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Sammanfattning
Nyckelord

Outletby, Outletbutik, Outletforsiljning, Varumirkesdetaljist, ~Varumirke,
Distributionskanal, Produkdlivscykel, Marknadsmix, Vertikalt marknadssystem,

Modesvingningar

Problembeskrivning

Konfektionsbranschen har problem med osilda produkter vilket resulterar i hog
kapitalbindning. Modesvingningarna inom konfektionsbranschen blir allt snabbare
vilket gor att felinkdp av stora produktpartier kan bli avgérande for foretagets
lsnsamhet. Produkter som inte siljs i ordinarie butiker mdste avyttras och ett

alternativ kan vara outletf6rsiljning.

Syfte
Syftet med denna magisteruppsats ir att beskriva outlet som en marknadskanal inom
konfektionsbranschen. Vidare ir syftet att analysera vilka forhallanden som talar for

respektive emot anvindningen av outletforsiljning som en alternativ marknadskanal.

Forskningsfrigor
Var huvudfriga ir, vilka strategiska motiv har en detaljist f6r att etablera sig i en

outletby? Vi har dven tre stédfragor som underlag for vér huvudfriga.

e Vilka f6r- och nackdelar har en etablering i outletby for en detaljist?

o Pi vilket sitt skiljer sig detta frin traditionell handel och
realisationsf6rsiljning?

e Hur péverkar outetforsiljningen detaljistens marginaler, realisationer,

lagerhallning och lokalisering?



Metod

Vi har utfort sju  kvalitativa intervjuer med centrumledningar och
varumirkesdetaljister.  Intervjufrigorna har vi arbetat fram genom en
enkitundersokning med kunder pd en av Sveriges tvd outletbyar. For att

komplettera ovan nimnde metoder har vi dven tillimpat observation pa plats.

Slutsats

D4 en varumirkesdetaljist vill halla hog modegrad pa sitt sortiment, anser vi att
outletforsiljning kan fungera som ett verktyg for att uppnd strategiska fordelar. Vi
har genom denna uppsats konstruerat bade for- och nackdelar for en
varumirkesdetaljist att tillimpa outletforsiljning. Outletforsiljning underlittar for
detaljistens inkopare dd denne vigar kopa in storre produktpartier med mer végat
sortiment. Outletforsiljning dr ett sdtt for varumirkesdetaljisten att minimera
kapitalbindningen i lager, genom att produkter som inte siljer kan forflyttas till en
outletbutik. P4 s sitt behover inte varumirkesdetaljisten befatta sig med realisation
i ordinarie butiker. Det finns en risk i att outletforsiljning skapar ett beteende likt
ett reabeteende. Om detta intriffar minimeras nyttan med att tillimpa
outletforsiljning, dd det medf6r 6kade hanteringskostnader. Om outletetableringen
dr lokaliserad for nira ordinarie handel finns en risk att dessa konkurrerar om
samma konsumenter. Vidare innebir outletforsiljning att varumirkesdetaljisten inte

kan hélla fullprisstrategi rakt genom alla produktkategorier.
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1. Inledning

1.1 Problembeskrivning

Efter en shoppingrunda triffas Daniel och Jonas pa en fest. Bida
har kipt likadana jeans och Daniel frigar Jonas: var har du
kopt dina jeans, och vad kostade de? Jonas svarar: Jag kipte dem
péd NK och jag betalade 899 kronor. Daniel siiger: jag dkte till
Stockholm Quality Outlet och diir betalade jag bara 499 kronor.
Jonas ser forvinad wut och undrar hur och varfor denna

prisskillnad kan vara mijlig pa likadana produkter.

Affirsidén for outlet innebir att fristiende- och varumirkesdetaljister' siljer kinda
varumirken till ett betydligt ligre pris 4n i ordinarie handel. Produkterna har ofta,
men inte alltid, passerat “bist fore datum” gillande aktuellt mode.
Outletférsiljningen sker i externa ligen for att hilla nere hyreskostnaderna och
sdledes ocksd konsumentpriset, detta paverkar vinstmarginalen negativt. Det krivs
frin outletbyns sida att outletetableraren tillhandahéller ett konsumentpris som ir
minst 30 procent ligre 4n i ordinarie handel. Detta gor att konsumenterna kan képa
samma produkt, men i en sirskild marknadskanal, tll ett mycket ligre pris. Vi

kommer att vidareutveckla begreppet outlet och outletby i kapitel 2: Outlet som
affirsidé.

Aktorerna inom den svenska konfektionshandeln méiste handskas med snabba
modesvingningar. Det dr svart for en detaljist att veta hur mycket som siljs av varje

enskild produkt, dirfér koper detaljisten in ett Sverskott for att minimera

' Var definition av varumirkesdetaljist ir, nir ett och samma féretag bade #dger varumirket och driver sina
egna butiker. En varumirkesdetaljist kan iven silja sina produkter till en fristiende detaljist, pd s& sitt nar

produkten konsumenten genom olika marknadskanaler.



bristkostnaderna.” Modesvingningarna pi dagens konfektionsmarknad tvingar
detaljisterna att hélla sig 4 jour med det aktuella modet. Praktiske betyder detta att
en produkt redan efter sex till tolv veckor méste tas ut ur ordinarie sortiment och ge
plats for nya sidsongsvaror. Dirfor uppstir ett problem for varumirkesdetaljisterna
vad de ska gora med produkter som har ett inaktuellt mode. Outlet kan vara ett sitt
att avyttra de produkter som ir en belastning for ordinarie handel. I normalfallet
tillverkas produkterna i Asien, men marknadsforingen sker i Europa och USA, dir
man utvecklar varumirket och dess image. Ett logistiskt problem uppstdr da
ledtiderna ir linga frin de producerande linderna i Asien, vilket gor det dnnu

svérare for varumirkesdetaljisten att hill h6g modegrad i sitt sortiment.

Det finns en 6verproduktion i form av en frin varumirkets sida stérre bestillning av
mirkeskldder, for att tillgodose konsumentens potentiella krav. En viss del av
overproduktionen gir direke till eftermarknaden. Med eftermarknaden menar vi att
detaljistvarumirket siljer produkterna till en outletbutik i egen regi, eller en
fristiende detaljist. Ytterligare ett problem f6r varumirkesdetaljister 4r realisationer
av osilda varor. Detta skapar ligre marginaler och kan vara urholkande for
varumirkets image. Det finns idven en eftermarknad inom konfektion dir
produkterna ir felsydda eller defekta pd annat sitt. Dessa varor siljer inte
varumirkesdetaljisterna genom sina ordinarie marknadskanaler, pd grund av att de
virnar om varumirket och dess kvalitet. Att kasta dessa produkter skulle leda till en
stor kostnad som till slut fir betalas genom minskad bruttomarginal for detaljisten.
Dirfor siljs dessa i alternativa enheter sdsom outlet dir de istillet kan siljas med en

viss marginal.

For att sammanfatta de problem en varumirkesdetaljist har, ger vi f6ljande exempel

pa frigor en detaljist kan stilla gillande en outletetablering.

* Vir definition av bristkostnader ir, kostnader for att inte kunna tillhandahlla en produkt d4 en kund vill

képa den och dirmed férlora en forsiljning.



e Hur kan oudetforsiljningen skapa gynnsammare forutsittningar for
varumirkesdetaljisten att inte samla pa sig ett stort lager av osilda produkter?

e Hur kan outletforsiljningen underlitta f6r varumirkesdetaljisten om denne
missbedomer modet?

e Hur kan outletf6rsiljningen bidra till ett bredare och djupare sortiment i de
ordinarie butikerna?

e P3i vilket sidtt paverkar outletforsiljningen realisationen i ordinarie

butikssegment?

1.2 Syfte

Frin vir forforstdelse har vi god erfarenhet av flera traditionella handelsbranscher.
Vir erfarenhet av outlet dr betydligt mindre. For att komplettera de resonemang

som véra forskningsfrégor avser, har vi formulerat ett syfte f6r uppsatsen.

e Syftet med denna magisteruppsats dr att beskriva outlet som en
marknadskanal inom konfektionsbranschen. Vidare ir syftet att analysera
vilka forhdllanden som talar for respektive emot anvindningen av

outletforsiljning som en alternativ marknadskanal.

1.2.1 Forskningsfragor

Vir huvudfriga ir, vilka strategiska motiv har en detaljist for att etablera sig i en

outletby? Vi har dven tre stodfrdgor som underlag f6r var huvudfriga.

e Vilka f6r- och nackdelar har en etablering i outletby for en detaljist?

o P3i vilket sdtt skiljer sig detta frin traditionell handel och
realisationsf6rsiljning?

e Hur paverkar outletforsiljningen detaljistens marginaler, realisationer,

lagerhéllning och lokalisering?



1.2.2 Avgransning

Vi viljer att avgrinsa oss till den svenska outletforsiljningen. Inom detta omride
finns det manga produktkategorier representerade, varfor vi endast valt att fokusera
pa konfektionsbranschen i outletbyar. Inom konfektionsbranschen finns det manga
starka varumirken. Dessa idr vil representerade pd de outletbyar vi har studerat.
Forsiljning av konfektion utgér en stor del av den totala outletforsiljningen i
Sverige. D4 outlet inte 4r ett vilstuderat omrade, 6kar det vért intresse att studera
just detta. Vér definition pd en outletby dr ett planerat kluster av fristiende
varumirkesdetaljister, som siljer sina hégimagevarumirken till ett ldgre pris, i en
extern lokalisering. Med hégimagevarumirke menar vi en produkt med mervirden
som skiljer den frin massan av liknande produkter. Vi ger i bilaga 8.4 exempel pé de
hogimagevarumirken som aterfinns pd de tvd outletbyarna Stockholm Quality
Outlet och Freeport Designer Outlet Village. Vi viljer att endast studera
outletforsiljning sdsom den existerar i outletbyar enligt vér definition. Vi behandlar
inte traditionell lagprishandel, exempelvis Overskottbolaget, Rusta och inte heller
fenomen som Gekas i Ullared. Vi avgrinsar oss dven ifrin fabriksutforsiljning som
funnits i Sverige under lingre tid. Dir sker forsiljningen i anslutning till den
producerande enheten, exempelvis Hogands Keramik. Vi behandlar inte heller
konsumentperspektivet av outletforsiljning utan fokuserar enbart pé transaktioner
mellan varumirkesdetaljist och outletenhet. Outletférsiljningen skiljer sig frin
modern handel di den i sin karaktir dr mer av transaktionsmarknadsféring in

relationsmarknadsforing. Vi fokuserar dirfor pa transaktioner istillet for relationer.

1.3 Metod

For att undersoka det svenska outletfenomenet, har vi valt metod med hinsyn till
vér frigestillning. Den empiriska insamlingen av material har skett i flera olika
stadier. Insamlingen av det empiriska materialet har gjorts med intervjuer av
centrumledningar f6r outletbyar och detaljister verksamma i dessa outletbyar. For att
ta reda pé vad vi ska friga centrumledning och varumirkesdetaljister, utférde vi forst

30 stycken enkitintervjuer med kunder som stannat fér att handla pa Freeport i



3 o . A . g .
Kungsbacka.” P4 Freeport gjorde vi dven observationer som var viktiga for det
fortsatta arbetet med uppsatsen. P3 sd sitt himtade vi in information i en verklig
situation, vilket medfér att vi fick ytterligare ett perspektiv pd outletfenomenet i

) o .. 4
Sverige, sdsom det gestaltar sig idag.

Enkitintervjuerna med kunderna gav oss referensramar. De frigor som dterfinns i
bilaga 2 och 3 anvinde vi senare till intervjuerna som vi utférde per telefon. Vi har
intervjuat centrumledningen f6r outletbyar och varumirkesdetaljister som ir
verksamma i dessa outletbyar. Telefonintervjuerna genomfordes med hjilp av
hogtalartelefon dir en person pratade med intervjupersonen, medan de dvriga tva
antecknade det som sades. Intervjuerna varade i cirka 30 minuter per
intervjutillfille. Innan intervjuerna har intervjupersonerna erhéllit en kopia av bilaga
2 eller 3 som forberedelse pa frigorna vi stillt. Eftersom outletfenomenet i Sverige ar
ett nytt forskningsfilt har vi gjort djupa intervjuer, som vi sedan tolkat. Dessa
intervjuer ir av kvalitativ karaktir.” Genom att vi intervjuat bide centrumledning
och foretag verksamma i outletbyar, har vi inhimtat kunskap frin tvd olika

perspektiv, outletby- och detaljistperspektiv. Det dr dessa tvd perspektiv vi fokuserar

o

pa.

Stockholm Quality Outlet (SQO) och Freeport Designer Outlet Village dr de tva
enda existerande outletbyarna i Sverige enligt vir definition och vi har intervjuat
representanter ifrin bdda dessa. Kosta Outlet, som in sd linge dr for litet for att
stimma helt med vir definition, har enligt oss potential att vixa till samma storlek
som de tv andra outletbyarna. Av den anledningen finns dven Kosta Outlet med i
virt empiriska material. De varumirkesdetaljister vi intervjuat bedriver
outletforsiljning i egen regi. Dessa dr Salming Underwear, Scorett, Retail and Brand
och en stor skovarumirkesdetaljist som 6nskar att vara anonym. Fér att virna om

konfidentialitetsprincipen har vi inte publicerat namn pé de personer eller foretag

’ Patel & Davidson, 1994, sid. 68
* Finarsson & Hammar Chiriac, 2002, sid. 24
’ Backman, 1998, sid. 31
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som 6nskade vara anonyma.’ Vi anser inte att denna anonymisering kommer att
paverka kvaliteten pd den empiriska studien och dirmed inte heller resultatet.
Forutom de frigor vi stillt har dven intervjupersonerna fitt tala fritt om sin
outletetablering och forsiljning. Vi sammanfattar intervjuerna temavis och inte
foretagsvis. Detta for att skapa en tydligare struktur, dir vi littare kan skildra
nyanserna i intervjupersonernas svar. Vidare kommer denna uppdelning att forenkla

for oss vid en djupare analys, dd denna struktur genomsyrar hela uppsatsen.

De tvd olika perspektiven, centrumledning och varumirkesdetaljist, kompletterar
och nyanserar den empiriska studie vi genomfort. De varumirkesdetaljister vi
intervjuat representerar en stor marknadsandel av f6rsiljningen pa de tvé existerande
outletbyarna. Det empiriska materialet har vi bearbetat genom att studera relevant
litteratur inom imnesomridet. De teoretiska verktyg vi valt och den insamlade
empirin, hjilper oss att konkretisera de olika faktorer som spelar en viktig roll for
aktorerna som bedriver outletforsiljning. Vi har dven anvint oss av tidigare

kunskaper vi tillskansat oss genom var utbildning och var arbetslivserfarenhet inom

detaljhandeln.

De frigor vi stillt kan ha begrinsat intervjupersonernas mdojligheter att svara helt
opartiske, vilket kan ha firgat de svar vi erhallit. Att genomfora telefonintervjuer kan
ha péverkat virt resultat, dd de mest tillforlitliga svaren erhills genom ett fysiske
mote. Vid telefonintervjuer uteblir hela den icke verbala kommunikationen, vilket
har lett dll att tolkningsprocessen forsvarats. Vi har transkriberat intervjuerna med
anledning av att vi vill strukturera intervjusamtalen i den formen. Detta limpar sig
bist for nirmare analys.” Anledningen till att vi inte genomfért personliga intervjuer
dr intervjupersonernas knappa tidsresurser, som hogt uppsatta tjanstemin/kvinnor
med yttersta ansvaret for sina outletetableringar. Med telefonintervjuer har vi skapat

bittre mojlighet hos intervjupersonerna att hitta tid till en intervju och dirfor menar

¢ Kvale, 1997, sid. 158
7 Kvale, 1997, sid. 155
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vi att telefonintervjuer var det enda alternativet for oss att fir tillgdng till ett stort

empiriskt material pa kort tid.

Det kvalitativa angreppssittet undersoker genom vért studieobjekt ett fenomen i sin
realistiska miljo. 1 vart fall tvd outletbyar, en potentiell outletby och
varumirkesdetaljister representerade pa dessa. Det empiriska materialet i var uppsats
bestar av sju kvalitativa intervjuer. Man kan diskutera antalet intervjuer for att nd en
relevant slutsats. Eftersom outletfenomenet i den form vi studerar det dr nytt i
Sverige, anser vi att sju kvalitativa intervjuer ir representerbart for branschen. Det
kvalitativa tillvigagingssittet viljer inte foretag/studieobjeke efter statistiska kriterier,

utan kan litt dndras i syfte att forstirka eller forsvaga vissa pastiende.’

1.4 Teoretisk ram

Vi skriver inom ramen for den vetenskapliga teoribildningen om vertikala
marknadssystem, produktlivscykel och marketing mix, dven kallad 4P. Inom
vertikala marknadssystem behandlar vi outlet som en extra marknadskanal for
detaljisten att silja sina varumirkesprodukter i. Inom ramen for produktlivscykeln
positionerar vi produkten i olika marknadskanaler beroende pé vilket fas produkten
befinner sig i. Inom ramen f6r marketing mix analyserar vi outlet genom pris,
produkt, promotion och plats. I kapitel 3: Tillimpbara teorier gir vi djupare in i alla

dessa aspekter.

