r det rent och snyggt.
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~ Bild 3. Ingelsta Kalkon i Coop Extra Kavlinge

Disken i Coop Extra Varnhem var mindre och inte lika utsmyckad men hade dnda liknande
design med Gppen hantering och en Ingelsta Kalkon skylt 6ver disken.

Nina Fisks butik & ocksa en tvadelad sektion med tillhtrande beredningsutrymme och
glasdiskar. Utformningen ger kunden mgjlighet att se vilka varor som erbjuds men aven hur
Eliasson arbetar med beredningen av produkterna. Nina Fiskssortiment bestar framforallt av
fisk, skaldjur och fardiga saser. Ovanfor diskarna finns priserna utmérkta pa svarta griffel-
tavlior. Sma detaljer som exempelvis hjartan malade pa skyltarna ger en personlig pragel.
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Bild 4. Nina Fisk i Coop Extra Kéavlinge

Shop-in-shop-butikerna skiljer sig frén Coop Extra da Coop anvander sig av ett annat upplagg
i butiksmiljon. Pa fragan om den volymidsa varuexponering och placeringen av varorna, var
motsagel sefullt och om inte det kunde ge ett rérigt intryck jamfért med de finare shop-in-shop
butikerna svarade Bjorkman:

" Jag tycker inte det ar motsagelsefullt alls. Da vi pa kolonial och nonfood, det vill saga alla
torra varor, har en direkt koppling till Willys och forsoker klara deras prishild. Da exponerar
man garna mycket och stort och hogt samt stora prisskyltar for att visa att det ar billigt. Att
det ar bra kvalitétill bra pris.”

Bjorkman sager aven att han funderar pa att bygga ut en fiskavdelning i Coop Extra Varnhem,
da han anser att fisk ar en attraktiv produkt och farskvarorna ger en bra kontrast mot de
billigare varorna. Att kontrasten mellan billiga produkter och dyrare produkter skulle vara ett
problem &r inget som oroar honom. Han menar att bade deras egen farskavaruavdelning och
shop-in-shop-butikernas produkter kompletterar de billigare produkterna.

” Med ett kolonialsortiment som andas lagpris nar man sedan kommer in till farskvarorna far
man ett "wosh” ett helt annat fokus. (...) Farskvarorna ska va strukturerade och andas
kvalité, samtidigt som det ar prisvart. Det galler aven var kottdisk som vi skéter galva och
styckar etc.”
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Till skillnad fran de traditionella butikerna ser Ringholm shop-in-shop-butikerna som en
attraktiv del av kdpupplevelsen.

" Det ska inte vara samma sak i butiken varenda gang man kommer dit, det ska handa lite
saker de ska vara lite action i butiken, det ska vara provsmakning osv. (...) Men givetvis en
upplevel sebutik, de flesta tycker inte att det &r roligt att ga och handla, ju mer man kan goéra
for att kunden ska tycka det ar roligare och stanna langei butiken, givetvis.”

4.2.3 Produkt

Att shop-in-shop-projektet borjade i Kévlinge beror pA Magnus Bjérkman som var butikschef
dar da det hela startade & 2005. Etableringen av de samarbetande shop-in-shop foretagen kom
naturligt da Bjorkman & gammal skolkamrat med bade Lomma Fiskbods och Ingelsta
Kalkons dgare. Bjorkman beskriver att nar han forst borjade arbeta pa Coop Extrai Kavlinge
behdvdes ndgot for att mota konkurrensen fran en nyéppnad ICA butik.

"Det kom ju en nyetablering pa en ICA Supermarket, sprillans ny da. A for att klara
konkurrensen och hitta mervarde s tyckte jag att det var en grej att ha manuell fisk och
manuel| kalkon.”

Coop Extras positionering paverkar deras sortimentsprofil vilken ska spegla kedjans satsning
pa soft-discount. Butikskedjorna inom Coop Sverige har alla samma sortiment att vaja ifran,
men varje koncept har en unik inriktning i sitt val av varor. Fransson forklarar att:

" Nagonstans har vi bestamt att vi ska ha exempelvis 8000 artiklar i Coop Extra. Och sen sa
ror det sortimentet pa sig hela tiden, men av de 8000 &r kanske 5000 ett grundsortiment av
artiklar somi princip aldrig forandras som exempelvis vetemjdl, ris och pasta.”

Det som skiljer Coop Extras sortiment fran exempelvis Coop Konsum &r att Coop Konsums
sortiment & bredare pa ekologiska och fair-trade produkter. Jamfért med Coop Forum som &r
Coop Sveriges stormarknadskoncept med cirka 20-25 000 artiklar, har Coop Extra féarre
produkter och ett sortiment som inte &r lika djupt. Fransson fortydligar det med att:

" (...) i Coop Extra har vi inte 18 sorters ketchup, utan vi néjer oss med de sorter som séljer” .

Sortimentet & i standig forandring beroende pa vilka produkter som séljer och vilka produkter
som tillkommer pad marknaden. Om en produkt inte sdljer ker den ut ur sortimentet. Coop
Extra har dock en del produkter i sitt sortiment som inte forandras, vilka utgér en ren service
till kunderna. Fransson tar som exempel Haxans kopparputs, vilken inte har nagon storre
omséttning, men trots det tilléts att vara kvar i sortimentet. Enligt honom & det en produkt
som Coop Extra maste hai sitt sortiment for att vara en komplett butik och dérmed utgdéra en
one-stop-shop. Aven Ringholm betonar vikten av att kunna hitta alla produkter pa ett och
samma stélle, da hon beskriver den svenska kunden som " hon vill hitta allt i en och samma
butik” . Den lokala férankringen ar ocksa viktig, Fransson sager ” Det tar vi givetvisin, annars
ar vi dumma och skjuter oss sjélvai foten.” och Bjorkman fortydligar varfor.

” Just pa kolonial har inte kunden samma 6nskemadl om bredd och djup som pa farskvarorna

dar gar det at precis motsatt hall. Vi tar in sa mycket vi kan lokalt. Den lokala forankringen
ar jatteviktig.”
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Ringholm och Bjérkman ser Ingelsta Kalkon som ett starkt lokalt varumérke som gynnar
Coop Extra. Ringholm papekar dock att anvandningen av Ingelsta Kalkon som shop-in-shop-
butik &r relativt begrénsat.

" Ingelsta Kalkons varumérke skulle kunna fungera i de flesta av Skane och Stockholms-
butikerna, samt mdjligtvis i nagon butik i Goteborg. Men i Haparanda och Ornéaset, dar har
vi manuell disk pa en norrlands delikatessentreprendr som &r valdigt duktig och har ett
valdigt starkt varumarke i norrland.”

Simoes, Konceptchef pa Ingelsta Kalkon, beskriver deras produkter som exklusiva:

" Vi sdjer vara produkter exklusivt. Det kostar, men det finns en anledning att det kostar — vi
tar val hand om djuren. (...) Vi anvander bara svenska faglar fran egna gardar och fran
kontrakterade uppfodare som sdljer till 0ss.”

Han forklarar hur deras butiker arbetar med att anpassa utbudet efter efterfragan da de har
" varldens bredaste sortiment”. Det breda sortimentet gor dock att vid férhandlingar med
dagligvaruhandeln & de inte beredda att ta in hela sortimentet. Han ser déarfér shop-in-shop-
butikerna som ett bra sétt att fa ut deras produkter pa marknaden.

Coop Extra butikernas sortiment anpassas av butikschefen som skickar en forfragan upp i
organisationen for att se om en produkt lever upp till Coops kvalitetsnormer. Ringholm
beskriver hur Coop Extras kvalitetskontroller sasmmanfaller med uthyrningen av delikatess
avdelningarna.

" Vi vill inget annat an att erbjuda det absolut basta farskvarusortimentet vi kan till vara
kunder och pa vissa varuomraden &r det mest [6nsamt att hyra ut avdelningarna. Eftersom
proffsen kan det battre &an vad vi kan klara ut det, och det ar till exempel fisk och delikatess.”

Eliasson har ett uttalat intresse av ekologisk och nyttig mat, och att Coop Extra delade denna
asikt var en viktig faktor for hennes etablering och fortsatta arbete i butiken. Pa fragan varfor
hon stannade kvar svarade hon:

” Anledningen till att jag ar kvar &r att de satsar s& mycket pa ekologiska varor vilket vinner i
det langa loppet.”

Coop Extra ser shop-in-shop som ett verktyg som forstérker kantsortimentet. Det ska
exempelvis inte anvandas for att sdlja kottprodukter som flask och nét, da detta &
volymprodukter vilka Coop Extra ser som en av sina k&rnprodukter. Nina Fisk och Ingelsta
Kalkon bidrar med produkter som breddar Coop Extras utbud och utgér ett komplement till
deras Ovriga sortiment. Deras produkter & for sma eller for riskabla for att ge
stordriftsfordelar vilket hindrar Coop fran att erbjuda dem sjéva, Fransson fortydligar:

” Aven om fagel har en valdigt positiv trend for den generella kunden s &r inte Ingelsta som
mamma Scans kottbullar direkt, utan vi kan driva en utveckling och fa ett kantsortiment at
vara kunder med en obefintlig risk for oss.”



