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Sammanfattning
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Titel: David mot Goliat — Egna mérkesvaror och mindre aterforséljares forhandlingspositioner

gentemot dess leverantdorer.

Handledare: Ola Thufvesson och Asa Alftberg.

Syfte: Syftet 4r att ta reda pd om mindre aterforsaljare fatt starkare férhandlingspositioner i

forhallande till sina leverantérer med hjalp av egna markesvaror.

Metod: Kvalitativa intervjuer med mindre aterforséljare.

Slutsatser: Mindre aterforséljare med egna maérkesvaror har i viss utstrackning fatt béttre
forhandlingspositioner gentemot deras leverantorer utifran tidigare forskning. Det &r daremot ingen
av intervjupersonerna som pastod att de upplevt battre forhandlingspositioner i samband med deras
egna markesvaror. Under intervjuerna framkom att det framst var andra faktorer som var av
betydelse for hur férhandlingsutfallet blev. Aterforsaljares forhandlingspositioner i relation till
leverantorer visade sig vara starkt kopplad till inképsvolymen varfér mindre aktorer &r svagare
gentemot storre leverantorer. | uppsatsen framkom vidare att forhandlingspositionerna skiljer sig
beroende pa inom vilken del av branschen som respektive aterforsaljare agerar. Stora skillnader
rader exempelvis mellan sko- och smyckebranschen. Inom skobranschen finns manga aktorer
varfor det finns mojlighet for aterforsaljarna att spela ut dessa mot varandra, medan det i
smyckebranschen finns farre men storre leverantdrer som utévar stor press pa de ofta valdigt sma

smyckebutiker som finns.

Nyckelord: Férhandlingsposition, &terforséljare, leverantérer, egna markesvaror.
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1. Inledning

Vi lever i en alltmer globaliserad varld. Som ett resultat av globaliseringen har detaljhandeln under
senare ar utvecklats mot lagre priser och ett utokat utbud. | takt med de internationella
storkedjornas framvéxt har bade hot och mojligheter for dvriga aktorer i branschen uppstatt. Sma
aktorer kan enklare nischa sig mot de storre aktdrernas breda sortiment, samtidigt som de storre
aktorernas stordriftsfordelar pressar I6nsamheten i de olika branscherna (Bergstrom & Folster,
2009, s. 13-14). Stora aterforséljare har dessutom, i syfte att behalla marginaler trots sjunkande

priser, borjat infora alternativ till leverantérernas varumérken.

Under senare ar har allt fler aterforsaljare lanserat egna markesvaror vilka dven kallas EMV. Egna
markesvaror har tagit éver storre delar pa den svenska marknaden och ar 2010 stod dessa for drygt
17 procent av forsaljningen (Bergstrom & Folster, 2011, s. 25). De framsta anledningarna till att
aterforsaljare valjer att lansera sina egna varumarkesprodukter ar att de vill uppna béttre
vinstmarginaler (Ailawadi & Harlam, 2004, s. 147), fa hogre forhandlingsstyrka gentemot sina
leverantorer (Meza & Sudhir, 2010, s. 334), oka kontrollen 6ver sina hyllplatser och starka
kundlojaliteten (Walsh & Mitchell, 2010, s. 3-4). Tidigare ansags aterforséljare endast vara en
distributionskanal mellan leverantérer av varumarkesprodukter, LMV, och slutkunderna men
aterforsaljare har nu dven blivit konkurrenter till leverantérerna (Bergés-Sennou, 2004, s. 315,
Bergstrom & Folster, 2009, s 23).

Lanseringar av egna markesvaror innebar saledes att varuméarkeskonkurrensen okar (Meza &
Sudhir, 2010, s. 335). Det kan vara svart for aterforséljare att konkurrera mot starka leverantorer
som kan kontrollera stora delar av forséljningen genom varumarkeslojalitet. De starka
leverantorernas varumarken kan pa sa satt vara nodvandiga for aterforsaljare pa grund av deras
bidrag till okad efterfraga (Hakansson, 2000, s. 74). Mindre aterforsaljare kan saledes fa svart att

forhandla fram bra villkor gentemot storre leverantorer.