® Backman, 1998, sid. 53
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1.5 Disposition

Kapitel 1
Inledning

'

Kapitel 2

Outlet som affirsidé

| '

Kapitel 3 Kapitel 4
P
Tillimpbara teorier Studie av outletfenomenet
Kapitel 5
Analys
Kapitel 6

Diskussion och Reflektion

Figur 1:1, Modell f6r disposition

Vir uppsats bestdr av sex kapitel. Kapitel 1 idr en beskrivning och introduktion till
uppsatsens problemomréide. Kapitel 2 ger en bakgrund till outletférsiljning och dess
affirsidé. Kapitel 3 bestdr av tillimpbara teorier for outlet, vilka vi bearbetat
parallellt med kapitel 4, vir studie av outletfenomenet och dess aktorer. Dessa fyra
kapitel mynnar ut i kapitel 5 dir vi analyserar det svenska outletfenomenet i
konfektionsbranschen. I kapitel 6 for vi en sammanfattande diskussion dir vi
reflekterar 6ver de lirdomar vi skaffat oss under skrivprocessens ging. Vi ger forslag
pa vidare forskning och dirmed hoppas vi att denna tar fart inom omridet. Vi

hoppas vidare att teorin om outletfenomenet kan bli mer fullstindig med vért

bidrag.
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2. Outlet som affarsidé

2.1 Outlets utveckling

Outlet som fenomen uppkom i USA for cirka 100 &r sedan. Fabrikanter lit sin
personal kiopa de produkter som inte gick att silja pd den vanliga marknaden.
Snabbt insdg fabrikanterna att de kunde tjina pengar pd detta och borjade silja
produkter i direkt anslutning till fabriken. Den f6rsta outletbyn 6ppnade i Reading
Pennsylvania, 1970, dir flera varumirken for forsta gingen sildes pd samma
lokalisering. Idag ir outletbyar ett viletablerat och vixande fenomen, frimst i
utlandet. Utvecklingen har gitt frén en ren fabriksforsiljning till vildesignade
outletbyar, mer tilltalande f6r shopping. Det karakdiristiska f6r en outletby ir att
erbjuda produkter med hog image och kvalitet till ett ligre pris. For att lyckas med
detta krivs liga lokalhyror, liga personalomkostnader och mindre exklusiv

butiksinredning och atmosfir.’

Affirsidén for outlet gir ut pd att kiinda varumirken i egen regi, eller att fristiende
detaljister siljer samma produkter som i ordinarie handel, fast till ett ligre pris.
Dessa etableringar gors oftast i externa ligen dir lokalhyrorna ir ldgre 4n cityhandel.
P4 grund av den ligre prisbilden fordras det ett externt lige med de
kostnadsminskningar det medfor. P4 de tvd outletbyarna som finns i Sverige krivs
det av centrumledningarna att outletetableraren tillhandahéller ett konsumentpris
som dr minst 30 procent ligre 4n i ordinarie handel. Enligt Handelns
Utredningsinstitut (HUI) méste prisbilden vid en outletf6rsiljning vara 30 procent
lagre for att kunna locka konsumenterna frin ett citylidge till ett externt lige, med
den kostnad och tidsitging detta medfor.” Undersskningar i Europa har visat att
kunderna som bestker en outlet dr beredda att resa dtta mil enkel resa for att nd en

outletetablering.11

’ Helsingborgs Dagblad 2005-10-31
" www.hui.se

" Stewart-Allen, 1997, Marketing news, sid 8
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Outletbutikerna erbjuder varor till ett kraftigt reducerat pris jimfért med
varumirkesbutiker i centralt lige. Produkterna som siljs pa en outlet ska vara av bra
kvalitet och till ett s& lagt pris att det 4r tillrickligt lockande for kunderna att ta sig
ut till en outletby. Produktutbudet pé en outlet kan variera stort och butikerna har
inte nigot krav frin varumirket att tillhandahélla ett specifikt sortiment. I
outletbutikerna siljs produkter som inte kunnat siljas for ordinarie pris i ordinarie
handel. Det kan ocksd vara éverproduktion och andrahandssortering, samt i vissa

fall provkollektioner som séiljs.12

Det ir svért for varumirkesdetaljisten att veta hur ménga produkter som kommer att
siljas under en sisong. Dirfor koper de in ett overskott for att kunna forse
konsumenterna med de produkter de onskar. Siljs inte detta 6verskott siljer
varumirkesdetaljisterna dessa produkter i outletbutiker istillet. Men, det hinder
dven att det levereras provkollektioner direke till outletbutiker. Provkollektioner ir
produkter som tagits fram i utvecklingssyfte. Produkten kan senare ha gitt vidare till
tillverkning. Provkollektioner kan dirfér ses som demoexemplar och kan ligga i
framkanten av modet. Ingen outletbutik bestiller via en bestillningslista, utan

sortimentet kan skifta mycket frin en vecka till en annan.

Idag dr varustrommen si intensiv att en produkt som slipps i ordinarie handel
endast fir sex till tolv veckor pa sig att siljas till konsument innan sortimentet bor
fornyas i butiken. Detta gor att outletbutikerna kan tillhandahélla relativt nya
produkter vid férutsittning att de inte lagerhdlls pd ett centrallager under lingre tid
medan produkterna flyttas frin ordinarie butik till outletbutik.” I normala fall
distribueras produkten genom en grossist till en detaljist, for att slutligen ni
konsumenten. Om produkten inte siljer hos detaljisten finns méjligheten att flytta
den till en outlet, i férhoppning att denna marknadskanal ska kunna silja produkten

istallet. I vissa fall siljs produkterna direkt via outlet istillet for att passera ledet

" Apfel, 1996, sid 14

13
www.{reeport.se
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genom grossist och detaljist, se figur 2:1. Vi har konstruerat en modell som ska

illustrera outlets funktion som en alternativ marknadskanal.

Varumirke/ Grossist Detaljist

Tillverkare

Outlet

Figur 2:1, Outletférsiljningens fysiska flode

[ vissa delar av landet har det traditionellt sett funnits fabrikanter av konsumentvaror
som haft en fabriksforsiljning, sirskilt av andrahandssortering. Med tiden skapas
ofta kluster av dessa etableringar vilket ger upphov till synergieffekter for varje
enskild akeor. Till motsats mot denna naturliga framvixt av outlets, sdsom Vingaker
Factory Outlet och Gillstadsomradet i Sméland, finns det dven planerade outlets
med ett pd forhand bestimt butiksutbud. I Sverige har vi tva tydliga exempel pa
detta, nimligen Stockholm Quality Outlet och Freeport Designer Outlet Village.
Vad som ir viktigt for bada typer av handelsomride dr den kritiska massan. Den
kritiska massan kan beskrivas som det utbud som finns representerat pd den
specifika platsen, for att det ska vara virt att besdka den. I det utbudet krivs

ankarbutiker och kringliggande specialbutiker i en vil avvigd mix.

Produkterna i en outletby ir starkt differentierade, men trots detta #r priset
avgorande i kopbeslutet. Om konsumenten inte har en stark mirkeslojalitet till ett
specifikt varumirke, dr det endast kostnaderna for respektive produkt som anvinds i
konkurrensen gentemot 6vriga outletbutiker i byn."”" Varumirkesdetaljister bedriver

outletforsiljning pé grund av flera olika orsaker. En viktig orsak 4r att segmentera sin

" Porter, 1983, sid. 312
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marknad. De kan med outlet silja varor till priskinsliga kunder utan att "tugga pd”
sin egen hogmarginalsforsiljning i ordinarie butiker, dir de helst vill tillimpa
fullprisstrategi. Vidare kan varumirkena via sin outletbutik  6vervaka
konsumenternas beteende vad giller impulskop, vilka har visat sig vara en viktig

faktor for branschens lénsamhet."”

2.2 Konfektionsbranschen

Konfektionsbranschen karaktiriseras av hoga lagerkostnader och en varierad
efterfrigan. Efterfrigan har ett cykliskt beteende, som vi lingre fram i uppsatsen
kommer att illustrera genom en produktlivscykel. Aven om det kan finnas
stordriftstérdelar i produktionen kan de kanske inte erhallas om lagerkostnaderna ir
héga och forsiljningen varierar i perioder. En mojlighet att losa problemet kan vara
att  produktionen byggs upp for efterfrigesvingningar, vilket minskar

kapitalbindningen i lager.16

En stor del av varorna inom konfektionsbranschen importeras frin Asien, vilket
medfor hdga transportkostnader. Varje ging en produke flyttas mellan ordinarie
butik och outletbutik uppstir en hanteringskostnad. Flytten i sig 6kar inte virdet pa
produkten men blir i detta fall nédvindig for att kunna silja den. Dirfor ir det
viktigt att forsoka minimera transportkostnader di detta forsimrar vinstmarginalen
for detaljisten.”” P4 grund av ett varierat marknadsbehov inom konfektionsbranschen
fragmenteras marknaden. Olika marknadskanaler fir d& i uppgift att forse olika delar

av marknaden med produkter.

Konsumenterna ir beredda att betala ett hogre pris for dessa differentierade
produkter. Hog produktdifferentieringsgrad innebdr att det kan vara svirt att

kombinera detta med stordriftsfordelar. Detta eftersom konsumenten vill vara ensam

» Morgenson, 1991, sid. 1s
' Porter, 1989, sid. 195
Y Pelton et al, 2002, sid. 302
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om att ha ett visst plagg med ett visst varumirke. Stordrift kan bli till en nackdel
genom snabba modesvingningar. Snabba modesvingningar kriver ett snabbt
gensvar och samverkan mellan de olika leden hos varumirkesdetaljisten for att
kunna vara med att konkurrera pi marknaden.” Eftersom ledtiderna ir linga frin
tillverkning till att produkten finns i butik, 4r det inget alternativ f6r detaljisten att

ritta till felinkdpet, genom en tillaggsbestillning under pagiende sisong.

" Porter, 1989, sid. 197
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3. Tillampbara teorier

I detta kapitel redogor vi for de teorier vi anser vara tillimpbara pd vér
problematisering av outletfenomenet. Teorierna ir tinkta att ge underlag for vir

analys vilken ger svar pd véra forskningsfragor.

3.1 Produktlivscykel

Introduktionsfas 1 Tillvixtfas Mittnadsfas

Nedgangstas

Forsiljning ———»

Tid——»

Figur 3:1, Produktlivscykel och dess olika faser

Vi anvinder oss av produktlivscykeln for att pd ett tydligt sdtt kunna positionera
produkten i de olika marknadskanalerna, utifrdn vilken fas produkten befinner sig i.
Figur 3:1, 5:2 och foljande stycken om produktlivscykeln ir i forsta hand inspirerade
av Porter men dven McGoldrick, Dibb et. al. och Pelton. Under arbetets ging
kommer vi att vidareutveckla produktlivscykeln och positionera outletforsiljningens

marknadskanaler i produktlivscykelns olika faser.
Prissdttningsstrategier forindras dver tiden i takt med att produkter passerar genom

sina livscykler. Den typiska produktlivscykeln har fyra steg. Introduktionsfasen ir en

period med lingsam forsiljningstillvixt medan produkten introduceras pa
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marknaden. I denna fas dr det viktigt att tillimpa promotion, annars finns risken att
produkten forblir i introduktionsfasen. Detaljisten fir di inte upp
forsiljningsvolymen, vilket gér att produkten plockas bort frin ordinarie
butikssortiment och istillet placeras pé outlet. Det finns ingen vinst hir pd grund av
stora kostnader for introduktionen. Tillvixtfasen 4r en period med okat
marknadserkinnande och okade vinster. Mittnadsfasen, 4r en period dir
forsiljningstillvixten minskar pa grund av att produkten blivit erkind av de flesta
potentiella koparna. Vinsten flackar eller gir neddt pid grund av okade
marknadsféringsutgifter for att skydda produkten mot konkurrenter. Nedgingsfasen
ir en period nir forsiljningen minskar, liksom vinsten.” 1 nedgingsfasen madste
detaljisten sinka priset ytterligare for att attrahera en priskinsligare malgrupp att

kopa produkten.

Fasernas lingd i produktlivscykeln varierar mycket frin bransch till bransch. I
konfektionsbranschen ir fasernas lingd olika beroende pd om man ser till en hel
produktkategori eller en enstaka produkt. Ibland hoppar produkter 6ver vissa faser,
exempelvis gir direkt frin tillvixtfasen till nedgingsfasen. Det hinder ocksi att
tillvixten tar ny fart efter en nedgdngsperiod. Exempelvis kan modevaror aterigen bli
moderna efter att ha varit helt omoderna under en period. Vissa branscher kan ocksa
gd direkt dll dllvixtfasen och dirmed helt hoppa o6ver den lingsamma
introduktionsfasen.” Produktlivscykeln ignorerar omvirldsfaktorer som exempelvis

den ekonomiska miljén pi verksamheten.”

3.1.1 Introduktionsfas

Nir produkten befinner sig i introduktionsfasen rader stor koptroghet. Svérigheten i
denna fas ligger i att 6vervinna denna koptroghet, och locka till provkép av den nya

produkten. I denna fas ligger man ut héga marknadsforingskostnader och tar i

" Pelton, 2002, sid. 80
* Porter, 1989, sid 163-165
* McGoldrick, 2002, sid 25
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manga fall ut ett hogt pris. Detta eftersom priskinsligheten pa produkten inte dr lika
stor som i de dvriga faserna. Dirfor dr det en liten malgrupp som anser sig ha rad
med produkten di den befinner sig i introduktionsfasen. Distributionen av
produkten sker ofta i specialiserade kanaler, exempelvis flaggskeppsbutiker.
Introduktionsfasen 4r den bista fasen for att 6ka sin marknadsandel, da
konkurrenterna dnnu inte hunnit imitera produkten. Konfektionsvaror i denna fas
kinnetecknas av att ett fital konsumenter koper produkten. Bara de mest
modemedvetna képer produkten om den ligger ritt i mode. P4 outletbyar siljer vissa
varumirkesdetaljister ut provkollektioner, vilka blivit 6ver och inte kan siljas som

fullstindigt utvecklad produkt.

3.1.2 Tillvaxtfas

I dllvixtfasen sker en snabb utveckling och allt storre képgrupper strommar till
marknaden eftersom produkten visat sig vara populir. Eftersom det nu uppstir
konkurrens genom att andra féretag borjar imitera produkten, tvingas man att sinka
priset ndgot, men kan fortfarande ta ut ett relativt hogt pris. Man ligger fortfarande
ut hoga kostnader pd marknadsforing och promotion blir en nyckelfunktion for att
differentiera sig mot konkurrenterna. Produkten distribueras nu i alltfler
forsiljningskanaler, samtidigt som det rder en underkapacitet. Man klarar inte av
att producera de kvantiteter som efterfrigas. P4 grund av linga ledtider i
konfektionsbranschen kan denna fas utgora ett problem for varumirkesdetaljisterna.
Om de mirker att en produkt blir populir hos konsumenterna finns risken, nir
produkten vil distribuerats till butik, att produktens popularitet minskat. Detta kan
resultera i stora overskott av produkter hos detaljisten, som pd grund av hog
kapitalbindning madste avyttras till en alternativ marknadskanal, exempelvis en

outlet.

3.1.3 Mattnadsfas

I mittnadsfasen kulminerar intikterna och volymerna, men s sminingom avtar

tillvixten genom att nya substitutprodukter introduceras pid marknaden. Det
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uppstdr di en mittnad pd produktens efterfrigan. I denna fas dr det vanligt med
priskonkurrens med ligre vinster och simre marginaler som f6ljd. Kampanjer och
andra erbjudanden blir ocksd allt vanligare, vilket kan resultera i reklamkonkurrens.
Det rdder dven hir en viss dverproduktion vilket gor att det uppstar ett 6verskott av
produkter samtidigt som efterfrigan successivt minskar. Konfektion i denna fas
dterfinns nu i massmarknadskanaler och ett behov finns att silja slut pd lagret for att

ge plats 4t nyheter.”

3.1.4 Nedgangsfas

I denna fas blir det allt firre konsumenter som vill képa produkten pd grund av att
nya trender skapats inom konfektionsbranschen. Nedgingsfasen priglas av en
betydande 6verkapacitet vilket medfor att dven andra speciella distributionskanaler
blir aktuella. Det ir fortfarande vanligt med fallande priser och liga marginaler,
samtidigt som man ligger ner mycket lite resurser pd marknadsforing. Priserna kan

dock stiga i slutet av nedgéngsfasen eftersom det blir allt firre konkurrenter.