Simoes ser en framtid dar foretag som Ingelsta Kalkon genom sina kvalitetsprodukter, lockar
in kunder till de storre afférerna vilka skéter bulkforsaljningen.

"(..) man ser att dagens konsument inte ar beredd att lagga ner mycket pengar pa
toalettpapper och andra bulkvaror. Det kostar nastan lika mycket vart man an gar. Men
kunden &r beredd att 1agga pengarna pa lite mer exklusiva varor som kalkon.”

Déarfor ar etableringen i Kévlinge sa viktig da den presenterar produkterna for kunden eller
som Simoes uttrycker det:

"Det som vi ser som det stora mervardet ar att vi far en tillganglighet for kunderna att na vart
sortiment det vill sdga kundgenomstrémning.”

4.2.4 Pris

Coop Extra &r ett prisdrivet storbutikskoncept som prisméassigt ska ligga pa Willys niva vad
gdller vanliga basprodukter som konserver, ketchup, toal ettpapper, et cetera. Men de ska aven
erbjuda exklusivare produkter i sortimentet som till exempel lufttorkad skinka fran en
italiensk kvalitetsproducent. De exklusivare produkterna ska dock fortfarande vara billiga om
priserna jamfors med konkurrenternas prisséttning. Enligt Ringholm riktar sig Coop Extra
framst till barnfamiljer som storhandlar. Coop Extra vill uppfattas lika prisvart som Willys,
men utan deras enformiga sortiment. Fransson beskriver hur Coop Extra under aret 2007
kommer att fortsétta stérka sin 1agprisprofil genom ytterligare prisreduktioner. Mdlet for
kedjan &r att kunna erbjuda den billigaste ekol ogiska matvarukassen pa marknaden.

Ingelsta Kalkon har en hogre prisbild och menar att den passar bra som dragplaster
tillsammans med Coop Extras dvriga sortiment. Simoes séger vidare att vad som &r billigt
eller dyrt & relativt om man ser till kvalite.

" Vi héller en ganska ok prishild. Nar & en vara dyr? Man far alltid se allt i relation till
kvalité. Plotdigt kanske saker inte ar sd dyra. Det ar en svar forklaring till en kund for
kunden ser ofta bara ett pris, man satter inte det i relation.”

Att Ingelsta Kalkon & ett exklusivare varumérke beror bland annat pa den begransade
marknaden for produkten. Kunderna bestar enligt Simoes framst av ” de som ar i 40-50 ars
aldern, och de som har rad att unna sig det lilla extra.” . Han skulle gérna se 6kad konkurrens
pa kalkonprodukter for att bygga en stérre marknad, som det & nu kan Ingelsta Kalkon i stort
sett bestédmma priserna sjalva.

"Som det ar nu gar vi var egen vag vad galler priser. Det finns ingen annan svensk

kalkonuppfodare. Kronfdgel har bara hel djupfryst fagel, men vi ser dem inte som
konkurrenter annat an pa hel-fagel sidan.”
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Eliassons ambition &r att altid erbjuda kunderna farsk fisk, istéllet for att altid hdlla ett
konstant |&gt pris. Eliasson papekar dock, att om hon far tag pa ett parti billig torsk som haller
hog kvalité, sdljer hon den garna till ett pris som &r légre @n normalt istédllet for att 6ka sin
egnamarginal. Eliasson framhéaver att:

" Jag tar inte ut nagra dverpriser da det inte & mitt huvudmal att tjana pengar. Verksamheten
ska ju ga runt, men tanken ar nog att man ska vara lite intresserad, sant att det ska vara

nyttigt.”

Eliasson har aven en bestamd policy mot att sénka priserna for att sélja ut de produkter hon
har kvar mot slutet av dagen. Detta skulle kunna tolkas negativt av kunderna och sénda
budskapet att fisken var av |agre kvalité och darmed inte farsk. Kunderna ar forst och framst
inte ute efter ldga priser utan de & "mycket matlagningsintresserade kunder, samt
barnfamiljer somvill géra medvetna val.” .

Pa fragan om inte Coop Extras |&ga pris och shop-in-shop-butikernas exklusivitet hamnar i
konflikt med varandra, & Fransson nekande. Han motiverar detta med ait den svenska
konsumenten skiljer sig fran Gvriga europeiska kunderna, pa sa sétt att den svenska kunden
inte vill spendera mer tid &n nédvandigt pa att handla, medan:

" | Danmark &r det valdigt vanligt att man gar in pa Netto och handlar skafferiprylarna, sen
gar man till slaktaren, sen gar man till bagaren, och dar efter gar man till osthandlaren. Man
lagger ner mer tid pa att handla.”

Fransson menar att den svenska kunden vill kunna handla allt under ett och samma tak, nagot
som i branschen kallas one-stop-shop ” Den svenska konsumenten vill ha prisvardhet, och
man vill kunna handla klart dar man befinner sig”. Ringholm beskriver hur de kan pressa
priserna genom att halla ett mindre sortiment som aven sparar in hanteringskostnader.

" Det blir mycket enklare for butikerna att halla reda pd, bestélla, se till att det finns hemma,
och det blir mycket enklare att plocka upp pa hyllan.”

Fransson upplever inte en konflikt mellan att erbjuda ett exklusivt toppskikt och viljan att vara
billigast, da den billigare prisbilden tillsammans med de dyrare kantprodukterna signalerar
den onskade positioneringen. Nagot som Bjorkman instdmmer i da han tycker att de bada
prisbilderna kompletterar varandra:

" Jag ser det bara som ett mervarde. Jag tycker inte det & nagot motsatsforhallande i det.
Idag har man ju alla typer av kunder inne i butiken, man har ju de som kommer fOr priset,
och sedan kande jag i Kavlinge att manga kom for att handla fisk, kalkonprodukter och
fardigmat.”

Pa fragan om inte Ingelsta Kalkons placering i matbutiker som séljer prispressade produkter
& i strid med deras positionering, d& de marknadsfor exklusivare produkter, svarade Simoes:

”Om Lidl hade ringt hade vi tackat ng. Framtidsvisionen ar att det ska séljas massor av
kalkon, men vi behdver inte tvunget sélja allt. Vi ska halla oss som kvalitetsforetaget.”
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4.2.5 Service

Pa frégan om butikerna &ven har nadgot samarbete vad géler service i butiken eller hur
personalen ska agera gentemot kunderna svarar Fransson:

" Tyvarr inte. Vi har inte gjort ndgot gemensamt utbildningspaket, att vi utbildar deras
personal i kundbemétande eller ndgot sadant. Daremot har vi gjort en introduktion av butiken
och vad Coop Extra ar konceptuellt, men ingen sadan djupare utbildning.”

Det finns déarfér en skillnad mellan butikerna vad géller den personliga férsajningen av varan.
Coop Extra strévar enligt Fransson efter att ha Sveriges basta kundbemétande.

"Men vi ser till att var personal far kontinuerlig utbildning i kundbemttande vid olika
kundsituationer och hur vi hanterar bemétandet. Exempelvis har vi var farskvarugaranti om
kunden exempelvis skulle fa med sig en dalig ost s& har denne dubbelt upp nar man kommer
tillbaka.(...) om kunder gar ifrén oss missntjda sa pratar de for 10-15 andra. Omvi kan gora
en kund n6jd nar de gar ifran oss sa kommer de ocksa tillbaka till oss.”

Bjorkman till&gger att farskvarugarantin aen géller shop-in-shop-butikerna.

" Jag tror aldrig jag har fatt nagon reklamation pa Ingelsta, men far vi ndgon sa tar vi den
direkt. (...) Kunden far ju inte mérka nagon skillnad, att det skulle vara andra regler som
galler dar.”

Pa fragan hur det fungerar att vara billigast och samtidigt ha hog niva pa den personliga
servicen vilken ofta driver upp personalkostnader svarar Fransson:

” Vi optimerar vara personalkostnader sa att vi har ratt bemanning pa rétt tider. (...) Det kan
finnas tidpunkter i vara butiker da det finns tva sdljare i kassan och en i butiken, och da
staller det verkligen kundbemétandet pa plats. Fér som kund kan du vara lite purken nar du
gatt runt i butiken och letat efter ndgon i butiken, och nar du véal hittar nagon kanske du ar
lite smatt irriterad. Da vill det verkligen till att man ler sitt basta leende och ser till att
kunden ar n6jd med svaret.”

Att service driver kostnader & nagot som & va kant. Ringholm forklarar att i jakten pa lagre
priser sker ofta besparingar pa manuell service. Hon ser darfor shop-in-shop-butikerna som ett
sétt att Oka servicen i butikerna utan att hoja kostnaderna.