Aterforsaljare har samtidigt en méjlighet att konkurrera ut leverantdrer och deras varumérken
(Anselmsson & Johansson, 2005, s. 2-3). Detaljisten kan teoretiskt sett gynna sina egna
markesvaror i forhallande till andra varumarken da de har mgjlighet att satta priser, valja
hyllplatser och hantera reklam i butiken vilket &r betydande faktorer for 6kad forsaljning (Meza &

Sudhir, 2010, s. 334-335). De senaste 20 aren har flertalet kedjor véxt fram som med hjalp av egna



markesvaror och tydliga koncept ront stor framgang pa den svenska marknaden. Med
standardiserade butiksutformningar och sortiment for breda kundsegment har storre aktorer lyckats
sl& ut mindre (Bergstrdm & Folster, 2009, s 16). Aterforsiljare som dessa reducerar sina sortiment
for att skapa en starkare forhandlingsposition gentemot sina leverantdrer. Genom minskat sortiment
kan priskonkurrensen inom en produktkategori 6ka och darmed sénks inkdpspriserna (Hope, 2005,
s. 84). Ett maktskifte har pa sa satt kommit att ske da de stérre detaljisterna har fatt starkare
forhandlingspositioner gentemot sina leverantdrer och branschstrukturen kan dérmed ségas ha
skiftat (Bergstrom & Folster, 2009, s. 14).

Eftersom aterforsaljare konkurrerar direkt med leverantérer laggs en grund for konflikt i
distributionskedjan. Detaljisten drar nytta av sina egna varuméarkesprodukter genom att minska
beroendet av leverantorer. Minskat beroende leder till starkare férhandlingsposition, forbéattrade
marginaler och hjalper detaljisten att differentiera sig fran deras konkurrenter. Ofta forsoker
leverantorer sanka sitt forsaljningspris pa produkter for att gora det mindre attraktivt for detaljisten
att investera i egna markesvaror (Groznik & Heese, 2010, s. 204). Det kan dock vara riskabelt for

leverantdren om denne inte klarar av prissankningen i ett langsiktigt perspektiv.

Utifran var teorigenomgang har inga undersokningar som visar att mindre detaljister fatt starkare
forhandlingspositioner gentemot sina leverantérer funnits. Merparten av de empiriska studierna
undersoker stora kedjor inom dagligvaruhandeln (Meza & Sudhir, 2010, Draganska, Klapper &
Villas-Boas, 2008). Det har dessutom pastatts att egna varumarkesprodukter kraver stora volymer
och darmed bor det vara svart for mindre aktorer att lansera egna varumarken (Salmon & Cmar,
1987, s 105). Som tidigare namnt kan en del varuméarken vara centrala for en aterforsaljares
overlevnad, men likval lanserar aterforséljare egna varumarken. En storre aterforsaljare har starkare
forhandlingsposition gentemot sina leverantérer an en mindre aterforsaljare (Galbraith 1952 i
Draganska, Klapper & Villas-Boas, 2008, s. 16). Mycket av den forskning som finns avhandlar i
stor utstrackning, som namnts ovan, dagligvaruhandeln och hur denna paverkats av inférandet av
aterforséljarens egna markesvaror (Anselmsson & Johansson, 2005, Hiibner, 2011, s. 40). Egna
markesvaror ar dock en vaxande trend dven inom andra grenar av detaljhandeln, sdsom klader och
skor (Salmon & Cmar, 2001, s. 103). Denna uppsats amnar bidra till forskningen genom att
undersdka mindre detaljisters forhandlingspositioner gentemot sina leverantdrer i samband egna

markesvaror.



1.1 Syfte

Syftet ar saledes att ta reda pa om mindre aterforséljare med egna markesvaror fatt starkare
forhandlingspositioner i forhallande till sina leverantorer. Med mindre aterférsaljare menas i denna
uppsats aterforsaljare med farre an tio butiker. For att besvara syftet har vi valt att dispositionera
uppsatsen utifran tva fragor dar forhandlingspositionen lyfts fram mellan detaljister och

leverantorer, vilka kan ses nedan.

1.2 Fragestallningar

e Vad visar tidigare forskningen kring egha méarkesvaror och férhandlingspositioner mellan
aterforsaljare och leverantorer?
e Pavilket satt anser mindre aterforséljare med egna markesvaror att forhandlingspositionen

gentemot deras leverantorer paverkats pa grund av de egna markesvarorna?