Olika produkter passerar genom produktlivscykeln med skiftande hastighet. Kliader
och konfektion dr modevaror, dirfor dr det svért att avgéra hur linge de stannar i de
olika faserna. Vi kategoriserar konfektion som en blandning mellan sisongsbetonat
sortiment och med influenser av att vara modeflugor. Modeflugor ir extremt svara
att ha i sitt sortiment vilket medfor att de #r vildigt riskfulla att képa in som
detaljist. Faserna for sisongsvaror idr littare att identifiera, men Zdven pd dessa

produkter kan det finnas stora variationer vad giller firg, form och kvalitet.”

3.2 Det vertikala marknadssystemet

Det vertikala marknadssystemet hjilper oss att analysera outletfenomenet i den

svenska konfektionsbranschen. Teorin kring det vertikala marknadssystemet baseras

“ Dibb etal, 1991, sid 217
* Fiorito & Freathy, 2003, sid. 215
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fraimst pa Porter, om inte annat anges. Med marknadssystem menas den vig som en
produkt tar for att nd konsumenten. En traditionell marknadskanal innebir att en
produke gir frin fabrikant, grossist och till detaljist f6r att slutligen nd konsumenten.
Produkten kan ocksd hoppa 6ver grossistledet och gé direkt via detaljisten, eller i
vissa fall gd direkt frin fabrikant till konsument. De olika leden ska ocksd vara
dgarmissigt och ekonomiskt fristdende frin varandra. En traditionell marknadskanal
gor att en produkt blir dyrare eftersom den maste hanteras i flera led mellan olika
foretag. Eftersom de olika leden dr uppdelade pa flera foretag maste de uppvakta och
kontrollera varandra, vilket férdyrar produktens slutpris. Problemet kan 3sas genom
ett vertikalt marknadssystem, vars funktion idr att minska kostnaderna genom att
onodigt dubbelarbete tas bort frin produktens kostnader. 1 ett vertikalt
marknadssystem agerar fabrikant, grossist och detaljist i ett gemensamt system.
Detta system kan héllas ihop genom kontrakterade avtal eller helintegrerade

detaljistkedjor, ett exempel i konfektionsbranschen ir H&M.™

3.2.1 Vertikal integration eller kontrakt

Vertikal integration idr nir olika led i virdekedjan sdsom produktion, distribution
och forsiljning eller andra ekonomiska processer sker inom ett och samma foretags
grinser. Ett foretag med en egen outletforsiljning hade till exempel istillet kunnat
kontraktera ett fristdende forsiljningsbolag pd marknaden for att nd ut med sina
produkter till konsumenten via deras forsiljningsnitverk. Alla de funktioner som ett
foretag utfor, skulle kunna utféras av en rad fristiende ekonomiska enheter, som
skriver kontrakt med en central enhet. Minga foretag ser dock fordelar med att
utféra en betydande del av leden i virdekedjan internt i foretaget, istillet for att
skriva kontrakt med fristiende enheter. Detta for att sikerstilla kontrollen 6ver

forsiljningen till konsumenterna.

* McGoldrick, 2002, sid 4

23



Vertikal integration kan ske bdde bakét och framat i virdekedjan, och kan medféra
viktiga fordelar, men ocksd kostnader for foretaget. Fordelar kan vara ekonomiska
genom att fordyrande led i virdekedjan elimineras, sdsom hanterings- och
transportkostnader mellan olika enheter. Okad kontroll, samordningsfordelar samt
informationsfordelar kan vara andra positiva effekter med vertikal integration.
Integrationens fordelar varierar frin foretag till foretag, beroende pd foretagets
strategi och dess starka respektive svaga sidor. Vissa integrationsfordelar kan uppnis
genom kontrakt mellan fristdende enheter, men genom kontrakt kan man dock inte
uppnid alla integrationsfordelar. Detta eftersom de olika parterna utsitter varandra
for att bli uppbundna med varandra, samtidigt som de har olika intressen. ” Istillet
for det vertikala marknadssystemet kan outletforsiljning fungera som en
stodfunktion nir en mindre varumirkesdetaljist missbedomt modet. Genom att

dessa impopulira produkter snabbt kan avyttras till en outletetablering.

3.3 Marknadsmix

Pris

< >
(Kapital)
Detaljist Produkt >
(Fysisk produkt) Konsument
Promotion >
(Marknadsféring, Exponering)

Plats
(Lokaliserig)

Figur 3:2, Detaljistens marknadsmix

 Porter, 1989, sid. 290-303
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Marknadsmixen bestér av allt som ett foretag kan gora for att paverka efterfrigan for
dess erbjudande. Alla variabler samlas under fyra punkter: Pris, Produkt, Promotion
och Plats.” Beslut som tas for de olika variablerna piverkar varandra. Prisbeslut
paverkar och péverkas av produkt, design, distribution och promotionsbeslut. I
foljande stycken redovisar vi de olika paverkansfaktorerna med utgingspunke i
outletférsiljning. Vi kommer att ligga tonvikt pd marknadsmixens fyra

paverkansfaktorer di dessa skiljer sig 4t mellan outletf6rsiljning och ordinarie

handel.

3.3.1 Pris

De olika faserna i produktlivscykeln avgor hur och till vilket pris en produkt ska
siljas. Bade interna och externa faktorer paverkar foretagets prissittning. Interna
faktorer kan vara kostnader, marknadsféringsmal och marknadsféringsstrategier.27
Ett foretags kostnader dr ett viktigt element i prissittningsstrategin. Foretaget maste
kontinuerligt se 6ver sina kostnader noga. Om det kostar foretaget mer in
konkurrenterna att tillverka och silja produkterna, méste foretaget vilja ett hogre
pris eller gora mindre vinst.” Externa faktorer som paverkar prissittningen ir
exempelvis marknadens utseende och behov samt konkurrenters ekonomi och

regeringsbeslut.

Vid férindring av priset kan man analysera relationen mellan pris och efterfrigan.
Ett sitt 4r att titta pd priselasticiteten, vilket dr ett matt pa hur efterfrdgan dndras vid
en forindring av priset. Om efterfrigan indras marginellt vid en pristérindring dr
efterfrigan oelastisk och, om efterfrigan dndras mycket ir efterfrigan elastisk. Ju mer
oelastisk efterfrigan ir, desto hogre pris kan man sitta pi produkten.” En annan

faktor som péverkar prissittningen ir konkurrenters kostnader och priser, samt

* Kotler, 1999, sid. 109-110
7 Dibb et al, 1991, sid. 502

* Hollensen, 2003, sid. 498

* McGoldrick, 2003, sid. 372
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konkurrenters reaktioner till det egna foretagets prisforindringar. Kunder jimfor
produktens pris med priset pd konkurrenters produkter i samma prissegment.
Dirfor méste foretaget analysera priset och kvaliteten pé konkurrenters erbjudande
och anvinda dem som en startpunkt for den egna prissittningen.

De flesta foretag dndrar priset pd en produkt, antingen till det ligre eller till det
hégre. En anledning till prissinkningar kan vara 6verkapacitet. Om foretaget inte
lyckas 6ka forsiljningen med reklam och andra dtgirder kan prissinkningar vara ett
alternativ. En risk med prissinkningar ar att priskrig kan bryta ut mellan
konkurrenterna. Tanken mdste vara att prissinkningen ska kompenseras med mer
kunder som ocksd koper nidgonting annat, eller fler varor, i butiken. Prisskningar
kan bero pa dkade kostnader men ocksd att man vill ligga pd samma prisnivd som
sina konkurrenter. Inflationen spelar ocksé stor roll pd prisskningar, men i manga

fall 6kar foretag sina priser for att kompensera for ytterligare inflation.

En annan faktor som initierar prisdkningar dr 6kad efterfrigan. Kunder, leverantorer
och konkurrenter kommer alltid uppmirksamma prisindringar vare sig de ir till det
lagre eller hogre. Beroende pd deras uppfattning om foretaget kan prisindringen fa
olika effekter. Om produkten sinks i pris kan leverantérerna undra vad som
kommer att hinda med deras inkomster. Maste produkten siljas pé rea, for att ens
bli séld, dr det ingen bra signal till leverantorerna. Vid en prishdjning kan
varumirkesdetaljisten undra om de ska f bittre betalt eller om det ir leverantéren
som tar vinsten av prisokningen. Det kan ocksd vara en signal pd bra kvalitet och
okad efterfrigan. Om en konkurrent forindrar priset péd en likvirdig produkt maste
man stilla sig frégan varfor de forindrade priset. Man kan svara pd prisférindringen,
men ir det en prissinkning som har gjorts, bor foretaget tinka langsiktigt sd att man

inte urholkar hela marknaden med ett priskrig.31

Foretag som kommer ut med en helt ny produket stir f6r utmaningen att sitta ett

pris for forsta gingen. De kan vilja mellan tva strategier: “skumningsprissittning”

* Levy & Weitz, 2004, sid. 488
o Nagle & Holden, 1995, sid. 456
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eller marknadspenetrationsprissittning”. Skumningsprissittning innebir, att nir
man introducerar en ny produkt, tar man hogsta méjliga pris, vilket innebir att bara
ett litet kundsegment har rdd att kdpa produkten i introduktionsfasen. Nir
forsiljningen minskar och konkurrenter imiterar, sinker man priset si att nista
kundsegment har rdd. P& si sitt maximerar man inkomsterna malgrupp for
maélgrupp i de olika kundsegmenten, till dess att produkten inte ens gir att silja pa
en outletenhet. Marknadspenetrationsprissittning innebdr att man tillfér en ny
produke ett ldgt pris for att attrahera ett stort antal kopare och en stor
marknadsandel. Det kan till exempel vara provkollektioner som gir direkt ut pd en
outletenhet. De stora siljvolymerna resulterar i fallande kostnader vilket tilldter

foretaget att sinka priset ytterliggare. ™

Psykologisk prissittning siger ndgonting om produkten. Minga kunder anvinder
till exempel priset f6r att bedéma kvaliteten. Nir kunder saknar information eller
kunskap for att bedéma kvaliteten blir priset en viktig faktor som signalerar
kvaliteten. Psykologisk prissittning kan dven avse relationen mellan pris och kvalitet.
Prestigen kan skapas genom att silja en produkt och service till ett hogt pris och
ddrigenom signaleras kvalitet. En annan aspekt ir referenspriser, som innebir att
man vet vad konkurrenterna tar for en likvirdig produkt och dirfér sitter man
priset pd samma nivi eller nigot under, beroende pa vilken vinstmarginal man vill
ha. Populira produkter har for det mesta referenspriser eftersom de blir sélda i vilket

fall som helst.

Segmenterad prissittning betyder att foretag justerar sina baspriser for att tillita
olikheter hos kunder, produkter och lige. Foretaget siljer en produke till tva eller
flera priser och prisskillnaden baseras inte pd olikheter i kostnader. Olika kunder
betalar olika priser fér samma produke eller service. Priset p& produkten kan ocksa
variera beroende pd vilken lokalisering foretaget viljer att ha. Dessutom kan priset

variera beroende pd produkten, och olika versioner av produkten prissitts olika.

** Hollensen, 2003, sid. 500
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Sisongsrabatter 4r en vanlig form dir man rear ut varor frin den utgdende sisongen.
Man rear till exempel ut vinterjackor i takt med att vintern gir mot sitt slut. En
annan form av rabatt kan vara att man limnar in sin gamla produkt och fir ett
reducerat pris vid kop av en ny. Genom lockpriser sinker foretaget priset pa nigon
eller nigra av sina produkter. Ibland till och med ligre 4n kostnaderna for att
attrahera kunder i hopp om att de ocksd ska kopa andra varor till normalt pris.
Tillverkare erbjuder ibland rabatter till kunder som koper deras produkter frin

detaljister inom en viss tid. Tillverkaren skickar da ofta rabatten direke till kunden.

Mervirdesprissittning innebir att foretaget erbjuder ritt kombination av kvalitet
och bra service till ett ritevist pris. Mervirdesprissittning kan innebira
prissinkningar, speciella erbjudanden som &vertygar kunden att denne gjort ett bra
kop. Ofta vill kunden ha en mirkesprodukt med hog kvalitet men till ett betydligt
lagre pris. I ménga fall har detta inneburit kopiering av redan etablerade kinda
varumirken tll betydligt ligre priser. Ett legalt alternativ ir istillet en
outletetablering dir man genom varumirkets kontroll siljer mirkeskonfektion till

betydligt ligre priser in i ordinarie handel.”

3.3.2 Produkt

En produkt dr en fysisk vara, service, idé eller en kombination av alla tre. En
produkt kan vara bdde gripbar och icke gripbar och innehélla funktionella, sociala
och psykologiska attribut. Konfektion dr en gripbar funktionell produkt men
innehaller ocksd sociala och psykologiska attribut. Service kan dven vara en del av
produkten nir det handlar om konfektion, dir servicen ingdr i kdpprocessen. D3
produkten ir en idé sdsom koncept eller varumirke ir den forsedd med en

psykologisk stimulans.”

? Kelley, 1993, sid. 48
* Dibb et al, 1991, sid. 208
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Outlets har mindre méjlighet att paverka sitt sortiment dé de far sina produkter fran
butiker som har ett lager av osilda varor. Andrahandssortering existerar ocksd och
outlet r en limplig marknadskanal for detta. De varumirkesprodukter som siljs pa
en outlet ir samma produkter som tidigare silts i ordinarie handel. Overproduktion
av  produkter férekommer for att minimera bristkostnader vid eventuell
slutférsiljning om det finns en storre efterfrigan 4n vad detaljisten har kunnat
forutspa. Typiska varor for en outlet dr udda firger och storlekar. Konsumenterna
blir ofta konfunderade 6ver att hitta samma produkter pé en outlet som i ordinarie

handel, men till ett betydligt ligre pris.”

Vid framtagning av nya kollektioner méste dessa accepteras av marknadskanalens
olika intressenter. Lika viktigt dr givetvis att produkterna blir accepterade av
konsumenten f6r att bli silda. Dagens snabba modesvingningar inom
konfektionsbranschen medfor ett stort antal nya produkter. For att underlitta
acceptansen for dessa dr det viktigt att skyltning och lagerhéllning gors enkel for
detaljisten. Antalet nya produkter kan skapa problem for detaljisten d& de hela tiden
maste uppskatta vilka produkter konsumenten kommer att kopa. Misslyckas de i sin
bedomning, méste de aktivera konsumenterna genom realisationer, kampanjer eller

vl . . 6
silja produkten via en outletetablering.’

3.3.3 Promotion

Reklam riktar sig till en bestimd malgrupp och kan anvindas genom massmedium,
till exempel radio, TV och tidningar. Reklam ir ett kostnadseftektivt redskap som
nar ut till den breda massan. De monetira kostnaderna for reklam kan bli vildigt
dyra, men det blir en lig kostnad om de slds ut pé det stora antalet som nis av

budskapet. Fordelen med reklam ir att aktoren fir en snabb feedback.”

? Levy & Weitz, 2004, sid 55
* Rosenbloom, 1999, sid. 316-318
7 Dibb et al, 1991, sid 400-401

29



Personlig forsiljning dr ytterliggare ett redskap f6r att marknadsfora sina produketer.
Denna metod ger ofta olika resultat beroende pd att varje enskild forsiljare ger olika
budskap till konsumenten. Inom konfektionsbranschen ir det vildigt viktigt med
personlig forsiljning som en del i marknadsforingen. P4 en outlet finns dock inte
personlig forsiljning i samma utstrickning som i ordinarie handel. Dyrare produkter
kriver mer personlig forsiljning eftersom kunderna tar en hogre risk med képet, och
vill dirfor ha rdd frin en forsiljare. Ligprisprodukter anvinder hellre reklam in
personlig forsiljning eftersom marginalerna dr for laga for att anvinda personlig
forsiljning. Kunderna har heller inte samma behov av rad frin forsiljare vid kop av

dessa produkter.38

Publicitet idr ett effektivt sdtt att nd ut med sitt budskap. Den kan vara av bade
negativ och positiv karaktir. Den vanligaste publiciteten ir en nyhetsartikel om
outletbyn, dir outletbyn tillhandahaller gratisreklam. Malgruppen idr bred och
inkluderar mainga intressentgrupper sdsom kunder, anstillda,
marknadskanalmedlemmar och aktiedgare. Gratisreklam kan Zdven tillhandahéllas
genom “word of mouth”. Detta medfor att en hog servicegrad mdste hallas pa
outletbyn for att detta ska ske.” Forsiljningskampanjer utgor en viktig del i
varumirkesdetaljisternas marknadsféring. Kampanjerna syftar till att locka kunderna
till butiken i outletbyn. Exempel pa kampanjer ir tivlingar, kuponger samt rea pd

. 40
outletpriset.

Konfektionsbranschen anvinder sig av pull-strategier for att marknadsféra sina
produkter. Pull-strategier innebdr att varumirkesdetaljisterna kommunicerar
varumirket direke till konsumenten. Konsumenten péverkar i sin tur butikens

sortiment, vilket leder till att produkterna dras frin varumirkesdetaljisten ut till

* Dibb et al, 1991, sid 406
? Levy & Weitz, 2004, sid 522-523
“ Hollensen, 2003, sid. 585-586
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konsumenten. Pull-strategi anvinds for att skapa ett behov hos kunden och kan

. - .. .. 4
siledes skapa lojalitet hos kunden for ett varumirke."