" Men det ar ocksa si att av de flesta manuella diskarna, bade delikatess och fisk, ar det

valdigt f& som har varit |6nsamma, de har mer varit en service till kunden &n att butiken har
tjanat pengar pa dem.”
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| servicen ska Ingelsta Kalkons personal kunna svara pa fragor om bland annat djurhallning,
produkter och tillagning. Detta kunnande och kunskap & en av huvudorsakerna till att Coop
Extra valde att prova shop-in-shop som koncept. Ringholm forklarar varfor delikatess och
fiskdiskar som shop-in-shop valdes:

"Nar vi gor kundundersokningar sd ar det nagot kunderna efterfragar valdigt mycket,
framforallt den svenska kunden &r intresserad av att fa tips och hjalp om hur gor jag
vardagsmaten roligare, tips pa nya recept, och att i kombination med att man kan erbjuda ett
bra sortiment, kan man ocksa svara pa kundernas fragor. Det sortimentet skulle vi kunna
erbjuda anda, men ofta ar det ganska si komplexa farskvarusortiment som kraver att man
kan produkterna, att man vet vilka produkter som saljer vilka dagar i veckan men ocksa att
man kan svara pa kundernas fragor pa ett sa bra satt som mgjligt. (...) Det &r sa att de som
driver shop-in-shop, fiskavdelningar eller Ingelsta Kalkon har mycket kompetens och kunskap
om sina varor och kan svara pa kundernas fragor om produkterna, och ge den inspirationen
och matgladjen i butik.”

Bjorkman tillagger att med shop-in-shop-butikerna far man kunskapen. De & proffs och deras
kunskap &r helt unik. Han menar att Coop Extra & amatorer om kunden stéller fragor om fisk
eller kalkon. Ingelsta Kalkons personal i shop-in-shop-butikerna & exempelvis alla utbildade
vid Osterlenbutiken, vilket &r ett led i att siljaexklusivavaror och Simoes forklarar hur:

” Personalen i butikerna ska vara utbildade nere pa Osterlen. Manga kunder stéller fragor
om hur faglarna har det, hur det gar till, och da ska personalen kunna svara. Det bygger
ocksd en relation till kunden.”

Personalen har ett aktivt ansvar i butiken och ska hjélpatill att tipsa kunderna om nya recept
och forslag pa kalkonrétter ndgot de gor via sin egen tidning APTIT. Férutom den expertis
shop-in-shop-butikerna tillfor ser Bjérkman positivt pa deras roll som egenforetagare da deras
egenintresse bade for produkterna och butikernas framgang driver kundbemétandet.

" Tank dig hur engagerad en egenforetagare ar i kundbemdtandet, det &r unikt eftersom de
driver det i egen anda.”

Eliasson informerar till exempel standigt kunderna om sina produkter, bade i sdljande syfte
och pa grund av sitt egna genuina intresse. Hon beréttar hur hon bland annat forsoker
marknadsféra malfisk, da det ar ett béttre miljoalternativ:

" Jo, det &@r framtiden. En mal kan man mata med bara gronsaker istéllet for att foda upp den
pa andra fiskar och det ar miljévanligare! Sidant, informerar jag kunderna om”

Forutom de personliga tipsen och idéerna erbjuder Eliasson bestdllning av smorgéstartor och
andra réatter. Som en service till sina kunder tar hon aven hem fisk pa bestallning och erbjuder
fiskfat till bufféer. Aven Coop Extra har 6kat sin service niva genom att erbjuda fler produkter
inom kategorier som kunderna efterfrégar. Som vi namnde tidigare ser Fransson Héxans
kopparputs som en ren serviceprodukt till kunden och Bjérkman tillagger att de géva breddar
kategorier enligt efterfragan.

" Vi har ju exempelvis breddat utbudet av kalv for att attrahera fler invandrare. Nagot som ar
mdjligt da vi styckar mycket kott sjalva.”
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4.2.6 Paverkan

For att marknadsfora sina produkter anvander sig Coop Extra Kévlinge av loss-leaders, vilket
innebar att de sanker priset pa de produkter som & kundmagneter. Fransson beskriver:

"Coop Extra skjuter ivag marginal, det vill siga att en stor kund-indragarvara som
exempelvis farsk lax séljs for 29,90 kronor kilot, vilket innebar att vi séljer med noll eller
minusmarginal.”

Coop Extrajobbar med marknadsforingen av produkter i butiken. Fransson forklarade hur:

" Vi jobbar véaldigt mycket med volymitsa varuexponeringar. Det vill séga att varor séljer
varor. Exponerar du stora torg och hoga gaviar, vilka du sedan forstarker med en tydlig
priskommunikation i form av skyltar sa bygger det en kénsla till kunden, att oj da, har va det
mycket prylar, det maste vara billigt.”

| 6vrigt anvander sig Coop Extra av Coop Sveriges marknadsféringskanaer si som det
rikstéckande reklambladet eller MedMera-kort vilket ger rabatter och gor kunden till delagare
i den kooperativa féreningen.

Fransson sdger aven att shop-in-shop-butikerna ska folja Coop Extras marknadsforing
"Samtidigt Stér det inskrivet i deras avtal att de i mdjligaste man ska folja var
marknadsforing.” . Det innebér att om Coop Extra erbjuder farska torskfiléer till ett visst pris
ska Nina Fisk folja det priset i sin disk. Nar Coop Extra skjuter ivag marginaler och sdljer
produkter med forlust sger Fransson att ” Nina Fisk eller Ingelsta ska inte bli lidande utan da
tar vi den affaren galv.” . Det hénder aven att Coop Extras marknadsforing i det rikstackande
reklambladet krockar med shop-in-shop-butikernas utbud, men det &r enligt Fransson helt ok.

" Det kan vara sa att vi kor fryst lax till 19,90 kilot och det konkurrerar med hennes farska
lax, men sdana &r spelreglerna och det &r de val medvetna om. Vi kor ett riksprogram pa var
marknadsforing och vissa veckor, men inte ofta, kan det krocka med deras utbud.”

Shop-in-shop-butikernai Kévlinge och Mamo marknadsfér sig tillsammans med Coop Extra.
Samarbetet & dock begransat till en lokal niva | Kavlinge brukar Coop Extra exempelvis
annonsera tillsammans med Ingelsta Kalkon och Nina Fisk i tidningen Kévlinges Nya (Bilaga
3 & 4). Den lokala begransningen beror enligt Fransson pa att:

”| en annons maste exempelvis Kavlinge vara unik avsandare och darfor kan vi inte sitta in
en annons i Sydsvenskan. For om kunden ker exempelvis till Svedala och det inte finns
kalkon dar s& blir kunden valdigt besviken. S3 vi har i Kavlinge en lokal tidning som vi
annonserar i som heter Kavlinges Nya, dar vi kan annonsera utan att riskera negativa
kundeffekter, och ga in och editionera marknadsféringen med Ingelsta Kalkon och Nina
Fisk.”

Trots att Nina Fisk inte har samma ekonomiska resurser som Ingelsta Kalkon hindrar det
henne inte frén att annonsera lokalt, da Coop Extra tar den kostnaden. Fransson motiverar det
med att "Nina och vi har ett gemensamt intresse av att ha en manuell fiskdisk sa vi bjussar
henne pa det.” . Eliasson beskriver samarbetet:

” Nar jag annonserar tillsammans med Coop i deras reklamblad sa fragar de mig vad jag vill
ha med. Vill jag ha ndgon annan reklam sa far jag betala salv.”
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Shop-in-shop-konceptet praglas till stor del av muntliga 6verenskommelser och pilotprojektet
ger darfor utrymme att testa nya sétt for marknadsforing. Fransson néamner som exempel ett
aterkommande gemensamt utskick som Coop Extra Kavlinge gor: " | Kavlinge har man dven
anvant sig av vykortsreklami A4 och A5 format som skickats ut till postnummer i Kavliinge.”

Vykorten & personliga till sin karaktér och skickas oftast ut i samband med hogtider, da
Ingel sta Kalkon exempelvis brukar vilja sdljafestfat i samband med skolavsl utningen.

Simoes berdttar att Ingelsta Kalkon férutom den traditionella reklamen i ” dagstidningar,
veckopress, och populdrpress’, dven anvander sin gérdsbutik pa Osterlen som en viktig del i
marknadsforingen. Simoes uttrycker det som att:

"Véra kunder &r superspeciella. De &r kalkonfrélsta och det ar de som &r var storsta
marknadsforingskanal. Vi har gjort undersokningar, egna och externa, om hur kunderna for st
kommit i kontakt med Ingelsta Kalkon. Tva sitt dominerar bekantas tips och besok pa
gérdsbutiken pa Osterlen.”