3.3.4 Plats

Lokaliseringsbeslut hos en detaljist anses vara ett av de viktigaste strategiska besluten.
Trots detta kan inte platsen kompensera en riktigt dalig affirsidé. Vid etablering av
planerade outletbyar ses investeringen pé platsen som en ldngsiktig investering. Det
kan dirfor ta flera dr innan man hittar den optimala platsen f6r outletetableringen.
Det finns en koppling mellan outletbyns strategi och lige. Av den anledningen finns
det viktiga faktorer som ska tas i beaktning. Dessa ir bilburen population, antal
konkurrenter i dess niromride och avstind till andra outletbyar.” Det fysiska
avstindet till en outletbutik har betydelse for hur benigen en konsument ir att ta sig
dit. Det skapas oftast en klusterbildning av butiker vilket 6kar den kritiska massan

och gor det lont for en kund att kora till en outletby.

Outletbyar ir ofta placerade pé ett sddant sitt, att de inte ska stora befintlig handel
med samma varumirken. Trots detta kan outletbyar lokalisera sig i nirheten av
befintlig handel, om de modifierar sortimentet till att inte innehilla likadana
produkter. Outletbyar har vidare en tendens att lokalisera sig i starka turistomraden
for att di dven marknadsfora sig som ett utflyktsmél och inte bara som ett
handelsomride. Tillsammans med turistattraktionen kan outletbyn skapa
synergieffekter som béda aktdrerna kan dra nytta av. Vidare forstirks outletbyarna
ofta genom att i anslutning till omrédet erbjuda néjen, till exempel restauranger och
biografer. Det ir inte ovanligt att outletbyn arrangerar shoppingresor och andra
evenemang for att locka konsumenter.” I vissa fall lyckas outletbyn, utan hjilp av en

. . . o] ¢+ - 44
turistattraktion, bli ett resmal i sig.

“ Pelton et al. 2002, sid. 108

“ McGoldrick, 2002, sid. 239
? Levy & Weitz, 2004, sid. 226
“ Burt & Sparks, 2003 sid. 14

31



Outletbyar ir enligt var definition planerade affirsomriden. Tanken med dessa ir
att skapa stor handel i koncentrerad form pd liten yta for att uppné synergieffekter. I
manga fall 4r det fastighetsbolag som ligger bakom etableringen. Detta medfor att de
varumirkesdetaljister som vill etablera sig i outletbyn maste f6lja de riktlinjer som
fastighetsidgaren satt upp for att fd hyreskontrake pé outletbyn. Dessa riktlinjer har

framforallt med pris och produkt att gora.”

® Guy, 2003, sid. 97
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4. Var studie av outletfenomenet och dess detaljister

Till vir empiriska studie har vi tillfrigat fyra stycken varumirkesdetaljister som
bedriver outletverksamhet eller 4r pd vig att etablera outletf6rsiljning inom kort.
Varumirkesdetaljister har vi valt ut med stod av var definition. Vidare har vi
intervjuat de tvd existerande outletbyarna i Sverige, samt en potentiell outletby. De
personer vi har intervjuat har varit intresserade av vért forskningsomrdde och har
ddrfor stille upp pa en intervju. I vart empiriska material 4r det stor spridning pa
vilka typer av produkter detaljisterna siljer trots att de alla dr verksamma inom
konfektionsbranschen med f6rsiljning av exempelvis skor, sport och beklidnad. Vi
ser inte detta som ett problem utan snarare som att det 6kar mojligheten att se

outletfenomenet ur de tvd olika perspektiven, outletby- och detaljistperspektivet.

Vi viljer att redovisa vir empiriska studie genom sammanfattade telefonintervjuer
som inte ir transkriberade. For virt indamal hade inte en transkribering fyllt sin
funktion da vi valt att sammanfatta de viktigaste aspekterna i varje intervju. Trots
detta ger vir intervjuguide” plats for egna utsvivningar och ord pi vad
outletfenomenet i Sverige idr. For att belysa vikten i intervjupersonernas resonemang

presenterar vi forst intervjupersonerna och deras bakgrund.

Vi har intervjuat centrumchef Anna Sjoberg pd Stockholm Quality Outlet (SQO).
Anna ir anstilld av Jones Lang LaSalle som forvaltar fastigheter. Hon har det
strategiska och totala ansvaret for att bedriva denna outletby. Ansvaret gestaltar sig i
att ha hand om marknadsforing, nyetableringar och skotsel av outletbyn. Anna
kallar sig sjilv for en “retailer” och hon har gedigen erfarenhet av klider och
konfektion da hon tidigare arbetat som butikschef. Erfarenheten ser hon som positiv
da hon har de tvd olika perspektiven, detaljhandel och fastighetsférvaltning, som
kompletterar varandra. Carina Strand ir sedan tre ar tillbaka marknadschef pa

Freeport Designer Outlet Village (Freeport) i Kungsbacka utanfér Géteborg. Carina

“ Se bilaga 2 & 3
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dr utbildad civilekonom och har arbetet inom detaljhandeln i 17 4r. Tidigare har
hon arbetat inom Lindex och IKEA pa liknande befattningar. Christer Isaksson ir
centrumchef pd Kosta Outlet, som ir belaget i Gillstadomridet i Sméland. Christer
har 30 &rs branscherfarenhet och har arbetat pa strategiska positioner inom olika
detaljister som exempelvis Coop och Bergendahlsgruppen. Idag driver han ett eget
bolag pd konsultbasis samtidigt som han ir anstilld av New Wave Group, en

konfektionskedja och fastighetsigare pd den internationella marknaden.

Magnus Andersson ir civilekonom med inriktning mot marknadsforing. Han ir
ansvarig for omradena, produkt och inkép pa Scorett. Tidigare har han arbetat med
logistik och inkép p& Nilson Group som trainee till grundaren Rolf Nilsson. Claes
Stroby dr marknadsekonom och har drivit butiker pd NK i Géteborg i tio dr. Nir
han bérjade driva butikerna i Géteborg omsatte de 17 miljoner kronor. Nir han tio
ar senare silde bolaget till Retail and Brand (RnB) omsatte de 110 miljoner kronor.
Idag arbetar Claes som Retail Manager pd RnB. Yvette Gilbert dr affirsomrddeschef
pd Abecita som har licensen for Salming Underwear i Sverige. Hon ansvarar for
varumirket och dess l16nsamhet och arbetar med marknad, férsiljning och inkép.
Intervjupersonen som onskar vara anonym, arbetar som Retail Manager pa foretaget
sedan tre dr tillbaka. Hon ansvarar fér butiker, shop in shop och outlet i Sverige och
Finland. Tidigare har hon arbetat pd en annan stor skodetaljist i fem &r som
regionchef for Stockholmsomridet. Nedan f6ljer sammanfattningarna frin de

intervjuer vi valt att genomfora.

4.1 Produktlivscykel

[ vara intervjuer framkom det att intervjupersonerna talar om produkt och var den
befinner sig i produktlivscykeln som samma sak. Vi viljer dirfor att redovisa for
produktlivscykeln under avsnittet 4.3.2 produkt. Detta for att skapa en bittre
substans i vad intervjupersonerna berittade under de olika intervjutillfillena. Vi ser
dock klara skillnader i produkt och produktlivscykel. Dirfor viljer vi att sirskilja pa

dessa i analyskapitlet dir vi analyserar dem var for sig.
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4.2 Vertikalt marknadssystem

P4 Stockholm Quality Outlet 4gs 85 procent av butikerna av sina egna varumirken
for att sikerstilla kvaliteten och priset ut till konsumenten. De andra 15 procenten
bestdr av andra varianter dir en aterforsiljare driver outleten, eftersom varumirket
saknar den 6verskottsproduktion som behovs for att driva en outlet i egen regi. En
annan orsak kan vara att de saknar strategiska intressen att driva en outlet. En
ytterliggare variant 4r Multi Brand Store dir en aterforsiljare kdper in flera olika
varumirken.” Outletbutikerna pa Freeport #gs och drivs av producenter, agenter,
franchisetagare, varumirkesigare eller joint venture.” Salming Zger outletbutiken
som drivs pa Stockholm Quality Outlet. P& Freeport dgs outletbutiken av en extern
dterforsiljare. Salming dger produkten i sin egen outletbutik, men pé Freeport siljs

. o SRS B 49
produkten till den externa aterforsiljaren.

Anledningen till Salmings outletetablering anser Yvette vara pd grund av éverkop,
vilket ger stora lager som inte blir sdlda. De anser att outlet ir ett bittre alternativ att
avyttra dessa produkter pd, dn att silja dem via dterforsiljare, sisom GeKas i Ullared.
Detta har enligt Yvette tidigare skadat deras varumirke. Vidare dr outlet ett sitt att
ha kontroll 6ver produkterna och dess slutdestination. Yvette anser att outlet ir ett
lika bra alternativ som att silja produkterna till deras befintliga detaljistkunder till
ett lagre pris. Trots detta anser hon att deras outletforsiljning har en hog status, da
de arbetar med den pé ett mycket seriost och professionellt sitt, genom att inte silja
samma produkter i bide ordinarie handel och i outlet. Salmings siljprocess ut mot
detaljist 4r en fordyrande och tidskrivande insats d& varuprover méste tas fram och
sedan siljas in till detaljister. D& modegraden pé herrkonfektion har héjts paverkar
detta Salming pd det viset att de mdste ta fram flera kollektioner under ett och
samma ar. Detta gor att de har blivit mer sirbara och de har press pé sig att hinga

. . . 50
med i modesvingningarna.

¥ Sjéberg Anna, Stockholm Quality Outlet
* Strand Carina, Freeport Designer Outlet Village
* Gilbert Yvette, Salming Underwear

* Gilbert Yvette, Salming Underwear
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Det anonyma skodetaljistforetaget har en egen skoverkstad, dir de tar fram sina egna
prototyper och tillverkar skor. Intervjupersonen anser att det ir till fordel di de
littare kan producera de skor som siljer bra under pagiende sisong. Det leder i sin
tur till att de kan minimera 6verkdp av skor som inte siljer och som de dé tvingas

silja pd outlet.”

Totalt sett dr Scorett’s outletetablering ekonomiskt forsvarbar, di outletbutiken
fungerar som en “stidfunktion” till de ovriga butikerna som ingir i kedjan. I och
med Scorett’s kedjedrift upplevs deras outlet bara som positivt dd de andra butikerna
i kedjan anvinder outletbutiken som ett offentligt lager och gor deras inképsvardag
betydligt littare. Scorett paverkas av de multinationella varumirken som de salufér i
sin outletbutik. Ett exempel dr Rockport som har en egen outlet, men som iven
dterfinns 1 Scorett’s sortiment. Starka varumirken med egen outletférsiljning tar,

enligt Magnus, marknadsandelar frin befintlig handel i Sverige. 2

For att konkurrera med de stora kedjorna inom konfektionsbranschen med egna
varumirken, outsourcar Retail and Brand (RnB) kompetensen pa respektive
varumirke, som de har samarbetsavtal med. En anledning till RnB:s etablering av en
outlet var frimst forfrigningar frin deras internationella varumirken, som tyckte att
hanteringen av varorna var en fordyrande process. Claes belyser idven att
outletbutiken ska fungera som en "stidfunktion” f6r att ta bort de varor med lig
omsittningshastighet som tar plats i ordinarie butiker. For att kunna ha full kontroll
pd forsiljningen kommer RnB att iga sin outletbutik. De tillimpar inte
annandagsrea, eftersom detta inte skapar trovirdighet hos konsumenten under
julhandeln, di konsumenten tvd dagar efter julafton ser att det gir att kdpa deras
inkdpta julklappar till ett betydligt ligre pris. Denna prisnivd dr densamma som i
outletforsiljning. Istillet ser RnB en outletbutik som ett verktyg for att minimera

realisationer i ordinarie butiker. Slutligen belyser Claes att dagens detaljister béor

> Intervjuperson, anonym skodetaljist

* Andersson Magnus, Scorett
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tillimpa en gemensam distributionsplattform f6r att 6verleva i kampen mot de stora
kedjorna, sisom H&M. Detta for att uppnd de skalférdelar som behovs for att bade

vara kostnadseffektiva och effektiva i sin varuforsorjning till butikerna.”

4.3 Marknadsmix

4.3.1 Pris

I huvudkontrakten med de aktdrer som vill etablera sig pd Stockholm Quality
Outlet (SQO) anges att de méste saluféra sina produkter till minst 30 procent ligre
pris dn vid ordinarie forsiljning. Fastighetsbolaget Jones Lang LaSalle ir med och
paverkar allt frén prissittning till varufldde for att sikerstilla att deras hyresgister dr
ekonomiske sitt vilmaende, vilket genererar en “win-win”-situation for Jones Lang
LaSalle och deras hyresgister i outletbyn. Det finns fler aterforsiljare av de
varumirken som siljs pd SQO. Dirfor marknadsfor de sig aldrig med lagprisgaranti
garanti. De kan diremot hivda att de alltid ir billiga jimfért med varumirkenas
konceptbutiker. Dirfor behover inte kunderna leta efter reaprodukter di de vet att

outletbyn alltid har minst 30 procent ligre pris. ™

P4 Freeport hyr de endast ut lokaler till kinda varumirken om de siljer sina varor
med 30-70 procents rabatterade priser.” Milsittningen ir att outletbyns varumirken
ska siljas till minst halva priset jimfért med ordinarie handel. Enligt Christer méste
prisldget hos Kosta Outlet vara betydligt ligre for att kompensera konsumenternas

resekostnad och tidsitging, s det mirks i plinboken att de handlat p4 en outletby.”

Salming tillimpar differentierad prissittning och kan ha olika priser i sina tvi olika
outletbutiker. Vidare sinker de priset efter tiden, dd de mirker att intresset for

produkten avtar. Modebetonade nyheter och sisongsvaror siljs inte ut pa outlet

” Stréby Claes, Retail and Brand
** Sjoberg Anna, Stockholm Quality Outlet
” Strand Carina, Freeport Designer Outlet Village

* Isaksson Christer, Kosta Outlet
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forrin dret efter de lanserats. Om en forsiljningsnedging kan identifieras pa
produkter som vanligtvis bestills kontinuerligt till varumirkesbutiker, stoppas
leveransen till vanlig handel och produkten dterfinns pa en outlet istillet. Av
Salmings totala omsittning utgér outletforsiljningen cirka tio procent, men deras
vision 4r att sinka den till tre procent. Salming befinner sig i ett vildigt hogt prislige
och Yvette menar att detta minimerar stora fel pid produkterna. Vid eventuell
andrahandssortering  och  defekta  varor = siljs  dessa ut pd  outlet
Underkladesbranschen lider av den nackdelen att det inte gér att silja alltfor felsydda
produkter, dirfor slings dessa produkter. De tillimpar full returrictc for vissa
detaljister, vilket leder till att produkten kan ta tva vigar till konsumenterna. Dels
reas produkten ut i vanliga butiker dels skickas den till outletf6rsiljning. Salming ser
helst att de slipper omplacera produkter till sin outlet, men idag ir
forhandlingskraften s stor hos detaljisten pa grund av att Salming inte har ett eget
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butiksnitverk att Salming miste gd med p4 krav om returritt.

Genom en outletf6rsiljning kan det anonyma skodetaljistféretaget bli av med sina
restpartier och konsumenten kan fi en bra produkt dll ett billigt pris. Vid en
outletforsiljning kan en annan #n den tilltinkta maélgruppen fi chans att kopa
varorna till ett ligre pris. I deras outlet exponeras hela paret skor ut for att minska
hanteringskostnaderna och f6r att kunden snabbt ska kunna képa ett par skor.
Intervjupersonen anser att om det ser rérigt ut i en butik, signalerar detta ett ligre
pris och konsumenterna blir intresserade. Nir man kommer in i en av deras
outletbutiker vill foretaget att atmosfiren ska signalera ett billigt pris. Hon ser inte
annandagsrea som ett hot, men ddremot lingre reaperioder mitt under sisong da de
har for avsikt att silja som bist. Vissa kopcentra, sisom NK i Stockholm har flyttat
reaperioden frin mellandagarna till mitten av januari, di de mirkte att de har en bra

forsiljning under mellandagarna dven om rean forst kommer i mitten av januari.