For de hangivna kunderna erbjuder Ingelsta Kalkon aven medlemskap i sin VIP-klubb, vilken
med jamna mellanrum skickar ut medlemstidningar och produkterbjudanden. Simoes
poangterar dock att de inte anvander sig av nagon stérre masskommunikation, utan anvander
VIP-klubben till att ” rikta marknadsféringen” . Simoes beskriver foretagets mal med shop-in-
shop-samarbetet som ” Valdigt mycket varuméarkesbyggande och for att 6ka tillgangligheten
pa produkterna.”. Narheten till kunden och personalens formaga att svara pa fragor om
produkterna dr en del i att bygga marknaden for kalkonprodukter enligt Simoes.

” Du far inga tips fran missnojda vanner eller du fortsétter inte bestka oss om du & missnéjd
efter ditt forsta besok i butiken p& Osterlen.”

Utbver detta har Eliasson inte haft ndgra kostnader for reklam. Hennes sdljframjande atgarder
bestar framst av att bygga en lokal kundkretsi likhet med Ingelsta Kalkon. Eliasson sager att:

" Marknadsforingen bygger pa en personlig kontakt, for folk som kommer har blivit
rekommenderade. Jag har ju inte en sddan rush utan jag har tid att prata med kunderna och
informera dem om nyttiga recept.”

Pa fragan om Fransson vill att butikerna skatamer utrymmei butiken svarar han:
" Ja, ja, absolut for att profilera sig mera. Det ar bara positivt. Det &r ju ett kantsortiment och
tillaggssortiment och Ingelsta Kalkon &r ett erkant bra varumarke bade i Skane och pa

riksniva. S jag ser det bara som positivt dar har jag inget emot att de profilerar sig.”

Fransson padpekar att han vill att shop-in-shop-butikerna ska utmarka sig mer och att det
tydligare ska framga att de &r egna butiker. Bjorkman &r av samma uppfattning och siger:

" Jag har sjalv bestallt skyltarna bade har och i Kavlinge, sa jag vill att de ska ta plats och

synas da jag ser det som ett mervarde. Ingelsta Kalkon &r ju ett starkt varumarke som ar
forknippat med svensk kvalité, kanske nagot dyrare. ”
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5. Analys

Vi kommer att analysera den empiriska datan med hjalp av de valda teorierna. Syftet ar att se
om shop-in-shop-konceptet paverkar Coop Extras positioneringen. Via en analys av de olika
butikernas marknadsmixer vill vi skapa en bild av konceptets inverkan pad moderbutikens
positionering.

5.1 Plats

En bra design ska exponera varorna effektivt samtidigt som den formedlar kvalité, valfrihet
och vérdet av produkten. Synintryck & dérmed en viktig del av marknadsforingen for stora
dagligvarubutiker som allivs och stormarknader. (Kent & Omar, 2003)

De tre butikerna i Kavlinge har olika design. De tva mindre, Ingelsta Kalkon och Nina Fisk &r
vad Fitch och Nobel (1990) skulle kalla gourmé- eller delikatessbutiker, medan Coop Extra &r
en storbutik. De bada shop-in-shop-butikerna har en 6ppen planldsning som |&ter kunden se
produkterna beredas samtidigt som de mots av lukten av fisk och nygrillat. Ingelsta Kalkon
anvander sig av en koksinspirerad inredning som visar tillexempel stekpannor och vitlokar
(bild 3), medan Nina Fisk har en steril miljo som forknippas med fiskhantering (bild 4).
Produkterna presenteras ordnade i inglasade diskar som ger en bra 6verblick. Pa diskarna har
Ingelsta Kalkon tréinramade prisskyltar medan Nina Fisk anvander svarta griffeltavior for att
presentera dagens utbud och pris.

Coop Extra har en dubbel butiksmilji6 som bestr av en uppdelning mellan
torrvaruavdelningen och férskvaruavdelningen. Bjorkman beskriver det som att
torrvaruavdelningen ska formedia |8gt pris genom en volymios varuexponering (bild 1),
medan férskvaruavdelningen betonar kvalité och darfor inte anvander samma genersa
varuexponering. Meningen & att kunden ska uppleva en skillnad nar de ror sig fran den
billigare torrvaruavdel ningen till butikens farskvaruavdelningar.

Den skillnad butikerna visar i utformningen av butiksmiljon kan bland annat spéras till de
mindre butikernas behov av att attrahera kunden. Deras koksinspirerade design kan enligt
Fitch och Nobel (1990) ses som en avgransad marknad och utgdr en begransad yta inne i
moderbutiken. Faktorer som smak, lukt, ljud och synintryck spelar da en viktig roll for att
fanga kundernas intresse och leda till interaktion. Fitch och Nobel (1990) menar att en
storbutik som Coop Extra istéllet har ett storre behov av en exponering som ger kunden fri
sikt i butiken och tillater en smidig passage. Coop Extra har féljaktligen inte samma behov av
att hdlla kunden inom en avdelning, utan forsoker istdlet locka kunderna med olika
erbjudanden langs butikens kundvarv. Deras stora prisskyltar, receptfoldrar och volymidsa
varuexponering skafa kunder att stannatill nér de ror sig genom butiken.

Skillnaderna i Coop Extras och shop-in-shop-butikernas olika butiksmiljéer & som Fitch och
Nobel (1990) papekar knutna till butikernas olika behov. Enligt var uppfattning gor detta att
moderbutiken till synes far tre olika miljéer. Coop Extras torrvaruavdelning har en
Iagprismiljo (bild 1), deras farskvaruavdelningar har en premiuminriktad miljé medan shop-
in-shop-butikerna har en delikatessmiljo (bild 3-4). Som Fitch och Nobel (1990) sager maste
butiksmiljon vara konsekvent for att starka den tnskade positioneringen. Aven om de tre
butiksmiljoerna skiljer sig frén varandra anser vi dem som konsekventa med Coop Extras
positionering. Detta da Coop Extras delade butiksmiljo starker olika delar i deras
positionering. Fransson beskriver deras positionering som en blandning av Willys prisniva
och ICA Kvantums férskvaruprofil.
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Torrvaruavdel ningens volymiosa design och anvandandet av stora lagprisskyltar kan darfor
ses som direkt kopplade till viljan att formedla en prisniva liknande Willys. Shop-in-shop-
butikernas design stérker i sin tur inriktningen mot ett brett farskvarusortiment som liknar
ICA Kvantums bade vad galler utformning och utbud.

Design har enligt Kent och Omar (2003) en dubbel betydelse da den formedlar produktens
varde via emotionella kopplingar samtidigt som den exponerar produkten. Den emotionella
kopplingen butiksmiljoerna formedlar & enligt v&r mening ytterligare ett exempel pa
konsekvens i den gemensamma butiksmiljon. Coop Extra har en behovsbaserad utformning
som framst riktar sig till kundens behov av att kunna gora allainkop billigt pa ett och samma
stélle. Coop Extra forsoker dock genom sin dubbla butiksmiljo &ven att tillgodose kundernas
begar via en bredare satsning pa farskvaror och ekologiska produkter. Coop Extras
butiksmiljo har emellertid inte lika stark emotionell koppling som shop-in-shop-butikerna har.
Shop-in-shop-butikernas miljoer & designade for att stimulera képupplevelsen och anvander
sig av en starkare visuell koppling till produkterna. Nina Fisk anvéander exempelvis glasdiskar
som exponerar fisken liggande pa is vilket tillsammans med griffeltavior formediar en kansla
av farskhet (Fitch & Nobel, 1990). Vi anser darfor att shop-in-shop-butikernas moter den
trend Kento och Omar (2003) beskriver, dar kunderna altmer vill njuta av kdpupplevelsen
och se den som en fritidsaktivitet. Ringholm menar pa samma sétt att shop-in-shop-butikerna
forstarker kopupplevelsen och far konsumenterna att stanna langre i butiken. Ingelsta Kalkon
och Nina Fisk & med andra ord mer inriktade pa att tillgodose kundernas begar éan Coop
Extra. Forstarkningen av den emotionella kopplingen som shop-in-shop-butikernas miljo for
med sig & darmed konsekvent med Coop Extras inriktning mot kundens begér efter
farskvaror. Moderbutikens attraktionskraft stérks darmed da de tre butikerna tillsammans kan
leverera en béttre kpupplevel se och en attraktiv butiksmiljo.

Vi kan altsd visa att anvandandet av shop-in-shop-butikerna teoretiskt ger en starkare
gemensam positionering med hjélp av de olika butiksmiljéerna. Vi kan dock inte bevisa att
kunden upplever de olika butiksmiljoéerna med den ” wosh” kansla som Bjérkman beskriver.

5.2 Produkt

Produktutbudet &r ett av de sdatt som en butik kommunicerar sin positionering (McGoldrick,
2002). Vi har med hjdlp av McGoldricks (2002) modell for sortimentsstrategier placerat Coop
Extras sortimentsprofil i kategorin allivsbutiker. Detta &r inte helt salvklart da Coop Extra
anvander en kombination av olika sortimentsstrategier. Fransson beskriver hur Coop Extra har
ett grundutbud som utgoérs av cirka 5000 produkter som inte féréndras, samt ytterligare cirka
3000 varor som varierar beroende pa efterfragan. Med denna kombination forstker Coop
Extra m6ta manga kunders behov och utgdra, som Fransson sager, en one-stop-shop. De 5000
produkterna &r ett bassortiment som maste finnas for att Coop Extra ska vara en komplett
butik, dér kunden ska kunna gora alla inkop och darmed uppfylla kraven for en one-stop-
shop. Viljan att vara en one-stop-shop placerar Coop Extra under strategierna for
stormarknader. De 3000 produkterna som varieras med efterfragan hor dock mer till kategorin
alivsbutiker dar fokus ligger pa de varor som & mest [6nsamma.
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Vad géller butikens sortiment beskriver Bjorkman hur Coop Extras farskvarusortiment skiljer
sig frén deras torrvarusortiment genom att det ar bredare och djupare, da de bara tar in de
produkter som séljer. Fransson exemplifierar detta genom att beskriva hur butikerna kanske
bara har tre ketchupmérken, istéllet for att ta in alla. Begransningen i torrvarusortimentet
liknar alivsbutikernas inriktning mot mindre variation i kategorierna, nagot som dock inte
gdler deras farskvaruavdelning. Déar satsar de istédllet pa djup och bredd, vilket aterigen for
demini kategorin med strategier for stormarknader.

Denna kombination av strategier tolkar vi som ett exempel pa vad McGoldrick (2002) menar
med att butikerna maste vélja sina produkter utefter kunderna och konkurrenterna for att fylla
en ledig plass pa marknaden. Coop Extras positionering ska som Fransson séger
kommunicerar Willys |&ga priser och ICA Kvantums breda farskvarusortiment. Vilket vi
tolkar som att Coop Extra har utvarderat sina konkurrenters sortiment for att hitta en egen
kombination. Coop Extra har dven kunden i fokus da samtliga respondenter fran Coop
poangterar att utbudet & anpassat efter den svenska kundens onskemd. De menar att
kunderna inte efterfrégar en lika stor variation i torrvarusortimentet som de gor vad géller
farskvarusortimentet. Enligt var mening har Coop Extra pa detta sitt rationaliserat sitt
sortiment till de produkter som majoriteten av kunderna efterfragar, vilket gor att de kan halla
ett lagre pris. Pa sa sétt lyckas sortimentsstrategin kombinera Willys |aga pris pa torrvaror
med ett farskvarusortiment liknande ICA Kvantums. Vi anser darfor att Coop Extras
sortimentsstrategi stédjer den dnskade positioneringen

Boatwright och Nunes (2000) stodjer Coop Extras val av mindre variation i kategorierna
Deras undersokning visar att en minskning av djupet i kategorierna upplevdes positivt av
konsumenterna och kan leda till 6kad forséljning. Med stdd i den tidigare forskningen menar
vi att kunden inte kommer sakna négra produkter i nagon storre omfattning. Detta d& Coop
Extra satsar pa de nyckelprodukter som kunden hade kopt &en om utbudet inom varje
kategori hade varit storre. Vi ser dafor ett klat samband mellan Coop Extras
sortimentsstrategi och deras positionering. Reduktionen i kategorierna gor att Coop Extra kan
minska sina lager och personalkostnader vilket gor det mojligt att halla den I&gprisprofil de
vill ha.

Att vi placerar Coop Extra i allivskategorin beror pa deras tydliga lagprisinriktning och
anvandandet av grundare kategorier. Lagprisinriktningen & kopplad till valet av farre
produkter vilket gor att de inte kan ha samma breda och djupa utbud som en stormarknad.
Foresatsen att vara en one-stop-shop kombinerat med reduktionen i kategorierna gér att Coop
Extra inte kan méta kundens alla behov. Kombinationen av ett grundare torrvarusortimentet
och ett bredare farskvarusortimentet placerar dem dock enligt var mening narmare profilen for
en stormarknad i McGoldricks (2002) modell (fig. 2). Detta da de forsoker anpassa
sortimentet till s manga kunder som mgjligt. De & med andra ord inte en stormarknad men €
heller en renodlad alivsbutik.

Den sortimentsstrategi som Coop Extra har valt paverkas aven av de medverkande shop-in-
shop-butikerna. Ingelsta Kalkon och Nina Fisk kan placeras in under strategier for
specialbutiker (McGoldrick, 2002), da de har djupare féarskvarukategorier och en
specialkompetens om produkterna. Kent och Omar (2003) menar att valet av de produkter
som ingdr i sortimentet ska bestéammas av hur de kompletterar varandra.
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Shop-in-shop-butikernas produktsortiment bestar av kalkonprodukter och farsk fisk, vilka
kompletterar Coop Extras farskvarusortiment. Genom  shop-in-shop-butikerna  far
moderbutiken ett bredare och djupare farskvaruutbud med produkter de annars inte skulle
kunna erbjudai samma omfattning.

Kopplingen mellan 16nsamhet och kantsortiment gar enligt var mening att harleda direkt till
Coop Extras lagprispositionering med ett stort och prisvart farskvarusortiment. Ringholm ger
stod for detta d& hon ser shop-in-shop-butikerna som det mest [6nsamma séttet att erbjuda
kunderna basta majliga farskvaror. Fransson menar pa ett liknande sétt att butikerna
kompletterar Coop Extra och utgér ett riskfritt kantsortiment.

Shop-in-shop-butikerna tillfor produkter som starker den farskvaruinriktade delen av
positioneringen samtidigt som Coop Extra slipper hanteringskostnaden for produkterna. Shop-
in-shop-butikerna kan liknas vid vad Levy och Weitz (2004) kallar kategorikaptener. Enligt
Johnson (et al, 2005) lyfter kategorikaptenerna bort moderbutikens ansvar for produkterna,
vilket leder till minskade kostnaderna for exempelvis logistik och inkdp. Ingelsta Kalkon och
Nina Fisk har pa samma sétt som en kategorikapten ansvar for alla varor inom sina kategorier
och kan med sin specialkunskap béttre hantera kundkontakten och |énsamheten. Shop-in-
shop-butikerna har djupa farskvarukategorier och kan likt kategorikaptener anvandas for att
expandera en kategori for att fa ett strategiskt Gvertag mot konkurrenterna. Coop Extra
behover déarmed inte hantera shop-in-shop-butikernas kategorier utan endast varda relationen
till konceptets medlemmar. Det &r en vinn-vinn situation da butikerna tillsammans, genom ett
bredare utbud, kan locka nya kunder till moderbutiken. Shop-in-shop-konceptet starker enligt
var mening Coop Extras positionering med |8ga priser och brett farskvaruutbud. Shop-in-
shop-butikerna utokar antalet farskvarukategorier och lyfter bort hanteringskostnaderna fran
Coop Extra, vilket gor att de kan halla lagre priser. Tillsammans gor de moderbutiken till en
mer komplett affar, vilket starker Coop Extras mojlighet att utgdra en one-stop-shop.

5.3 Pris

Pris maste som Gilbert (2003) siger bedomas bade fran handlarens och konsumentens
perspektiv. Handlaren maste se till att priset & konsekvent med marknadsmixens olika delar
sA att kunden genom priset beddmer positioneringen som trovérdig. Om priset inte stammer
med den positionering butiken projicerar minskar trovardigheten och butiken far da svart att
bygga upp kundlojaliteten.

Ringholm och Fransson beskriver Coop Extras prisniva som 1ag, men med en blandning av
riktigt 1aga priser pa torrvarorna och farskvaror till bra priser. Prisnivan & anpassad for en
malgrupp som storhandlar och Coop Extra anvander sig darfor av storforpackningar och
flerkOpserbjudanden. Den kombination av prisnivaer Coop Extra har i torrvarusortimentet och
farskvarusortimentet & enligt var mening vad Gilbert (2003) kallar en utvecklad EDLP-
strategi for att halla stabila och konkurrenskraftiga priser 6ver tid. Prisstrategin & kopplad till
deras sortimentsstrategi och ska som Ringholm séger spara in hanteringskostnader genom det
mindre sortimentet, vilket dérmed hjalper till att pressa priserna. Coop Extra har med andra
ord inte samma hard-discount-profil som exempelvis Netto, vilket stérks av Aggarwals (2003)
definition som placerar Coop Extra med sina 8000 produkter under kategorin soft-discount-
butiker. En hard-discount-butik har ett ahnu starkare prisfokus och anvander oftast inte fler an
1400 produkter i sitt sortiment for att kunna halla nere kostnaderna.



Vad géller Ingelsta Kalkons prisniva sager Simoes att det & en definitionsfraga nér en vara &
dyr. Han sager samtidigt att deras kunder framst & i segmentet 40-50 & och de som har rad
att unna sig det lilla extra. Farsk fisk och kalkon & emellertid en dyrare produkt an
exempelvis deras frysta motsvarighet. Eliasson & medveten om priset men séger att hon
forsoker halla ett 13gt pris och om mdjligt ges erbjuda férmanliga priser. Shop-in-shop-
butikerna &r inriktade pa kvalité och haller darfor en hogre prishild. Kent och Omar (2002)
menar att en klart differentierad butik ofta kan ta ut hdgre priser an konkurrenterna. Pa samma
sdtt menar vi att shop-in-shop-butikernas exklusiva miljéer anvands for att sdlja de dyrare
produkterna. Ingelsta Kalkon och Nina Fisk delar med andra ord flera attribut som placerar
dem under McGoldricks (2002) HILO-prisstrategi.