7 Gilbert Yvette, Salming Underwear
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Foretaget hade girna sett att reorna i skobranschen fungerat pa liknande sitt. Outlet
minimerar inte realisation pd grund av de merkostnader som en osild produke for
med sig i form av transport, hantering och lagerkostnader. I en outletbutik maste de
silja dubbelt s& manga skor for att komma upp i samma lénsamhet som i en av deras
ordinarie butiker. Deras outletbutik foljer deras ordinarie butiker i det avseendet att
de siljer lika manga par skor och har liknande sisongs- och veckovariationer
forsiljningsmissigt. Enligt intervjupersonen utgor deras outletforsiljning en

obetydlig del av deras totala omsittning, ™

Scorett anser att realisation dr viktigt i de vanliga butikerna, frimst vid sdsongsskifte,
men om realisationsperioderna blir for linga dr det skadligt f6r varumirket. De
forsoker forkorta och intensifiera realisationerna i ordinarie butiker for att sedan
silja resterande produkter via outletbutiken. De tillimpar dven stédinkép av skor
med hogre marginal, for att halla uppe lonsamheten pd outletbutiken, genom att
inkdpspriset dr betydligt ligre dn f6r de dvriga skorna i sortimentet. Dessa produkter
siljs bara i deras outletbutik. Kunderna i en outletbutik 4r mer prismedvetna och
detta kinner Scorett till och anpassar dirfor outletbutiken efter vad kunden ir
beredd att betala for skorna. Omsittningshastigheten forhaller sig nigot hogre dn
genomsnittet 1 oOvriga kedjan och av den totala omsittningen utgor

outletforsiljningen tv4 till tre procent.”

Retail and Brand (RnB) tillimpar en partnermodell dir de betalar varorna i
efterhand, det vill siga forst nir produkten ir sild till konsumenten. I deras
nuvarande samarbetsavtal tillimpar man fullprisstrategi, vilket gér att man inte kan
genomfora stora realisationskampanjer i nuvarande butiksnidtverk. Om de istillet
hade fortsatt att silja allt i de existerande butikerna med reaperioder, hade kunderna
utvecklat ett reabeteende, dir kunden vintat att kopa produkten till dess att Retail
and Brand hade prissinkt produkten. Etableringen av en outletbutik eliminerar

prissinkningar i befintliga butiker. Outletbutikerna ir nyckeln till framging for de

** Intervjuperson, anonym skodetaljist

59
” Andersson Magnus, Scorett
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varumirkena inom RnB som inte vill ha tillbaka de varor som de inte lyckats silja i
de ordinarie butikerna. Forut har det kostat RnB mycket pengar att hantera varorna
hos varumirkesbutiken, som sedan skickat tillbaka produkterna till centrallagret,
vilket nu kan understédjas genom att istillet silja produkterna i en outletbutik. I
outletbutiken kommer de dven att saluféra varupartier som de fate till ett rabatterat
pris frin leverantérerna. Claes tror att den framtida outletetableringen kommer att
inneha cirka fem procent av RnB:s totala forsiljning. Claes menar ocksd att de
kunder som besoker en outlet inte dr deras egentliga kunder, dd de endast fokuserar
pa priset och bortser frin modegraden. I ordinarie distribution till butikerna krivs
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det 50 procent i bruttomarginal for att bringa [nsamhet i verksamheten.

4.3.2 Produkt

Anna péd Stockholm Quality Outlet (SQO) menar att alla varumirken idag har en
overproduktion av produkter och att det finns olika metoder for att silja detta
overskott, exempelvis tillimpning av reaperioder i ordinarie butiksnit. Detta kostar
dock mycket pengar for butikerna dd man fir dilig marginal och tar upp dyr
forsiljningsyta, dir man istillet kunnat tillimpa fullprisstrategi. Med hjilp av en
outlet kan varumirkena enligt Anna erbjuda ett mer végat sortiment, vilket 6kar
handlingsfriheten for varumirket. Skulle inte produkten silja i konceptbutiken gér
den med all sannolikhet till en outlet med reducerat pris. Vidare kan detta
marknadsféra och stirka varumirket si att kunden nista ging kanske handlar
varumirket i en konceptbutik till ordinarie pris. Outlet fungerar dirfér som en
marknadsféringskanal dd kunden fir prova pd varumirket till ett reducerat pris.
Fastighetsbolaget Jones Lang LaSalle tillimpar tredrskontrakt pa sina lokaler for att
kunna indra utbudet genom att byta ut vissa varumirken. Det giller att hela tiden
kunna uppdatera sig efter vad kunden tycker dr intressant. Ligger en butik under
40 000 kronor per kvadratmeter i drsforsiljning ifrigasitts deras existens i outletbyn
och istillet gors plats for nya varumirken och nya produkter. I en traditionell outlet

finner man kinda varumirken som Dolce & Gabbana och Versace. Men, enligt

* Stréby Claes, Retail and Brand
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Anna har SQO anpassat sortimentet efter den nordiska marknaden med mycket
sport, fritid och jeans med tyngdpunkt pd mode. Varumirket Donna Karen
skapades pd en outlet i USA. De mirkte att varumirket silde bra och dirfor borjade
de producera varumirket for en outlet, vilket tydligt visar att det finns varumirken

. .. . . .1 . 61
som producerar varor vilka 4dr "6ronmirkta” att siljas i en outletkanal.

Carina frin Freeport Designer Outlet Village (Freeport) anser, ur varumirkets
perspektiv, att den frimsta anledningen till outletforsiljning 4r att samla
overproduktionsforsiljning. Ur detaljistens perspektiv dr det frimst att oka
omsittningen pa befintlig outletenhet for att nd lonsamhet. Vidare menar Carina att
omsittningshastigheten dr en avgorande faktor f6r om en outletbutik ska lyckas.
Kontinuerlig varupafyllnad ir ocksd en forutsittning for atc skapa ett attrakeive

sortiment som lockar kunden till kop. ©

I dagsliget salufor Kosta Outlet endast New Wave’s konfektionsvarumirken, men
JC och Retail and Brand kommer till sommaren 2006 att etablera sig i denna
outletby. P4 Kosta Outlet siljs utgingna varor, samt produkter som &terfinns i
ordinarie handel. Produktsortimentet pa Kosta Outlet ir i vissa fall samma som hos

. .. . . . 63
varumirkesdetaljisternas ordinarie butiker.

Abecita har en licens frin Salming Underwear att producera och distribuera deras
bad och underklider. Salming ir ett hogkvalitative varumirke med stark image,
vilket kunderna ir beredda att betala for. I Salmings egna outlet forsoker de hélla ett
bredare och djupare sortiment for att kunna bringa l6nsamhet dven i denna
etablering. I den andra outleten, som de endast levererar produkter till, ir
sortimentet mycket begrinsat. Yvette tror inte att outletforsiljning kommer minska i
framtiden di varumirkena tvingas till 6verkdp for att tillgodose detaljisterna med

produkter, samt att kunna komplettera kollektioner under pégiende sisong.

*' Sjsberg Anna, Stockholm Quality Outlet
* Strand Carina, Freeport Designer Outlet Village
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Samtidigt tror hon heller inte att det finns utrymme f6r en stor 6kning, dd hon anser
att det maste finnas en balans mellan outlet- och vanlig férsiljning. Sammantaget

tror hon pa en marginell 6kning men hoppas den uteblir.*

Enligt den anonyme intervjupersonen tillimpar féretaget outletforsiljning frimst pa
grund av att de har ett stort lager av osélda skor. Detta lager har de en ging kopt in,
for att kunna fungera som en snabb distributér, som snabbt kan férse egna butiker
och aterforsiljare med produkter under pagiende sisong, for att i sin tur kunna ge
sina kunder maximal service. Detta buffertlager sikerstiller en kontinuerlig
varupafyllnad till detaljisten di en produke siljer over férvintan. De dr noga med att
inte skicka varor frin pégiende sisong ut till en outletenhet, dd detta kan ta
forsiljning frin de ordinarie butikerna. S&vil detaljist som konsument vill inte se en
aktuell modeprodukt i en outletbutik till ett betydligt ligre pris. Dirfor ar
produkterna pd en outlet minst ett &r gamla. Det existerar dven defekta varor i

outletbutikerna, en typdefekt kan vara en firgskillnad pa produkten.

Enligt Magnus ir Scorett’s frimsta anledning till outletetableringen att avsitta gamla
produkter, och pd ett effektivare sitt kunna tillhandahélla nya varor i befintliga
butiker till ordinarie pris. Detta leder till bittre l6nsamhet och frischare butiker.
Scorett samlar ihop restlager och gamla produkter som ir minst ett r gamla, for att
sedan silja dessa pd sin outlet. Vissa produkter gir direke till outletbutiken, men
detta dr enligt Magnus ett undantag. Trots detta forstirker Scorett sortimentet i
outletbutiken med andra modeller som inte siljs i Scorett’s ordinarie butiker. Om
Scorett under pigiende sisong mirker att en modell inte siljer, kan denna produkt
dven under sisongen forflyttas till outletbutiken. P4 s3 vis kan de ordinarie butikerna
hallas frischare och bara ha kommersiellt gdngbara modeller i sitt sortiment. I deras
outlet siljer de frimst sina egna varumirken, men det forekommer dven att det siljs
externa varumirken, dessa dr minst ett ar gamla. Scorett har rittigheter att silja vilka

varor de vill pd sin outlet och pa grund av produkternas &lder konkurrerar de inte

“ Gilbert Yvette, Salming Underwear
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Intervjuperson, anonym skodetaljist
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med varumirkets aktuella modellserie. Frin deras ordinarie butiker anser Magnus att
de har sd stort overskott att de kunnat forsérja ytterligare tva outletbutiker med

66
varor.

Om en av Retail and Brands (RnB) leverantorer tar fram produkter som inte siljer
bra, maste RnB vinta en hel sisong innan nista leverans sker av exempelvis en
héstkollektion. De produkter som RnB siljer har cirka tio till tolv veckor pé sig att
silja i det ordinarie butikssegmentet. Direfter dr det tinkt att produkterna ska flyttas
frin de ordinarie butikerna till deras outletbutik. Defekta varor och
andrahandssortering kommer ocks att siljas i RnB:s outletbutik. Det kommer ocksé
att finnas basvaror samt provkollektioner som gir direkt frin fabrik il
outletbutiken. Om RnB férser sin outletbutik med fullt sortiment riskerar de att
kunderna handlar direkt via outletbutiken pd grund av dess bade breda och djupa

. 67
sortument.

4.3.3 Promotion

Det ska andas varumirkets miljo och image i butikerna pd Stockholm Quality
Outlet (SQO), trots att det dr en outletférsiljning. Det dr viktigt for SQO att inte
tappa sin profil. Anna poingterar att det mdste vara kvalitetsstimpeln som priglar
butiksmiljon sdsom inredning, attityd och kinsla. Hon menar att man mdste anpassa
butiken efter de volymer som siljs och dimensionera butiken utefter detta s att den
inte upplevs som for stor eller for liten. De frimsta skilen och det som karakeeriserar
en outletetablering ir enligt Anna att varumirkesdetaljisten dger och driver sin
butik. Detta f6r att de kan bli av med sitt 6verskott pd ett professionellt sitt och ha
kontroll 6ver forsiljningen av sitt varumirke utan att skada det. Vidare menar Anna
att “forsiljningen mdste ske pd varumirkets direktiv, si att det inte siljs till en
dterforsiljare som salufor det frin en lada ute pd landet”. En annan andledning ir att

sikerstilla att inte dterforsiljare siljer eller rear ut varorna till ett ligre pris 4n vad

[d
* Andersson Magnus, Scorett

7 Stréby Claes, Retail and Brand
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varumirket nskar. Vid nyetableringar frin en varumirkesdetaljists sida 4r manga
befintliga detaljister oroade for att varumirkets egna outlet ska paverka deras

N el o . 6.
forsiljning negativt. ;

P4 Freeport Designer Outlet Village (Freeport) finns det 300 varumirken
representerade. Dessa marknadsfor sig som ett gemensamt centrum med en enhetlig
profil. Varumirkena inkluderar inte sin outletbutik pa Freeport i sin ordinarie
marknadsféring. Mindre varumirkesdetaljister pd Freeport tenderar att vara mer
kreativa 4n internationella i sin kommunikation ut mot konsumenten. Carina anser
att Freeport méste vara professionella i sin promotion for att ge ett serigst intryck.
Enligt Carina finns det idag minga oseridsa foretag som har ordet outlet i sitt namn
och siljer skrip. “ Kosta Outlet fir inte marknadsfora sig med sina ligre priser, med

risk for att konkurrera ut hyresgistens, i detta fall RnB:s ordinarie butiker.”

Salming ser en risk med outletforsiljning, varumirket kan pé sike urvattnas genom
for mainga outletetableringar. Detaljistvarumirken koper idag varor med
direktleverans till outleten, och detta kan da ta andelar frin den vanliga handeln.
Generellt sett anser Yvette att det aldrig 4r bra att silja starka varumirken dill ett
lagre pris. Salming Underwear gir med forlust pa sin outletforsiljning men Yvette
poingterar att de hade fitt ett 4nnu simre resultat om de avyttrat produkterna pa
annat sitt, genom exempelvis realisation eller att kasta produkterna. Till och bérja
med fanns en skepsis mot outlet och de var ridda f6r att skada varumirket pa grund

av outletft')rséiljningen.71

Vid allvarligare defekter siljer inte den anonyme skodetaljisten ens skorna pa outlet
did de anser att detta skadar deras varumirke. Varumirkesdetaljisten skyddar

forsiljningen via kontrakt dir de bestimmer hur exponeringen ska se ut och hur

* Sjéberg Anna, Stockholm Quality Outlet
* Strand Carina, Freeport Designer Outlet Village
" Isaksson Christer, Kosta Outlet

™ Gilbert Yvette, Salming Underwear
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deras produkter ska siljas. I dagsliget kan intervjupersonen inte se nigra negativa
effekter med att bedriva en outlet, di de inte forlorar nigon forsiljning i sina
ordinarie butiker. Varumirkesdetaljisten ser inte heller att varumirket tar skada av
att siljas i en outletbutik eftersom de kan ha kontroll 6ver varorna. Diremot ser hon
en storre risk 1 hur deras terforsiljare handskas med skorna vid realisation. Deras
exponering skiljer sig mellan den egenigda och de andra tvd outletenheterna, dir
dessa har foretagets butiksinredning som en shop in shop. Sortimentet pa den egna
outletbutiken har stérre bredd 4n de tvd andra outletenheterna. Deras outlet
marknadsf6rs som en utflykesdestination och dirfor sker storsta delen av handeln pé

helger och lov. 7

Vid eventuella kvalitetsbrister och defekter siljs Scoretts produkter via outletbutiken,
da det dr imageskadande att silja dessa i deras ordinarie butiker. Magnus ser inga
negativa effekter med deras outletetablering eftersom butiken ir "brandad” som en
vanlig Scorettbutik och inte marknadsférs som "Scorett Outlet”. De marknadsfor
sin outletbutik via Stockholm Quality Outlet och dess lokala marknadsféring, men
inte ihop med 6vriga Scorettbutiker. De anvinder sig av helparsexponering av skor i
sin outletbutik, vilket skiljer sig frén 6vrig handel dir endast hogerskon exponeras pa

siljytan. ”

4.3.4 Plats

Nir Stockholm Quality Outlet (SQO) etablerades i Barkarby var det en allians
mellan IKANO och Skanska, dir Skanska stod fér byggnationen och IKANO for
forvaltningen. De 6ppnade 1998, dé var de forst pad den nordiska marknaden med
detta koncept. De har dven bibehillit sin position som marknadsledande inom
outletetableringar i Sverige. Idag bestair SQO av 12.500 kvadratmeter butiksyta.
Berikningar gjorda i USA visar att det dir finns underlag for en outlet per itta

miljoner invénare, vilket skulle betyda att Sverige endast har underlag for en

" Intervjuperson, anonym skodetaljist

7 Andersson Magnus, Scorett
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outletby i hela landet. I dagsliget finns tvd outletbyar och en tredje dr under
byggnation, vilket motsiger detta pastdende, dtminstone i Sverige. SQO tillimpar
bashyra plus omsittningshyra, vilket in mer understryker att fastighetsbolaget Jones
Lang LaSalle vill vara med och paverka sina hyresgister. 1 hyran ingir
marknadsforingsbidrag och 6vriga faciliteter sdsom golvvirme, viktare och stidare.
Anna tror inte att det finns underlag for fler stérre outletetableringar i Sverige, men
samtidigt ser hon positivt pd deras egen utveckling. Detta férankrar hon i de senaste
tvd drens 6kande besokarantal och omsittning. SQO har ingitt ett samarbete med
Viking och Silja Line dir dessa anordnar tvd bussresor i veckan med destination
SQO. Genomsnittskunden bessker SQO fyra ginger per ar. De har 1,4 miljoner
besokare per dr och en omsittning pd 404 miljoner. Anna anser att SQO fungerar
som en turistattraktion och menar att de storsta konkurrenterna dr Gréna Lund och
Skansen, pd grund av att de marknadsfor sig sjilva som utflyktsmal. Barkarby och
SQO:s vision ir att bli Sveriges storsta handelsplats och ir beliget mitt emellan
Stockholms city och Arlanda. Barkarby korsas dven av tvd Europavigar, E 18 och E

4, vilket medfor en bra infrastruktur och stort flsde av potentiella kunder till SQO.™

Freeport Designer Outlet Village (Freeport) etablerades &r 2001. Frin Freeports sida
vill man frimst skapa ett utflykts- och turistmdl for att attrahera bade lingviga
besokare samt besokare frin niromridet. D3 det endast finns tvé outletbyar i Sverige
menar Carina att dessa tvd delar omsittningen ganska lika. SQO har fler potentiella
kunder i sitt niromrade, medan Freeport har ett stérre upptagningsomrdde med fler
lingviga resenirer. Eftersom Freeport anser sig vara en turistdestination konkurrerar
de med andra turistmél och sillankdpsvaror. Dirfor vill Carina att Freeport ska
bredda sitt utbud genom att ocksa tillhandahilla hemelektronik, multimedia och
guldsmedsbutiker. Nir det giller outlets framtida utveckling tror Carina att det
finns plats for bade fler och stérre enheter. Carina pastar att efterfrigan pé lokaler dr
mycket stor pa outletbyn. Freeport 4dr mycket noggranna med vilka hyresgister som

far etablera sig dir, d4 de maste nd upp till de krav som Freeport stiller. De tillimpar

" Sjéberg Anna, Stockholm Quality Outlet
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forsiljningsbaserad hyra for manga av sina hyresgister, men inte for alla. Detta r en
forhandlingssak med varumirket di de etablerar sig pa outletbyn. For att behilla och
locka nya kunder till outletbyn, ser centrumledningen till att erbjuda stodtjinster,
som till exempel restauranger och caféer. Carina menar att denna typ av etableringar

kriver dessa stodtjinster for att behalla kunderna under en hel dag pi outletbyn.”

New Wave startades 1991 av Torsten Jansson som ocksd ir fastighetsigare till
etableringarna kring Gillstadomrddet i Sméland. New Wave Group ir en stor
koncern som bland annat 4ger varumirken som Seger, Craft och Jobman. Ar 2005
kopte New Wave upp Kosta Outlet pd grund av att de ansdg att det var diligt skott,
men hade potential. Denna potential motiverar man med att omradet arligen besoks
av 800 000 minniskor. Kosta Outlet vill liksom de andra tvd stora outletbyarna
marknadsfora sig som ett turistmal. Tillsammans med Oland skapas en synergieffekt
for lingviga resenirer att besoka Gillstadomradet. For att fa hyreskontrake pa Kosta
Outlet krivs det att varumirkesdetaljisten ir vilkind i Europa. Vid etablering tas
konceptet fram gemensamt mellan Kosta Outlet och varumirkesdetaljisten sé att det
passar in i Kosta Outlets 6vriga utbud. Kosta Outlets vision ir att g& frin nuvarande
tre till 25 butiker pd ett ar. Dirfor byggs just nu ytterliggare 12 000 kvadratmeter pd

Kosta Outlet som ska vara klart i mars 2007.”

I Sverige har den anonyme skodetaljisten idag nio egna butiker, tre outlet och 15
shop in shop, dir de forfogar 6ver en del av butiksytan hos andra detaljister.
Skovarumirkesdetaljisten har en egen outletbutik pd SQO och tvd under
dterforsiljares regi i Borlinge och Ullared. De vill inte att deras outletforsiljning ska
stora deras andra detaljister och deras forsiljning. P4 lingre sikt har de planer pa
ytterligare en outletetablering, helst utomlands. Intervjupersonen tror att alla outlet
kommer att hamna vid redan etablerade outletbyar, men att outlet som fenomen

inte kommer att ha en fortsatt stark utveckling. Hon belyser dven vikten av att ha ett

" Strand Carina, Freeport Designer Outlet Village
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starkt varumirke vid en outletetablering, for att kunna locka konsumenter till denna

externa lokalisering.77

Scorett 6ppnade sin forsta och enda outletforsiljning pd SQO i april 2005. Enligt
Magnus ir det totalt sett mer 16nsamt att silja produkterna via deras outletbutik,
istillet for att tillimpa realisation i befintliga butiker. En anledning till detta ir att
de kan samla ihop sortiment och silja allt pd ett och samma stille. Det 4r viktigt att
de outletbutiker de planerar att etablera inte konkurrerar med befintliga butiker,
samt att de ligger vid redan starka och viletablerade handelsomriden.” Enligt Yvette

pa Salming, skapar outletbyar synergieffekter for 6vrig handel i samma omride.”

Retail and Brand har i dagsliget ingen outletbutik, men de tinker etablera en under
sommaren 2006. En av de frimsta orsakerna till att de viljer att etablera en
outletbutik dr for att skapa koplust hos konsumenterna. Det finns dock en
problematik i det geografiska avstindet di en produkt kanske siljer olika bra pa
olika geografiska platser. Man ska inte kunna hitta en produkt i outletbutiken, som
sdljs till fullpris i en av RnB:s ordinarie butiker. Det ir ocksd en negativ effekt att
etablera en outletbutik f6r nira storstiderna, di det kan uppstd yteerliggare
konkurrens med de ordinarie butikerna. Claes tror att det kommer att etableras fler
outletbutiker, men att de kommer att tvingas etablera sig i externa ligen lingt

utanfor stiderna for att skapa trovirdighet for sin outletetablering. ™

4.4 Observation pa plats

For att fi en konkret uppfattning om hur f6rsiljningen fungerar i en outletby har vi
gjort ett besok pd Freeport Designer Outlet Village i Kungsbacka (Freeport). Under

detta besok granskade vi noggrant utbud, prisnivd, etablering, butiksmiljo och

" Intervjuperson, anonym skodetaljist
’® Andersson Magnus, Scorett
” Gilbert Yvette, Salming Underwear
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atmosfir i butikerna pd Freeport. Vi pratade ocksd med butikspersonalen i manga
olika butiker. Generellt f6r alla butiker vi besokte ir att vi kan urskilja vissa sirdrag i
outletforsiljningen. Priset pd produkterna varierar mycket, och det dr svirt att
jimfora outletpriset med produktens ordinariepris. Ordinarie pris finns utsatt, men
med var medvetenhet blir vi skeptiska till detta pris, dd det ordinarie priset ibland
kinns som om det ir satt for hogt. Vidare forekommer det realisation pa
outletpriset, vilket framforallt syntes pd de provkollektioner som troligtvis inte ens
gétt att silja till outletpris. Andrahandssortering férekom i en mindre utstrickning
in vad outletbyarna kommunicerar i sin promotion. Med andrahandssortering

menar vi defekta produkter med vissa skonhetstel.

Utbudet av produkter dr simre in om man jimfor med ordinarie handel. Generellt
kimpar outletbutiker med att forsoka silja ett oattraktivt sortiment ur de kinda
varumirkeskollektionerna. Utbudet bestdr av manga udda produkter, och
storlekarna ir antingen XS eller XXL. Motsvarande storlekar aterfinns oavsett om
det giller skor eller konfektion. Kontentan av detta idr att outlet kan attrahera en
malgrupp med speciella behov av dessa udda produkter och storlekar. P4 Freeport
finns dven undantag dir internationella varumirkesdetaljister, inte representerade i
ordinarie handel i Sverige, siljer sitt ordinarie sortiment i en butik med

outletkarakdtir.

Det finns endast en butiksanstilld siljare i flertalet butiker pd Freeport.
Butikspersonalen intar en lig profil med lag servicegrad som resultat. Istillet for att
tillimpa personlig service fungerar butikspersonalen mer som varupéfyllare in som
forsiljare, vilket befister synen att outlet 4r en lagpriskanal. Butikerna dr utformade
efter ett koncept med lag personalintensitet, dir det ska vara litt f6r kunden att sjilv
forse sig med produkter. Exempel pd detta dr helparsexponering av skor vilket

karakteriserar denna typ av marknadskanal.

I butikernas skyltfonster exponeras modevaror som inte aterfinns i outletbutiken

vilket ger felaktiga signaler till konsumenterna. I anslutning till kassorna hittar man
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dock information om var i niromridet varumirkets fulla sortiment terfinns. Det ir
stor skillnad pa de olika butikernas exponering av produkter. Vissa butiker speglar
en flaggskeppsbutik vad giller butiksutformningen. Andra 4r mycket spartanske
inredda och liknar inte pd ndgot sitt varumirkets 6vriga butiker. Vissa
varumirkesdetaljister, som med ordinarie butiker signalerar status, gor hir ett
negativt intryck eftersom deras outletbutik inte alls stimmer 6verens med dessa
kriterier. Generellt f6r outletbyn ir att atmosfiren ir gemytligt mysig med samma
tema rake igenom. Allminna ytor och inrittningar kinns vilplanerade efter outlets

grundkoncept.

D4 Freeport dr en outletby utan 6verbyggt tak medfor detta daliga forutsidteningar
for forsiljning under vinterhalvéret, samt vid daligt vider. Freeport dr byggt for 55
butiker i olika storlekar. Under vart besok fann vi att det inte bedrivs handel i 20 av
dessa, utan de stir lediga, vilket paverkar den totala upplevelsen i outletbyn. De
tomma butikerna fungerar som skyltfonster at existerande butiker, f6r att minska
den synliga effekten av att Freeport inte lyckats attrahera tillrickligt manga
hyresgister. Konsumenten inleds annars att tro att det inte ir ett I6nsamt koncept

for varumirkesdetaljisterna att finnas pd Freeport.

50



5. Analys

I detta kapitel kommer vi att analysera vir studie av outletfenomenet och dess
detaljister. De analysverktyg vi anvinder oss av dr de vi redogjorde for i kapitel 3:
Tillimpbara teorier. Vi strukturerar analysen utefter de teman som foljt genom hela
uppsatsen. Detta leder fram till véra slutsatser dir vi besvarar uppsatsens

forskningsfragor.

5.1 Produktlivscykel

Vi konstaterar att outletprodukterna befinner sig i slutet av produktlivscykeln, vilket
resulterar i att man tvingas silja produkten till ett ligre pris. Vidare finns ingen
efterfrigan for produkten i ordinarie handel pa grund av dess impopularitet. En
forutsittning for att bedriva outletforsiljning 4r att ha en klar strategi for sin
outletetablering. Denna strategi gir ut pa att tillhandahalla ett stort 6verskott av

produkter vilka gér att avyttra pd en outletenhet.

Produktlivscykeln for sidsongs- och modevaror som hamnar pd en outlet dr ur
branschens perspektiv kort. Enligt foretagen i branschen tar det cirka ett ar for en
produkt att hamna i nedgingsfasen. Vil i nedgéngsfasen gir inte produkten att silja
i ordinarie butiker och siljs dirfor pad en outletetablering istillet. Vi anser att
produktlivscykeln ir kortare dn s3, eftersom de detaljisterna vi har intervjuat hivdar
att de tar bort produkterna ur ordinarie butikssortiment redan efter tre manader. De
havdar att de endast har ett &r gamla produkter i sin outletbutik, f6r att inte
konkurrera med ordinarie handel. Detta betyder att produkten i si fall skulle ligga
pa lagret i nio ménader innan den exponeras igen, men da i en outletbutik. Vi anser
att det 4r orimligt med dagens konkurrens och minskade kapitalbindningsmal hos
detaljisterna att lagerhélla modeprodukter pd detta sitt. Det dr inte ekonomiske

forsvarbart att bedriva butiksforsiljning pa detta olonsamma sitt.
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Konfektionsbranschen karaktiriseras av fyra sisonger: vir, sommar, host och vinter.
Vid sisongsskifte tillimpas realisation i ordinarie butiker. Dessa produkter har
passerat mittnadsfasen och befinner sig i nedgingsfasen och reas dirfor ut for att ge
plats &t nya produkter i sortimentet. Om detaljisten istillet har en outletenhet kan
de flytta dessa produkter dit och pd sé sdtt minimera realisationer i ordinarie butiker.
I vér intervju med Cleas Stréby frin Retail and Brand, framkom det att de flesta
varumirkesdetaljister vill minimera sina realisationer och enbart satsa pi
fullprisstrategi i sina ordsinarie butiker. P4 si sitt minimeras reabeteendet hos
konsumenterna, dd de inte lingre kan vinta med att kopa produkten tills den siljs

under en realisationsperiod.

Figur 5:1 dr i sin utvecklade form en kartliggning av vilka marknadskanaler som
limpar sig bist for forsiljning av en produkt, dd den befinner sig i olika faser.
Outletforsiljning forekommer i en produkes introduktions- och nedgéngsfas. Storsta
delen av outletforsiljning sker dock nir produkten befinner sig i nedgingsfasen. De
tvd fetmarkerade linjerna i modellen representerar visar var produkten befinner sig i
sin produktlivscykel och sdledes visar den var outletf6rsiljningen ir tillimpbar. Vi
poingterar att det inte 4r samma produkt i introduktionsfasen som i nedgingsfasen.
De produkter i vir modell som befinner sig i introduktionsfasen ir provkollektioner.
Dessa kollektioner kan 6vergd till massproduktion, men de provkollektioner som
dterfinns pa en outletetablering 4r sidana som aldrig massproduceras. Produkterna i
nedgingsfasen dr produkter som har passerat de andra faserna, dirfér finns nu

behovet av att silja produkterna pa en outlet.
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Introduktionsfas 1 Tillvixt fas Mittnadsfas

Nedgéngsfas

Forsiljning —

Tid——»
Flaggskepps & City handel Externa Outletbutik &
Outletbutik ”Gigata” kdpcentra ovrig

Lagprishandel
Figur 5:1, Produkdlivscykel for konfektionsvaror

Huvuddelen av produkterna pd en outlet kiinnetecknas av att vara i nedgéngsfasen i
produktlivscykeln.” De olika marknadskanalerna ir optimala under olika faser av en
produkes liv. Produkterna vi har studerat befinner sig i nedgingsfasen och har
passerat kulmen av sin lonsamhet. Dirfér fungerar dessa bra att silja i en
lagpriskanal som outlet. Det finns dven provkollektioner pd en outlet, vilka kan
befinna sig i produkdivscykelns introduktionsfas. Till provkollektioner i
introduktionsfasen riknas produkter som producerades i liten skala innan de gick till
massproduktion. Provkollektioner kan ocksd dterfinnas i nedgingsfasen. Da giller
det de sortiment som aldrig lades ut till massproduktion, dirfér blev de aldrig nigra
huvudkollektioner. Ur varumirkets perspektiv dr det frimst att f3 betalt for
materialkostnaden av provkollektionen som ir det primira. De ir ofta av dilig

kvalitet, d4 de tillverkats for modevisningar och inte for ldngvarit bruk.

* Pelton et al, 2002, sid. 79-80
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Frin centrumledningarnas perspektiv dr provkollektioner ett dragplaster for att
attrahera fler besokare till Freeport Designer Outlet Village och Stockholm Quality
Outlet. Viar undersokning visar dock att detta inte dr den huvudsakliga
andledningen till outletférsiljning, utan fungerar endast som komplement till det
ovriga sortimentet. Vi anser att provkollektioner pa en outlet inte dr ett bra sitt att
introducera nya produkter pd marknaden. Varumirkenas egentliga malgrupper
dterfinns inte bland besokarna pa en outletby, vilket gor att det kan bli svart for
varumirkesdetaljisten att dra ndgra forsiljningsmissiga  slutsatser av  en
provkollektionsforsiljning. Detta pistdende stirks av den anonyme skodetaljisten.
Denne menar att deras skor siljs till fel mélgrupp pa en outlet i forhillande till de
kopmotiv varumirket har satt upp for den aktuella produkten och deras egentliga

malgrupp.

For detaljister med extremt hég modegrad sdsom specialbutiker, dr outlet en kritisk
framgangsfaktor. D4 de har ett smalt sortiment med ett stort djup, maste detaljisten
snabbt kunna avyttra produkter som inte lingre befinner sig i tillvixt- och i borjan
av mittnadsfasen. Outletforsiljningen kan underlitta for varumirkesdetaljisten att
halla ett modernare sortiment i sina ordinarie butiker. Detta pd grund av att nir en
ordinarie butik har produkter i sitt sortiment som ir i nedgingsfasen, kan dessa

flyttas till en outletbutik istillet.

5.2 Vertikala marknadssystemet

Genom vér empiriska studie har vi kunnat se ett ménster i vilka typer av aktorer
inom konfektionsbranschen som etablerar outletférsiljning i Sverige. Det ror sig
forst och frimst om icke helintegrerade kedjor och fristiende varumirken,
exempelvis Retail and Brand. En andledning till att de etablerar sig pd en outletby ar
att kunna konkurrera med de stérre helintegrerade kedjorna i konfektionsbranschen
som till exempel H&M. For att uppnd denna konkurrensférdel handlar det om att
attrahera konsumenten till kép pd en outlet. Malet med att tillimpa ett vertikalt

marknadssystem ir att fi en jimn péfyllnad av produkter. Ett totalt integrerat
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marknadssystem skulle eliminera behovet av outletférsiljning. Det gir inte att locka
alla minniskor till en outletby. Outletbyn miste gora en mer realistisk analys over

vilka mélgrupper som attraheras av outletf6rsiljning.

Genom tydlig kommunikation i ett integrerat system blir det littare for en
helintegrerad varumirkesdetaljist att se konsumentens preferenser, kundanpassa och
snabbt stilla om i produktionen. Det blir littare att hinga med i
modesvingningarna genom att enklare koordinera de olika leden i virdekedjan, vilka

arbetar mot ett gemensamt mal.