Coop Extra och shop-in-shop-butikerna anvander sig enligt var mening av tva olika
prisstrategier. De produkter som Ingelsta Kalkon och Nina Fisk sdljer har en hogre prisniva
till skillnad frén Coop Extras |&gprisprofil. Enligt Gilberts (2003) resonemang om prisbildens
betydelse for kundlojaliteten kan de tva olika prisbilderna ses som en risk. Coop Extra
butikerna férsoker positionera sig som ett billigt alternativ i kundens medvetande. Om kunden
ser Ingelsta Kalkon och Nina Fisk som en del av Coop Extra, kan deras hogre priser uppfattas
som motstridiga med den kommunicerade |&gprispositioneringen, vilket kan leda till minskad
lojalitet. Vi menar dock att lojalitetsrisken minskar genom Coop Extras dubbla positionering
med ett billigt torrvarusortiment och ett prisvért farskvarusortiment. Farskvarusortimentets
produkter har en hogre prisniva an torrvarusortimentet och minskar darmed klyftan mellan
Coop Extras och shop-in-shop-butikernas prisniva. Ingelsta Kalkon och Nina Fisk &r i sina
butiksmiljoer och genom sin autonomi skilda fran Coop Extra, vilket kan minska risken att
kunden ser dem som en del av Coop Extra. Det & darfor var uppfattning att deras prisniva ar
starkare forknippad med dem an med Coop Extra.

Pa fragan om inte shop-in-shop-butikernas exklusiva produkter &r i konflikt med Coop Extras
positionering & samtliga respondenter nekande. Bjorkman menar istdllet att de bada
prisbilderna kompletterar varandra. Detta da kunderna under hans tid i Kavlinge kom for att
storhandla, bestka shop-in-shop-butikerna eller bade och. Bell och Latins (1998) under-
sokning om hur kunder véljer butiksformat beroende pa prishilden, visar att kunder med sma
inkdp véljer butiker med en HILO-strategi och kunder med stora inkdp véljer EDLP-inriktade
butiker. Enligt undersdkningens resultat bor shop-in-shop-butikernas HILO-prisstrategier
locka kunder som &r intresserade av att nyttja tillfalliga erbjudanden, medan Coop Extras
EDLP-strategi kan forvantas attrahera kunder som storhandlar. De olika prisstrategierna kan
da komplettera varandra genom att attrahera kunder med olika kopbehov och pa sa sétt cka
kundgenomstromningen i moderbutiken. Shop-in-shop-butikerna stérker emellertid inte
moderbutikens prispositionering da deras prisnivaer och erbjudanden inte & lika billiga som
Coop Extras. Det & dock kunden som i sluténdan avgér om Ingelsta Kalkon och Nina Fisks
priser &r billiga i forhdlande till deras kvalité, och om shop-in-shop-butikernas priser ar
inkonsekventa med Coop Extras | gprispositionering.

5.4 Service

Den kundlojalitet som en konsekvent prisstrategi hjdper till att bygga & inte det enda
verktyget man kan anvanda for att astadkomma en positiv relation till kunden. Férutom att
sérskilja sig genom sina priser beskriver Coop Norden AB hur Coop Extra ska utmérka sig
genom personalens kundbemdtande, engagemang och kunnighet.
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Coop Extra har som Fransson séger inriktat sig pa ett sa bra kundbemétande som méjligt. De
har utbildat personalen i hur de ska hantera interaktionen med kunden och har aven en
frikostig farskvarugaranti som anvands i réttelsearbetet. De har dessutom optimerat sin
arbetsstyrka for att hatillrackligt med personal dadet & som mest kunder i butiken. Franssons
uttalanden om kundbemdétande och réttelsearbete ar enligt var mening kopplade till arbetet
med vad Kent och Omar (2003) kallar sanningens 6gonblick. Det vill sdga hur personalens
bemotande i varje interaktion med kunden antingen kan forstérka eller férsvaga butikens
kundrelation. Coop Extras kundbemotande och farskvarugaranti & enligt var mening
preventiva atgarder.

Sanningens 6gonblick hanteras av Coop Extra i huvudsak med avsikten att forhindra en
negativ upplevelse eller minska skadan dérav. Sanningens 6gonblick uppstar alltsa framst vid
hanteringen av rattningsarbete eller vid hjdp med att hitta produkter. Enligt Gronroos (2002)
modell for tjanstekvaliténs tva dimensioner har Coop Extrai sin hantering av réttel ser bade en
stark teknisk servicekvalité och en stark funktionell servicekvalité. Den frikostiga
férskvarugarantin ska garantera en nojd kund, vilket &r liktydigt med en hdg tekniskkvalité i
réttel searbetet. Personalens utbildning i kundbemdtande ska ge en snabb hantering av
réttelsen, vilket garanterar en hog funktionell servicekvalité. Servicen vid hanteringen av
réttelser far darmed en hog total kvalité.

| galva kopprocessen anser vi att Coop Extra har en mycket starkare inriktning mot den
tekniska servicekvalitén &@n den funktionell servicekvalitén. Den funktionella servicekvalitén
& svagare da Coop Extra inte aktivt anvander sig av service i kopprocessen utan framst i
réttel searbetet. Coop Extra vill som vi tidigare visat kunna tillgodose manga kunders behov
genom att vara en one-stop-shop med en |&g prisniva. Detta ser vi som en tydlig inriktning
mot den tekniska servicekvalitén, da den bestdmmer vad kunden faktiskt far och har kvar efter
interaktionen med butiken. Coop Extra & med andra ord inriktad pa produkterna att de finns
och har ett billigt pris. Den funktionella servicekvalitén & dock inte utan betydelse for Coop
Extra men kunderna forvantas anda salva valja produkter fran butikens hyllor Vi anser att
Coop Extras fokus &r inriktat pa den tekniska kvaliténs " vad” kunderna far och inte pa den
funktionella kvaliténs ” hur” de far det. Bjorkmans exempel pa hur butiken i Varnhem har ett
bredare utbud av kalvkott som service & deras nysvenska kunder fortydligar detta. Coop
Extras service ar att tillhandahalla produkterna men inte att silja dem via personligservice.

Shop-in-shop-butikerna & delikatessbutiker, vars produkter enligt Bavota (2007) kréaver
specialister for fa den service de behtver. Simoes ger ett exempel pa Ingelsta Kalkons
specialkompetens nér han beskriver hur deras personal utbildas pa gérdsbutiken i Osterlen for
att de ska kunna informera kunden om produkterna och hur faglarna féds upp. Nina Fisk
anvander sitt eget intresse i kombination med sitt kunnande fér att informera kunderna om
miljovanliga alternativ eller intressanta recept. Som vi tidigare ndmnt & shop-in-shop-
butikerna avgransade i butiksmiljon. Sanningens ogonblick & darmed extra viktigt, da
butikerna maste fanga kunderna under en kortare interaktion. Den information och det
kunnande Ingelsta Kalkon och Nina Fisks anvander i interaktion med kunderna goér att vi
anser dem ha en stark funktionell servicekvalité. Butikerna har &en en stark teknisk
servicekvalité da deras produkter ar delikatesser och farskvaror av hdg kvalité. Ingelsta
Kalkon & exempelvis ett kant skanskt varumarke som kan leverera en unik svensk produkt
tillsammans med shop-in-shop-butikens hdga personliga service.
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Vi kan altsd se en skillnad mellan Coop Extra och shop-in-shop-butikernas servicenivaer.
Den svagare funktionella servicekvalité som vi anser att Coop Extra har & dock en sanning
med modifikation. Ringholm sager att shop-in-shop-butikerna & en medveten tillampning da
det generdllt & svért att f& [6nsamhet i manuella delikatess- och fiskdiskar. Ringholm anser
aven att butikerna for med sig en kunskap om produkterna som kunderna efterfrégar.
Anvéandandet av shop-in-shop-butikerna far med andra ord anses som en aktiv del av Coop
Extras funktionella servicekvalité. Den positionering som Coop Norden har valt for Coop
Extra med en inriktning mot en butik med bra kundbemétande, engagemang och kunnighet
anser vi darfor stérks av shop-in-shop-butikerna. Den totala servicekvalitén for moderbutiken
blir med andra ord hdgre genom samarbetet.

5.5 Paverkan

Coop Extra butikerna anvander sig i sin marknadsforing framst av ett gemensamt
rikstdckande reklamblad och annonserar i lokaltidningar. Det rikstéckande reklambladet har
erbjudanden som géller for ala butiker medan de lokala annonserna innehdller erbjudanden
som & specifika for en viss butik. Annonsernai bilagatre och fyra & fran Coop Extra butiken
i Kévlinge, men de fdljer samma monster som det rikstackande reklambladet. De innehaller
bada en blandning av flerkdpserbjudanden, farskvaruerbjudanden och medlemserbjudanden.

De Pelsmacker (2007) menar att reklam paverkar kunden genom emotionella och rationella
kopplingar som kan anvandas simultant eller var for sig. Coop Extras flerkdpserbjudanden &r
oftast kopplade till produkter i Coop Extras torrvarusortiment som exempelvis erbjudandet
om fem paket kaffe for 99 kronor i bilaga tre. Flerkdpserbjudandena har en klar koppling till
rationalitet, da de framforallt signalerar ett |8gt pris. Farskvarorna presenteras oftast upplagda
pa en trabricka garnerade med lite peppar eler en kvist gront. Farskvaru-erbjudandena inleds
altid med ordet "farsk” och tillsammans med upplédgget ger det en kdnsla av fréschor.
Farskvarorna har ett nagot hogre pris @n torrvarorna men betonar kvalité, vilket & ett
rationellt argument for att betala lite mer. Annonserna innehdller &en information om
medlemsformaner sa som rabatterbjudanden eller speciella evenemang i butiken.
Evenemangen kan exempelvis bestd av lokala informatorer som besoker butiken, tavlingar,
provsmakning eller andra aktiviteter (Bilaga 3 och 4). Likt produkterbjudandena har
medlemsférmanerna en rationell koppling. De beskriver vad kunderna kan férvanta sig om de
bestker butiken. De evenemang som anordnas i butiken & &ven kopplade till hdlsa och
ekologiska produkter vilket kan ses som rationella argument for hél somedvetna kunder.

| sin butiksmiljo anvénder Coop Extra som vi tidigare namnt ett delat produktsortiment
kombinerat med en volymios varuexponering och stora lagprisskyltar som ska forstarka
lagpriskanslan. Butiksmiljons atmosfar & en del av den POP-kommunikation kunden
upplever i butiken och ska som Levy och Weitz (2004) sdger vara konsekvent med
marknadsforingen for att konsumenten ska uppleva den valda positioneringen. De rationella
kopplingar till pris och kvalité som Coop Extra anvander i sin reklam anser vi vara klart
kopplade till butikens dubbla milj6, volymiés varuexponering och utbud av farskvaror.
Marknadsforingen & darfor konsekvent med butiksmiljons pop-kommunikation och
forstarker Coop Extras positionering.
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| Coop Extras lokala annonser marknadsfor sig shop-in-shop-butikerna med egna
foretagsnamn och produkter. Annonsernas utformning foljer samma struktur som Coop
Extras, med prisuppgifter om ett fatal utvalda produkter inklusive en bild. Ingelsta Kalkon och
Nina Fisks bilder gar att koppla till deras utbud av farskvaror och delikatesser. Vi ser darfor
samma kopplingar till rationalitet dar kunden kan anvanda sig av priset och bilden for att fatta
sinabedlut.

Det & som De Pelsmacker (2007) sager viktigt att POP-kommunikationen aerknyter till den
marknadsféring som gatt ut via media. | den gemensamma reklamen & exempelvis Ingelsta
Kakons produkter bendmnda som delikatesser, vilket da maste foljas upp i butiksmiljon.
Bade Ingelsta Kalkon och Nina Fisk har som vi tidigare beskrivit delikatessmiljoer, vilka
forstarker kopupplevelsen genom sin personliga utformning. Som Fitch och Noble (1990)
menar forstérker exempelvis de griffeltavior Nina Fisk anvander kanslan av farskhet genom
kritans forganglighet. Vi anser darfor att den POP-kommunikation som deras atmosférer
formedlar & konsekvent med marknadsforingen.

Shop-in-shop-butikerna och Coop Extras annonser i tidningen Kavlinges Nya har alla samma
rationella kopplingar. Den yttre reklamen har darfér sasmma syfte. Enligt Kent och Omar
(2003) kan den definieras som inriktad pa direkt handling. Annonserna ska via priset och
kvalitén leda till det rationella beslutet att produkterna & bra kop. Deras syfte & att via
attraktiva erbjudanden locka konsumenter till butikerna. Den yttre reklamen stérker altsa
moderbutikens positionering genom en gemensam rationell koppling mellan pris och kvalité.
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6. Slutsatser

Syftet med denna studie &r att understka shop-in-shop-konceptet inom dagligvaruhandeln,
och att se om konceptet paverkar positioneringen. Vi kommer i detta avsnitt redogora for de
dutsatser vi kommit fram till om shop-in-shop-konceptets paverkan pa en dagligvarubutiks
positionering.

6.1 Slutsatser om positionering

Den svenska marknaden har enligt konkurrensverket (2003) rért sig mot en allt mer homogen
marknad. Coop Extra butikerna ska positionera sig mellan Willys och ICA Kvantum med
hjélp av ett begrénsat torrvarusortiment och ett generdst farskvarusortiment. Coop Extra ska
vara en prisvard soft-discount butik, déar kunden ska fa inspiration samtidigt som de &ven ska
kunna hitta farskvaror till ett lagt pris. Butiken ska dven vara en one-stop-shop som
understryker ett bra kundbemdtande via kunniga och engagerade medarbetare.

Vi har studerat om Coop Extras positionering paverkats da butiksformatet kombinerats med
ett shop-in-shop-koncept. D& understkningen & en falstudie kan resultatet av Coop Extras
shop-in-shop-koncept inte generaliseras till andra butiker i dagligvaruhandeln. Vi anser dock
att vara slutsatser askadliggor hur butiker i dagligvaruhandeln rent hypotetiskt kan anvanda
shop-in-shop-konceptet som ett verktyg i deras marknadsmixer.

Genom empirin har vi identifierat ett antal faktorer i de delaktiga butikernas marknadsmixer,
vilkavi med stéd i teorin anser paverkar Coop Extras positionering.

Butiksmiljon var en av dessa faktorer som visar hur shop-in-shop-butikerna paverkar
moderbutikens positionering. Coop Extra positionerar sig med en dubbel butiksmiljo dar
torrvaruavdelningens design signalerar |&ga priser och farskvaruavdelningen formediar
kvalité. Shop-in-shop-butikernas delikatessmiljoer & avsedda att framhéva produkternas
kvalité och samtidigt stérka den emotionella kopplingen kunden far av kdpupplevelsen. Det
fanns darmed en konsekvens mellan shop-in-shop-butikernas farskvaruprégel och Coop
Extras positionering mot ett brett farskvaruutbud. Tillsammans svarar butikerna béttre pa
kundernas begér efter farskvaror, vilket darmed ger en starkare positionering for
moderbutiken.

Vér dutsats & att andra dagligvarubutiker hypotetiskt kan anvanda shop-in-shop-butikers
design som ett verktyg for att stérka sin positionering via butiksmiljon. Exempelvis hade ett
aternativ for Coop Extra varit, att valja shop-in-shop-butiker som hade starkt den |3gpris
inriktade designen i deras torrvarusortiment.

Shop-in-shop-butikernas produkter & en annan faktor som vi anser har stor inverkan pa Coop
Extras positionering. | sin positionering anvander sig Coop Extra butikerna av grundare
torrvarukategorier for att kunna erbjuda ett prisvart farskvarusortiment med storre bredd och
djup. Shop-in-shop-butikerna fogar tva djupa farskvarukategorier till Coop Extras
farskvaruutbud, vilket ger moderbutiken en starkare farskvarupositionering. De extra
produkter som shop-in-shop-butikerna for med sig ger &aven Coop Extra en béttre mojlighet att
fylla sin funktion som en one-stop-shop for kunderna. | Coop Extras fall innebér det att
kunderna inte behtver 1amna butiken for att kopa farsk fisk eller kalkonprodukter pa annan
plats. Shop-in-shop-butikerna har via sina kategorikaptensliknande egenskaper aven
kostnadsbesparande effekter.
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De tar Over ansvaret och kostnaderna for sina produktkategorier, vilket ger moderbutiken ett
bredare och djupare sortiment utan extra kostnad. Shop-in-shop-konceptet ger Coop Extra en
starkare farskvarupositionering samtidigt som moderbutiken kan koncentrera sig pa att hdlla
l&ga priser.

Vér dutsats ar att shop-in-shop-konceptet hypotetiskt kan anvandas av andra butiker i
dagligvaruhandeln for att forstarka en butiks positionering via en viss produktkategori. En
dagligvarubutik skulle exempelvis kunna forstdrka sin positionering som snabbmatsbutik
genom en shop-in-shop-butik med fardigmat. Moderbutiken kan da locka fler kunder som
exempelvis ska handla lunch och samtidigt géra sinainkép for kvéllen.