De fristdende varumirkesdetaljister vi studerat mdiste ha en gemensam
distributionsplattform med sina leverantorer for att kunna konkurrera med
helintegrerade butikskedjor. Detta for att bli kostnadseffektiva samt att skapa en mer
effektiv varuforsérjning. En paradox i detta dr att outletforsiljning bir med sig en
merkostnad i form av okade hanterings och transportkostnader. De fristdende
varumirkesdetaljisterna bor via kontrake knyta till sig bra relationer med
leverantorer och detaljister, for att pé sa sitt efterlikna ett vertikalt marknadssystem

tillsammans med dessa.

Det ir en avvigningsfriga for en varumirkesdetaljist om de skall etablera
outletforsiljning. Det medfor okade transport- och hanteringskostnader att saluféra
produkten pé en outletby. Detta miste jimforas med att sinka priset i ordinarie
butik, med motsvarande monetir forlust. I berikningarna méste de ta med andra
icke ekonomiska aspekter som modegrad och plats for nya produkter i ordinarie
butik. Om varumirkesdetaljisten foredrar fullprisstrategi och hoég modegrad i
ordinarie butiker idr detta ett incitament for att forflytta och silja produkten via en

outletby.
Sarbarheten dr stor for varumirken som Salming, vilka inte ir integrerade och

saknar egna butiker. Detta pd grund av att varumirket inte sjilv beslutar om en

lansering av en produkt, utan det beslutet ligger helt och hallet hos deras detaljister.
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5.3 Marknadsmix

I denna del av uppsatsen analyserar vi marknadsmixen. Analysen bygger pd
uppdelningen mellan de fyra paverkansfaktorerna, men i vissa avseenden har vi valt
att integrera flera faktorer dd de madste ses i ett sammanhang. Hade vi delat pd dem
hade detta skapat en osammanhingande analys. Figur 5:2 nedan ir en utvecklad
modell for outletforsiljningen i Sverige. Figuren omfattar och ger en bild av hela
kapitel 5.3. I figuren har vi tillfért de fyra delar i marknadsmixen som utgér grunden

for en fungerande outletforsiljning. I f6ljande avsnitt analyserar vi de fyra delarna

var for sig.
Pri
> >
(Krav pa minst 30 % ligre pris)
Detaljist Produkt
med (Hogimagevarumirke, éverskottsprodukter, Konsument
provkollektioner)
outlet-
fsreilin Promotion
orsaljnin
) & (Gemensam for outletby och detaljister)
Plats >
(Beslut av outletby)

Figur 5:2, Outletférsiljningens marknadsmix

5.3.1 Pris

Skillnaden mellan ett externt kopcentra och en outletby ir att kopfrekvensen ir
hégre i outletbyn 4dn hos motsvarande képcentrum. Detta beror pa att priset ir Ligre
och dirfér blir tiden en konsument ligger pd kopprocessen kortare. Med

kopfrekvens menar vi antal kop i forhallande till antal besokare pd respektive
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handelsplats. I de outletbyar som vi har studerat har vi kunnat konstatera att det
finns ett krav pa prissittning frin centrumledningens sida. Centrumledningen sitter
press pd de aktdrer som vill bedriva outletforsiljning i outletbyn. Denna
gemensamma prisstrategi skapar ett mervirde for konsumenten och ir dirfor en av

outletforsiljningens grundliggande strategier.

De varumirkesdetaljister vi studerat kan ha olika prissittningar i olika outletbyar
beroende pd olika krav frin centrumledning samt skillnader i efterfrigan. Nir
produkten dterfinns pd en outlet, sinks priset pd denna tills den blir sild. Detta
motiveras med att outlet dr produktens sista fas i produktlivscykeln. I denna fas
anvinder sig varumirkesdetaljisten av segmenterad prissittning, detta for att

maximera sin vinstmarginal pa silda produkter.

Vissa outletbutiker vill signalera ett ligre pris genom roriga butikslokaler och en
sparsam inredning. Denna strategi anser vi vara nddvindig for att locka kunderna
till kop. Det kan ytterliggare forstirka kinslan av ett ldgt pris dd produkterna
samtidigt 4r mirkta med ordinarie pris som referenspris. Vi stiller oss frigande till
om referenspriset verkligen stimmer, eller om det ir for hogt satt i syfte att locka till
kop med det ligre outletpriset. Denna psykologiska prissittning innebdr normalt
sett att ett ldgt pris betyder l3g kvalitet. I outletforsiljningen omvinds detta dir ett
lagt pris betyder bra kvalitet till ett lika 1&gt pris, dir detaljisten istillet sparat in pa

sin service mot konsument.

Vissa detaljister forsoker virja sig mot att tillimpa realisation, vilket leder till att de
etablerar en outlet istillet. I och med detta vill de indra konsumenternas beteende
som i dagsliget ir styrt mot att handla under reaperioder. Vad de istillet soker ir en
modemedveten kund som ir beredd att kopa till fullpris istillet for att vinta tills
produkten siljs pd realisation. Vi ser en problematik i detta di det kan skapas ett
“outletbeteende” istillet for ett reabeteende. Med detta menar vi att kunden ir
beredd att ta sig ut till externa ligen for att kopa produkten till ett ligre pris nigra

veckor eller ménader efter att den lanserats som nyhet. Ur detaljistens perspektiv dr
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det en fordel att konsumenten har ett outletbeteende. Denne slipper dé silja
produkten som ind3 inte siljer i en dyr marknadskanal, vilket den ordinarie butiken

ar med hog lokalhyra och hoga personalomkostnader.

Varumirket kan skadas om det kommer ut pd en outletby till kunder som normalt
inte handlar varumirket i dess ordinarie handel. Kunderna sitter i system, att istillet
for att betala fullt pris fér en produkt, bessker de en outlet f6r att hitta produkten
dir istillet. Detta pdverka givetvis detaljistens marginal om de aldrig kan silja hela

varupartiet till fullpris.

5.3.2 Produkt

Vi tinker djupare analysera produkter med hog kvalitet och image. Det 4r samma
typ av produkter som siljs i ordinarie varumirkesbutiker men produkten hamnar i
en outletforsiljning pd grund av olika anledningar. En anledning ir att utgingna
produkter blir inaktuella pd grund av modesvingningar dir "bist fore datumet” ir
passerat. Detaljisten kan dven ha kopt in for stora volymer av en produkt, vilket
leder till att denne vill silja av produkterna for att ge plats for nyheter och samtidigt

minska kapitalbindning i ordinarie butiksniit.

Overproduktion forekommer hos de foretag som vi har studerat inom
konfektionsbranschen, men det har gett oss en indikation pd att det forekommer
inom hela konfektionsbranschen. Overproduktionen forser indirekt outletbutikerna
med produkter, utan dverproduktionen hade inte outlet existerat pa grund av brist
pa produkter. Det 4r svirt att anpassa inkopen efter efterfrigan, pad grund av att stora
delar av tillverkningen sker i Asien, vilket medfor att ledtiderna 4r linga. En [sning
pa problemet med kapitalbindning i lager ir att etablera en outletenhet, som da

fungerar like ett offentligt lager.

Behovet av outletventiler har okat pa grund av hardnande konkurrens och snabbare
modesvingningar. Detta sitter storre press pd varumirken att tillhandahélla ett

enligt modet uppdaterat sortiment. D3 modet slir fel miste det finnas alternativa
ligt modet uppdaterat sort t. D det slar fel te det fi lternat
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sitt att silja sina produkter. Outletf6rsiljning 4r en av dessa mojligheter eftersom
denna fungerar som en ventil for att kunna hélla den héga modegraden.
Modemedvetna kunder maste dirfér acceptera att den produke de just kopt, kan
dterfinnas pa en outlet till ett ldgre pris. Det ger i sin tur plats fér nyare modevaror i

ordinarie butikssortiment istillet.

Konsekvenserna vid felinkép av stora varupartier minimeras genom att detaljisten
avyttrar detta felinkép pa en outlet. Detaljistens inkopsprocess blir mindre sdrbar,

vilket gor att denna kan tillhandahilla ett mer vigat modesortiment i sina ordinarie

butiker.

Salmings siljprocess ut mot detaljist 4r en férdyrande och tidskrivande étgird da
varuprover mdste tas fram och sedan siljas in till detaljister. D4 modegraden pa
herrkonfektion har hojts paverkar detta Salming genom att de mdste ta fram fler
kollektioner under ett och samma ar. Detta gor att de har blivit mer sirbara och har

storre press pd sig att hinga med i modesvingningarna.

5.3.3 Promotion

Det uppstdr en sortimentsmissig dragkamp mellan centrumledning och
detaljistvarumirke dd centrumledningen vill ha en fyllig outletby, med bide bredd
och djup i sortimentet. Detta for ate bli konkurrenskraftiga som handelsomrade.
Varumirkena vill hélla en lig nivd pd sortimentets bredd och djup i deras

outletbutiker, annars kan dessa konkurrera ut ordinarie handel, genom ligre priser.

I vir empiri vill intervjupersonerna framhiva sin ordinarie handel med férdelaktig
vinstmarginal. Dirfor péstdr de att det endast finns ett r gamla produkter i deras
outletetableringar. Samtidigt framhiver de att de produkter som finns i butiken
endast 4r aktuella i cirka tre manader och sedan tas bort frin butikernas f6rsiljning.
Vi har starkt fog for att hivda att produkterna aterfinns i butikerna lingre dn tre
manader, samtidigt som de ocksd dterfinns pd en outlet langt tidigare 4n ett ar efter

lansering. Andledningen till det 4r att detaljisten i annat fall behévt ha produkten pa
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lager i nio manader, vilket inte ir troligt med dagens stora kapitalbindning i denna

bransch.

P4 marknaden konkurrerar olika typer av detaljister med varandra. Outlets syfte ir
inte i forsta hand att konkurrera med befintlig handel, utan att fungera som ett
komplement till befintlig handel att avyttra osilda produkter. Outletbyar
marknadsf6r sig som en turistdestination och vill ha en given funktion att vara en
sddan genom att attrahera lingviga besokare. Genom stodtjinster sisom
sommarland, vattenparadis, lekplatser och dylike, vill de uppna synergieffekter med

dessa stodtjinster.

Det finns en lonsamhetsstrategi hos varumirkesdetaljisten att exponera sina
produkter med det ldgsta priset tillsammans med de dyraste. Denna strategi hjilper
detaljisten att bringa hogsta mojliga 16nsamhet i sin outlet. Detta visar att dven
outletforsiljning méste anvinda sig av marknadsforingsstrategier i sin forsiljning och

att det inte enbart 4r priset som ir avgorande for forsiljningen.

Outletbutikerna  marknadsférs inte tillsammans med varumirkesdetaljistens
ordinarie butiker. Anledningen ir att varumirket inte vill att kunder i férsta hand
ska kopa deras produkter pd en outlet, utan i deras ordinarie butiker. De outletbyar
vi har studerat, har egen marknadsféring dir butikerna i outletbyn ingdr. Vi anser
att detta dr bra for varumirkesdetaljisten, dd det blir tydligt vilken promotion som
kommer frin ordinarie respektive outletbutik. Outletbyns  frimsta
promotionredskap ir reklam i radio och tidningar. Eftersom alla hyresgister i
outletbyn delar pd reklamkostnaderna, blir inte dessa si stora for den enskilde
detaljisten. Totalt sett ndr den gemensamma reklamen ut till en stor massa, vilket
gynnar den enskilde varumirkesdetaljisten dven om reklamen bara syftar till
outletbyn. Vi kan konstatera att personlig forsiljning som promotion, inte existerar
pa en outletby. Den personliga forsiljningen dr minimal och speglar prisbilden pa

produkterna.
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Till motsats mot hur varumirkesdetaljisterna vill exponera produkterna i sina
butiker, vill centrumledningen att det ska vara en kvalitetsstimpel som priglar
butiksmiljon. Detta skapar en dragkamp mellan olika intressenter i outletbyn om
hur butikerna ska exponeras. Givetvis finns det en samstimdhet i hur de tva olika
intressenterna vill bringa lonsamhet i outletbyn. Vi tror att butikernas sparsamma
inredning beror pd att de vill befista sin lagprisprofil hos konsumenten, vilket

differentierar outletetableringen frdn den ordinarie butiken.

Allefor extrema produkter siljer inte bra, men varumirket syns i massmedia som
radio, TV och tidningar. Med bakgrund mot detta tror vi att varumirkena tillverkar
produkter endast i marknadsforingsyfte. Produkterna idr si vigade att de inte kan
siljas i ordinarie handel pa grund av dess extrema firger och monster. Da forflyteas
den till en outlet, dir produkten férhoppningsvis gir att silja. De siljs oftast till ett

s lagt pris att det endast ticker materialkostnaden f6r varumirkesdetaljisten.

5.3.4 Plats

Skillnaden mellan en outletby och ett képcentrum ir att en outletby inte behéver ha
ett “dragpldster” i sin geografiska nirhet. Exempel pa dragplaster dr stormarknader
likt amerikanska "supermalls”. Det som krivs 4r en kritisk massa for att skapa
synergieffekter och maximera nyttan for konsumenten att besska en outletby.
Outlet kan i sig fungera som ett dragplister om de har den kritiska massan som
krivs. Kostnadsbilden ir ytterliggare en skiljaktighet mellan outletby, ordinarie
handel och externt képcentrum. Ligre kostnader f6r hyra och personal idr de frimsta
orsakerna till att kunna hélla ett ldgre pris till konsument. Kostnadsbilden i en
outletby maste vara tillrickligt lag for att detaljisten inte ska anse att det 4r ett béttre

alternativ att etablera sig i ett vanligt externt képcentrum.

Varumirkesigaren mdéste vara vaksam vid en outletetablering sd att de inte 6verfor
kunders reabeteende i ordinarie butiker till ett outletbeteende istillet. Om kunderna
anpassar sig helt och hillet till outletférsiljningen forflyttas det icke onskvirda

beteendet till en annan plats, nimligen till outletbutiken.
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Angiende outletbyars utbredning i Sverige, later varumirkesdetaljister oss tro att de
har osélda varor som skulle kunna forsorja ytterliggare en outletby. Men samtidigt
tror de att outletfenomenets utbredning kommer att vara begrinsad. Vid etablering
av outletforsiljning poingterar alla intervjuade att man inte kan etablera sig for nira
befintlig handel, d& det finns en risk for konkurrens med andra marknadskanaler
som siljer samma produkter. Det dr en svir balansging nir ett varumirke ska
etablera en outlet. De vill ha ett ofullstindigt sortiment for att inte konkurrera med
sina befintliga butiker, men samtidigt méste de ha en outletbutik som vicker intresse
sa det blir intressant for kunderna att handla dir. Dirfor ar det svirt for
varumirkesdetaljisten att ta reda pd om deras outletbutik fungerar som ett

komplement, eller om den 6vergdtt till att vara varumirkesbutikens konkurrent.

Carina pa Freeport siger att efterfrigan ir vildigt stor pd deras lokaler, men trots
detta fann vi 20 lediga lokaler pd Freeport. Denna férsiljningsdoda yta borde enligt
oss utnyttjas genom ligre eller inga intridesbarriirer. Freeport borde dirfor endast
tillimpa forsiljningsbaserad hyra for att pa si sitt attrahera fler varumirkesdetaljister
genom en mer lonsam etablering. Varumirkesdetaljister anser att Freeport ir ett
alltfor svagt handelsomride, detta stirks av intervjupersonen Magnus Andersson pa
Scorett. Alla parter vinner pd att fler lokaler hyrs ut, vilket paverkar den kritiska

massan positivt.

Etableringen vid Kosta outlet har en fordel i att handelsomradet redan ir vilbesokt.
Planerade outletbyar dir kundtillstromningen inte finns frin bérjan anser vi
kommer ha mycket svérare att locka till sig kunder, dd de brottas med problem som
Freeport gor idag. Den kritiska massan i ett redan etablerat handelsomrade ir storre
och forstirks av ytterligare en outletetablering. En annan viktig aspeke for att locka
konsumenter till outletetableringar 4r att outletbyn tillhandahaller starka

varumirken.
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5.4 Slutsatser

Med figur 5:3 sammanfattar vi vilka f6r och nackdelar en outletférsiljning innebir
for en varumirkesdetaljist med eller utan outlet som marknadskanal. I féljande
stycken redogor vi for figuren och dess innehdll. Den ger svar pd vir huvudfriga:
vilka strategiska motiv har en detaljist for att etablera sig i en outletby? Den ger dven
svar pd véra stodfrdgor som kompletterar huvudfrigan. Vi har genom uppsatsen
fokuserat pa de olika motiven till att en detaljist ska etablera outletf6rsiljning.
Denna fokusering har gjort att vi under fordelar med outletforsiljning har gjort en
djupare analys, 4dn fordelar uzan outletforsiljning, vilket resulterat i fler punkter i

filtet fordelar med outletf6rsiljning.

Fordel Nackdel
Varumirkes- e Storre produktinksp e Bortse frin fullprisstrategi
detaljist med e Mer vigat sortiment e “Qutletbeteende”, med

e e Qutlet som stidfunktion stindig “rea”

outletf6rsiljning e .

e Hogre marginal jmf. rea o Kor}kurrens med de ordinarie

e Egen kontroll b“utlkerna

e ’Siljande” lager e Okade hanteringskostnader

e Hogre modegrad

e Okad koplust
Varumérkes— ° Fullprisstrategi ® Liigre marginal Jmf outlet
detaljist utan e Fokus pﬁ mﬁlgruppen e Storre finansiell risk
outletforsilining | ® Kostnadseffektivt att ® Overblivna lager

behalla varan i butiken e 7"Reabeteende”
e Ligre modegrad

Figur 5:3, For- och nackdelar med outletférsiljning
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Outletférsiljning underlittar for detaljistens inkdpare di denne vagar képa in storre
produktpartier med mer vdgat sortiment. Med mer vdgat sortiment menar vi att
produkterna innehar en hoégre modegrad. Andledningen till detta dr att om inte
produkterna siljer, kan de via outletférsiljningen avyttra produkten till denna
stidfunktion. OutlettSrsiljningen ger en hagre vinstmarginal in realisation i ordinarie
butiksnit. Nir produkterna flyttas till en outlet minimeras reor i ordinarie butik
samt att den ger plats it nya produkter som siljs tll fullpris med maximal
vinstmarginal. D3 de osélda produkterna siljs pa en outlet i egen regi okar kontrollen
pd var produkten hamnar och till vilket pris den siljs fér. Att anvinda sig av
outletforsiljning 6ppnar upp for de lagerprodukter som annars inte varit tillgingliga
for konsumenterna. Detta siljande lager skapar en l6nsamhet istillet for att vara en
kapitalbindningskostnad. Dessa fordelar gor att varumirkesdetaljisten kan hélla en
higre modegrad genom att si fort en produkt blir inaktuell i modet flytta den till en
outlet. Kdplusten hos konsumenterna blir stérre bdde i ordinarie- och i
outletbutiken. I den ordinarie butiken pd grund av den okande modegraden, i
outletbutiken pd grund av att outletbutiken siljer kvalitetsprodukter till ett mer

tilltalande pris.

Nir varumirkesdetaljisten tillimpar outletforsiljning maste de bortse frin
Sfullprisstrategi. De kan aldrig fa fullt pris for alla sina produkter utan maste rikna
med att silja stora volymer till ett ligre pris. Att bedriva outletf6rsiljning kan skapa
ett outletbeteende hos konsumenterna som innebir att de vintar med att képa en
produke tills att den Aaterfinns i varumirkesdetaljistens outletbutik. Om
outletbutiken ligger for nira ordinarie butiker kan konkurrens uppstd mellan
varumirkesdetaljistens egna butiker. Det ir inte 16nsamt om outletbutiken i detta
fall konkurrerar ut de ordinarie butikerna, dirfor krivs ett visst avstdnd och en
dtskillnad i produktsortiment for att motverka detta. D& produkter flyttas frin
ordinarie handel till outletf6rsiljning genereras en hanterings- och transportkostnad.

Detta 6kar inte produktens virde utan minskar bara vinstmarginalen.
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Om varumirkesdetaljisten inte tillimpar outletforsiljning kan denne anvinda sig av
Sfullprisstrategi. Mélet ir att bestilla ritt produkter till ritt volym enligt aktuellt
mode, vilket maximerar vinstmarginalen di de inte behover justera priserna. Den
uppenbara risken ir att modet svinger och produkterna blir inaktuella. En
varumirkesdetaljist som bara arbetar med en marknadskanal har littare att fokusera
pd den aktuella mailgruppen. Utan outletforsiljning elimineras hanterings- och

[fraktkostnader som annars skulle ha uppstitt.

Att inte tdllimpa outletforsiljning medfor att vinstmarginalerna  blir - ligre.
Produkterna maste behéllas i butiken under realisationsperioden och upptar dyrbar
siljyta, som annars hade kunnat anvindas till nya modeprodukter, med betydligt
hogre marginal. Den finansiella risken 6kar eftersom ett felinkdp inte lika ldct kan
avyttras om modet svinger. En konsekvens av att inte kunna avyttra produkterna till
alternativa marknadskanaler sisom outlet dr dverblivna lager hos detaljisten. Detta
innebir stor kapitalbindning for detaljisten, vilket i virsta fall kan resultera i stor
kapitalforlust i form av priserbjudande lingt under inkdpspriset. Konsumenterna
kan utveckla ett reabeteende, dir de vintar med att kopa produkten till dess att priset
sinks, dd konsumenterna av erfarenhet vet att detta sker med jimna tidsintervaller.
Om butikerna inte lyckas halla hog omsittningshastighet pa lagret minskar

modegraden.
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6. Diskussion och reflektion

Vi har gett svar pd om varumirkesdetaljistens outletetablering ir strategiskt
motiverad eller inte for foretaget. Vidare har vi fokuserat pd de sortimentsmissiga
och eckonomiska aspekterna som finns under vira olika teoriomriden vi

djupanalyserat.

En jimforelse med outletfenomenets ursprungsland USA, hade gett uppsatsen
ytterliggare en dimension. Eftersom outletbyar ir ett vil utvecklat fenomen i USA
antar vi att utvecklingen av outletkonceptet ligger steget fore Sveriges befintliga
outletbyar. Det grundar vi pé att outletbyar har existerat dir sedan 1970-talet och
idag finns over 250 outletbyar. Den forsta outletbyn i Sverige oppnade 1998 i
Barkarby, Stockholm Quality Outlet. Trots att de kopierat konceptet frain USA vore
det orimligt att de ndtt samma utvecklingsgrad som motsvarigheterna i USA. Vi tror
att outletfenomenet i Sverige har potential att vixa, men di krivs det 6kad

kompetens i branschen.

For en lyckad outletsatsning krivs att varumirkesdetaljisten uppfyller de aspekter i
marknadsmixen som vi i denna uppsats redogjort for. Nedan foljer enligt oss de
viktigaste aspekterna for en etablering. Varumirkesdetaljisten maste hilla ett ligre
pris for att kompensera for dels den simre lokaliseringen, dels produkternas ligre
modegrad. Prissittningen maste bli mer trovirdig, dd& vi idag anser att
referenspriserna ir f6r hogt satta i férhallande till vad produkten egentligen kostar i
ordinarie handel. Ett for hogt satt referenspris resulterar i att intresset for
outletfenomenet minskar. Konsumenten inser att prisdifferensen och fértjinsten av
att handla dir inte dr sd stor som detaljisten vill pistd att den ir. Vi anser att
varumirkena och dess dgare bor virna om sitt varumirke i stdrre utstrickning

genom att inte forsoka lura konsumenten med falsk marknadsf6ring.

Vi anser att outletbyarna i Sverige bor hélla ett bredare och djupare sortiment for att

den breda massan av konsumenter ska kunna hitta sin storlek. I dagsliget liknar
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outletforsiljningen en traditionell realisation, med udda storlekar och extrema
farger. Vid var observation fann vi att de storsta produktpartierna var av extrema
storlekar, antingen S eller XL. P4 grund av detta drar vi parallellen till traditionell
realisation dir koplusten kan vara minimal pd grund av samma problem med att
hitta rdte storlek. Outlet kan dirfor vara ett bra alternativ fér konsumenter med
extremt stora eller smé storlekar. Dirfor finns det inte tillrickligt stor andledning till
att besdka en outletby. Vi inser att ur ldnsamhetsperspektiv vill inte
varumirkesdetaljisten silja sina littsdlda produkter pd en outlet. Detta pd grund av
det ldgre priset de i sd fall tvingas silja produkten f6r. De bor dock fylla ut
storleksglappet i sortimentet for att kunna tillgodose den stora massan konsumenter
som har medelstorlek. Detta f6r att kunna oka forsiljningsvolymen i outletbyn och

ddrmed bringa storre [6nsamhet i verksamheten.

Vi anser att varumirkesdetaljistens promotion ir for slitstruken di den inte existerar
mer in i outletbyns gemensamma marknadsforing. Vi vet att detta dr en medveten
strategi, dd de inte vill konkurrera internt med ordinarie butiksnitverk. Detaljisten
bor beakta att vid en outletetablering kan fel mélgrupp 4n den tilltinkta komma att
anvinda deras imageprodukter, vilket kan skada varumirket ur ett lingre perspektiv.
Det ligger i bdde outletbyns och varumirkesdetaljistens intresse att profilera

outletbyn och dess butiker.

Outletbyns lokalisering 4r pd forhand bestimt och detta kan inte
varumirkesdetaljisten paverka. Det méste finnas en kritisk massa i outletbyn som
gor det lont for konsumenter att dka dit. Ur outletbyns perspektiv vill de ha ett stort
antal olika butiker representerade pa centrat for att 6ka den kritiska massan. Den
enskilde varumirkesdetaljisten gynnas ocksd av den 6kade kritiska massan. Eftersom
20 butikslokaler stdr tomma pé Freeport antar vi att outletbyn inte ir attraktiv for
den stora massan av varumirken. Detta styrks av Magnus Andersson pa Scorett di
han menar att Freeport ir ett alldeles for svagt handelsomride att etablera sig pa.

Losningen pd Freeports dilemma ir som vi tidigare gett forslag pd, att endast
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tillimpa sig av forsiljningsbaserad hyra, for att pa s sitt attrahera fler detaljister att

etablera sig dir.

Om vi haft méjlighet att vidareutveckla denna uppsats, hade det varit intressant att
utdka den empiriska studien tll att innehdlla djupare fakta, sisom
forsiljningsstatistik frén respektive varumirkesdetaljist. Hade vi lyckats knyta 4t oss
denna konfidentiella information, hade vi likt konsulter kunnat ge etableringsrad till
respektive varumirkesdetaljist om en outletetablering hade varit ekonomiskt
forsvarbar eller inte. Med detta menar vi att outletbutiken i sig inte behéver vara
vinstdrivande, utan att den ur varumirkesdetaljistens totala perspektiv ger en bittre
total vinstmarginal. Kundperspektivet hade varit ett annat intressant omride for
vidare forskning, dir bland annat undersokningar om vem, varfér och hur ofta de
handlar pa en outletby. Dessa tvd imnesomréiden ir tillridckligt stora var for sig for
att kunna behandlas som egna uppsatsimnen. Vi limnar filten 6ppna for dessa

intressanta fragestillningar att bli behandlade i framtiden.
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8. Bilagor

8.1 Bilaga 1: Enkatfragor till kunder pa Freeport:

e Nir jag siger order outlet vad tinker du pé d&?

e Hur lingt har du ke f6r att komma till Freeport?

e Hur minga ginger per ar besoker du Freeport?

e Hur mycket pengar spenderar du per besok?

e Vilken ir den frimsta orsaken till att du besoker Freeport?

e Hur fick du reda pé att Freeport finns?

8.2 Bilaga 2: Intervjuguide varumarkesdetaljister:

e Kan du beritta lite om dig sjilv och din bakgrund?

e Kan du beritta om foretaget, dess historia och annan intressant info?

1. Vad anser du vara den frimsta anledningen till att ni tillimpar
outletforsiljning 6ver huvud taget?
i. Om prisnivan ir en viktig faktor, hur ser ni pd andra delar av
listan Product, Price, Place, Promotion?
ii. Giller det prisnivin generellt eller mera viktigt med lockpriser?
2. Vilka andra positiva effekter har outletférsiljningen? Strategiska orsaker till er
outletetablering? Varfor 6ppnar ni?
3. Vilka negativa effekter kan er outletf6rsiljning ha?
4. Vilka omvirldsfaktorer hade inverkan pd ert beslut om att inleda
outletforsiljning? Modesvingningar?
5. Vilka varumirken ska ni silja i er outlet?
6. Hur lyckad ir er outletsatsning idag?

7. Har ni ytterligare planer pa nya etableringar?
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8. Hur ir forfarandet d& varor siljs/flyttas frin en traditionell butik till en
outlet?

9. Hur ser marginalerna ut i de olika leden — leverantor till kedja, kedja till
butik, butik till outlet?

10. Vem idger produkten nir den finns i outletbutiken?

11. Hur ser ni pa reor i era ordinarie butiker?

12. Anser ni att det missgynnar er att tillimpa "annandagjul rea”

13. Ser ni outlet som ett verktyg for att minimera realisation i era "vanliga”
butiker?

14. Var gir tidsgrinsen for att en "hyllvirmare” ska skickas till en outlet?

15. Vilka andra faktorer paverkar om en produke skickas till en outletbutik?

- modesvingningar, defekter o.s.v.

16. Finns det varor som gar direkt till outlet utan att mellanlanda i butik?

17.Vem idger outletbutiken? Varfor?

18. Ar det generellt si att fabrikanten zger outletbutiken?

19. Vad ir omsittningshastigheten i outletbutikerna? Hur forhéller den sig mot
de vanliga butikerna?

20. Hur stor del av den totala omsittningen genereras via outletbutikerna?

21.Har outletbutikerna ndgon "skyldighet” mot kunderna att tillhandahilla fulle
sortiment? Exempel storlek s — xxl.

22. At vilket hill tror ni utvecklingen kommer att gi inom branschen? Att

minimera Outletforsiljningen eller att etablera flera?

Yttre pdverkandefaktorer

23. Hur paverkas ni av de snabba modesvingningarna?

24.Hur hanterar ni de snabba modesvingningarna i branschen?

25.Vilka f6r och nackdelar ser ni med det outletkoncept ni arbetar med idag?
26. Vilka risker ser ni med konceptet som det fungerar idag? For och nackdelar.

27.Vilka forindringar skulle ni vilja infora? Varfor?
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8.3 Bilaga 3: Intervjuguide centrumledning

e Kan du beritta lite om dig sjilv och din bakgrund?
e Kan du beritta om féretaget, dess historia och annan intressant info?
i. Hur vill Du beskriva ert centrum?
ii. Finns det nigra enheter av outletkaraktir?
1. Drivs de av fabrikanten sjilv eller av annan? Vem?
iii. Vilken roll spelar dessa i den totala gemenskapen?
1. Nir det giller att dra kunder?
2. Nir det giller att profilera?
3. Nir det giller att marknadsféra gemensamt

marknadsfora individuelle?

1. Vad anser du vara den frimsta anledningen vid tillimpning av
outletforsiljning ver huvud taget?
i. Frin fabrikantens sida?
ii. Frin detaljistens sida?

iti. Frin Centrats sida?

2. Vilka skillnader finns mellan ett "vanligt” externt képcentrum och outlets?

3. Vilken omsittning har Freeport?

4. Hur stor dr Outletforsiljningen i hela Sverige eller hur stor del utgér just er
enhet? Marknadsandel?

Lokalfragor

5. Hur ser efterfrigan ut pd era lokaler i outletbyn?

6. Vilket system for hyresberikning tillimpar Ni? Vad kostar ytorna i dag?
(Tillimpar ni forsiljningsbaserad hyra och) hur ligger ni ill
hyreskostnadsmaissigt jimfort med annan extern etablering?

7. Hur ser omsittningshastigheten ut pa era hyresgister? Finns det ndgra

monster i vilka branscher som gir bra respektive déligt i en outletby?
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8. Ligger centrumledningen ner mycket resurser pé trivselaspekeer i outletbyn i
jamforelse med ett vanligt kdpcentrum?

iv. Vidrar ni atgirder for att kunderna skall trivas? Dels
gemensamt, dels individuellt? Alltsd péd butiks resp.
centrumniva?

v. Hur ser olika butikskategorier pd de hir atgirderna? Vilka ir
aktiva och vill ha mer, vilka dr sparsammare?

9. Hur mycket satsas pa imageskapande faktorer for att hoja outletbyns image?

10. Hur klassificerar ni en outletbutik och vilka kriterier giller for att i hyra
lokal?

Outletfenomenet och dess marknadsfoéring

11. Hur ser ni pa outlet fenomenets framtida utveckling?

12. Finns det gemensam marknadsféring och hur ser den i s3 fall ue?

13. Hur ser fordelningen ut nir gemensamma marknadsféringspengar ska in?
Betalar detaljisten efter hur stor yta denne disponerar.

14. Vilka risker ser ni med outletf6rsiljning?

15. Vilka ser ni som era virsta konkurrenter, har ni ndgon speciell forebild?

16. Hur langt dker en genomsnittskund som besdker er outletby?

17.Vilken malgrupp riktar ni er frimst till, hur ser kundprofilen ut?

18. Vilka forindringar vill du inféra, vad giller butiksutbudet idag? Varfor?
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8.4 Bilaga 4: Hogimagevarumarken representerade pa SQO och

Freeport

e J. Lindeberg

e Filippa K
e Adidas
e Nike

e Bjorn Borg

e Salming

e Mexx

e Reebok

o Leiv's

e Rockport

e Boomerang

e Peak Performance
e Fjillriven

e Acne

e Fcco

e DPart Tow

e Red Green

e Sand

e Marlboro Classic
e Lacoste

e InWear

e The Shirt Factory

e Vagabond
e Scorett
o Tiger
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