Vi har i undersokningen kommit fram till att shop-in-shop-butikernas och Coop Extras
prisnivaer skiljer sig at. Det & dock upp till kunderna att avgdra vilken prisniva som gor farsk
fisk och kalkon till billiga produkter. Kundernas perception av shop-in-shop-butikernas
prisniva paverkar darmed &ven deras uppfattning om moderbutiken. Coop Extra anvander en
utvecklad EDLP-strategi med laga priser medan Ingelsta Kalkon och Nina Fisk anvander
HILO-strategier. Det finns enligt var mening en risk att kunderna ser shop-in-shop-butikerna
som en del av moderbutiken, och darfor upplever skillnaden i prisnivaer som inkonsekvent
med Coop Extras |agprispositionering. Vi anser dock att denna risk minskar, da shop-in-shop-
butikernas gavstandighet och butiksmiljo gor att deras pris & mer férknippat med dem an
med Coop Extra

Undersokningen visade &ven att butikernas prisstrategier skiljde sig a da de lockar olika
kunder till moderbutiken. Shop-in-shop-butikernas prisstrategier attraherade kunder med sma
inkdp och Coop Extra tilltalade kunder med stora inkdp. Ingelsta Kalkon och Nina Fisks
prisstrategier var darfor inkonsekventa med Coop Extras |agprispositionering, men
komplementéra da de tillsammans attraherar en storre kundgrupp.

V& dutsats & att shop-in-shop-konceptet hypotetiskt kan anvandas av andra
dagligvarubutiker for att framhava olika prisstrategier och pa sa sitt ge butiken storre
kundgenomstromning. Det finns dock en risk for inkonsekvens med den egna butikens
positionering om shop-in-shop-butikernainte gar att sarskilja fran moderbutiken.

Vad gédler servicen anser vi att shop-in-shop-butikerna har en stor inverkan pa
positioneringen, da den totala servicekvalitén for moderbutiken blir hogre genom
tillampningen av konceptet. Coop Extra & framst inriktade pa att ha en hog total
servicekvalité i sitt réttelsearbete, da servicen i kopprocessen i forsta hand fokuserar pa
leveransen av teknisk servicekvalité i form av produkter. Shop-in-shop-butikerna
kompletterar moderbutikens service da de anvander sig av mer funktionell service i
kopprocessen jamfort med Coop Extra. Ingelsta Kalkon och Nina Fisks hoga funktionella
servicekvalité kommer fran personaens aktiva anvandning av recept, kunnande och intresse
for att informera kunderna om produkterna. Butikerna har dven en stark teknisk servicekvalité
da deras produkter &r delikatesser och farskvaror av hog kvalité.

V& dutsats & att shop-in-shop-konceptet hypotetiskt kan anvandas av andra
dagligvarubutiker for att fa en hogre total servicekvalité. Genom att foga shop-in-shop-butiker
med hdg teknisk och funktionell servicekvalité till moderbutiken, kan en positionering som
differentierar butiken genom service forstarkas.
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De annonser som Coop Extra och shop-in-shop-butikerna anvander i den gemensamma
reklamen anvander rationella kopplingar for att locka kunder till butiken. Butikerna har darfor
alla samma syfte, att uppmuntra kunden till direkt handling. Annonsernas erbjudanden
reflekterar butikernas produktsortiment vilket pd samma sitt som sortimentsstrategierna
stérker moderbutikens farskvarupositionering. Marknadsféringen i annonserna backas aven
upp av en konsekvent POP-kommunikation som har sina rotter i de olika butiksmiljéerna.
Shop-in-shop-butikernas négot dyrare erbjudanden backas exempelvis upp av en stark design
och personlig forsaljning. Den risk for inkonsekvens som de olika prisnivaerna kunde ledatill
mildras pa samma sdtt som i butiksmiljon, av att shop-in-shop-butikerna i annonserna
marknadsfors under egna foretagsnamn.

V& dutsats ar att shop-in-shop-konceptet hypotetiskt kan anvandas for att stérka andra
dagligvarubutikers positionering via paverkan. Det krévs dock att reklamen har stéd i den
gemensamma POP-kommunikationen for att marknadsféringen ska bli konsekvent.

Shop-in-shop-konceptet har i understkningen visat sig ha effekter pd hela Coop Extras
marknadsmix. Valet att anvanda shop-in-shop-butiker i moderbutiken anser vi darfor inte bor
fattas lattvindigt utan Overvagas noga for att se vilka effekter de olika butikernas
marknadsmixar har pa den positionering moderbutiken vill kommunicera.

6.2 Forslag till vidare forskning

Vi har i arbetet visat hur shop-in-shop-konceptets tillampning paverkar Coop Extras
positioneringen. Undersokningen har fokuserat pa hur de olika butikernas marknadsmix
verktyg paverkas av varandra och darmed moderbutikens positionering. Understkningen visar
pa synergier och konflikter. Vad undersokningen inte visar & om kunden upplever det pa
samma sétt. Som vi exempelvis papekar under analysen av butiksmiljon, behdvs det en
undersokning av hur konsumenterna upplever den gemensamma butiksmiljé som shop-in-
shop-konceptet ger upphov till. Shop-in-shop-konceptet bor darfor undersokas ur et
kundperspektiv for att se om de upplever de konsekvenser vi identifierat.
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Bilaga 1 — Utskick infor intervjuer

I nformation angdende I ntervjun 2007-xx-xx om shop-in-shop-samar betet pa Coop Extra
Kavlinge

Intervjun &r en del i v&r kandidatuppsats inom marknadsfdring, vars syfte & att utreda shop-
in-shop-konceptets konsekvenser for de involverade foretagen.

Resultaten ska férhoppningsvis ge en Overblick av det relativt nya fenomen som shop-in-
shop-konceptet representerar.

De fem listade temana nedan ska ses som ramar inom vilka intervjun kommer att réra sig.

Syftet & att fanga in de avsiktliga och oavsiktliga konsekvenserna som uppstétt till foljd av
samarbetet.

Teman:

1) Varfor.
Vad var orsaken till att samarbetet inleddes - syfte, mal och vision.

2) Beslut omvaror.
Dessa relaterar till fragor om produktpolicy, sortimentsprofil och beslut om férandring av
utbudet av varor.

3) Butiksformat/miljobeslut.
Relaterar till lokaliseringen i butiker och valet av butik, utrymmesanvandning, varornas
synlighet samt design och atmosfar.

4) Bedlut rorande kundservice.
Relaterar till produktservice, personal service samt personalfragor.

5) Beslut om paverkan.
Beror omraden sa som reklam, PR aktiviteter, visuell reklam.

Vi vill paforhand tacka for majligheten att fa genomféra intervjun och hoppas att dven ni kan
fa nytta av undersokningens s utresultat.

Med vanliga hal sningar

Andreas C. Kozub
Peter Johansson
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Bilaga 2 - Intervjuguide

Start
Presentera oss och var bakgrund
Andamalet med undersokningen
Hur informationen kommer att anvandas
Att de & garanterade anonymitet om de vill
Vilka som kommer hatillgang till rapporten
Om det gar braatt vi spelar in samtalet
Att intervjun kommer att varai cirkaen timme
Om de har négra fragor innan vi borjar

Positionering
Hur skulle du beskriva foretagets profil ?
Hur skulle du beskriva er strategi/positionering?

Fragor om shop-in-shop-konceptet
Vad &r det som har fétt er att testa en shop-in-shop-strategi?
Vad forvantar ni er att fa ut av samarbetet?
Hur har ni arbetat med Coop Extras image vid rekryteringen av samarbetsaffarer?
Vilkaavtal har ni for samarbetet?

Produkter
Har ni en gemensam vision tillsammans med de andra sméf6retagen?
Har ni arbetat for en gemensam profil vid rekryteringen av samarbetsafféarer?
Hur arbetar ni med underleverantorer?
Arbetar de ocksa aktivt med miljo och ekologiska produkter?

Plats - beslut om visuella aspekter
Hur har ni arbetat med de visuella aspekternai butikerna?
Hur har ni arbetat med designen av de andra butikerna?
Finns det speciella krav pa gemensam klédsel, placering av deras logotyper och mérkning
av varor?
Hur bestams placeringen av varornai butiken/pa hyllorna?

Service - samar bete med personal
Hur hanterar ni personalvardsfragor?
Har ni ett aktivt samarbete vad géller personalens agerande?
Vem tar personalen order av? (Kan det uppsta en konflikt?)
Hur ser erat &tagande ut vad géller service?

Paverkan
Vilken typ av reklam anvander ni?
Finns det ett gemensamt budskap/bild som butikerna gemensamt ska formedia?
Har ni ndgon gemensam reklam?

Egnareflektioner och utvardering
Upplevda fordelar/nackdelar med samarbetet?
Vad har varit svart/komplicerat?
Finns det en konflikt mellan er exklusivaimage och Coop Extras billighetsprincip?
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Bilaga 3 — Coop Extra Kavlinge annons i Kavlinge Nya
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Bilaga 4 — Coop Extra Kavlinge annons i Kavlinge Nya
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