1.3 Disposition

Uppsatsen disponeras genom att andra kapitlet beskriver vart tillvagagangssatt i avsnittet metod.
Det tredje Kkapitlet redovisar vad tidigare forskning kring egna markesvaror och
forhandlingspositioner mellan aterférsaljare och leverantdrer visar. | det fjarde kapitlet foljer en
analys om mindre aterforsaljares uppfattningar om deras egna markesvaror i relation till deras
forhandlingspositioner gentemot leverantdrerna genom jamforelser med tidigare forskning. Kapitel
fem redovisar de slutsatser som dras utifran analysen for att besvara syftet. Slutligen foljer en

diskussion i det sjatte kapitlet gdllande slutsatser och tillvagagangssatt.



2. Metod

| detta kapitel féljer en redogorelse for tillvagagangssattet for att besvara syftet. Forst presenteras
valet av undersokning. Darefter foljer en kartlaggning av det teoretiska faltet som f6ljs av hur
insamlingen av empirin gatt till. Slutligen féljer ett avsnitt om hur empirin anvands i denna

uppsats.

2.1 En mojlighet att undersoka ett outforskat omrade

Vart intresse for hur relationen mellan aterforséljare och leverantor paverkats sedan aterforsaljaren
lanserat egna markesvaror borjade vaxa fram da alltfler aterforsaljare i olika delar av detaljhandeln
lanserar egna markesvaror. Allteftersom vi borjade lasa artiklar och bocker insdg vi att en
avgransning till férhandlingsposition skulle vara mer lampligt att underséka da ett arbete om hur
relationen paverkats skulle bli for stort for denna uppsats. En tidig insikt var aven att de flesta
artiklar ar inriktade pa dagligvaruhandeln och stora aterforséljare. Da aven mindre aterforsaljare
har egna markesvaror inom andra branscher ansag vi, utifran var teoretiska undersdkning, att det

foreldg en teoretisk brist inom detta falt.

2.2 Kartlaggning av det teoretiska faltet

For att utreda hur aterforsaljarens forhandlingsposition paverkats sedan lanseringen av egna
maérkesvaror valdes forst inladsning av vad som tidigare ar forskat inom amnet (Bryman, 2011, s.
456). Som ovan namnts skedde forst sokningar ganska brett om egna markesvaror och relationen
mellan aterforséljare och leverantor i samband med dessa. En avgransning var dock nodvandig da
relationer omfattar manga olika aspekter. Valet att avgransa uppsatsen till hur mindre
aterforsaljares forhandlingspositioner paverkats i forhallande till egna méarkesvaror beror pa att ett
flertal artiklar tyder pa att aterforsaljarens forhandlingsstyrka dkat pa grund av dessa. Da de flesta
undersokningar fokuserar pa storre aterforsaljare fann vi utrymme for fler studier kring mindre
aterforsaljare eftersom aven dessa lanserar egna markesvaror. Litteraturen i denna uppsats har valts
utifran relevans for amnet. Artiklarna har funnits med hjalp av databaserna EBSCOhost, Summon

och Google Scholar med huvudsokord som private label, store-brand, bargaining power och



wholesale vilket underlattat nar relevant litteratur sokts (Bryman, 2011, s. 456). Utifran funna
artiklar har vidare sokning skett i kéllor fran dessa och en anvandning av priméarkéllor har pa sa satt
kunnat ske i storsta mojliga utstrackning. Artiklarna anses trovardiga da alla ar publicerade i
tidsskrifter vilket innebédr att de &r granskade. De flesta &r &ven valciterade vilket okar
trovardigheten. Teoripunkterna (Egna mérkesvaror, forhandlingspositioner, sortiment, hyllplatser,
marginaler och forséljningspriser samt marknadsandelar och avgifter) som valts ut i denna uppsats
har uppkommit allteftersom fler artiklar och bocker lasts igenom. Vi anser att dessa var de centrala

delar som uppsatsen bor berdra for att besvara syftet.

2.2.1 UIf Johansson - Forskaren om egna markesvaror

Forutom att soka efter artiklar och bocker har kontakt dven tagits med UIf Johansson via mail. UIf
ar professor, universitetslektor och forskare pa Lunds universitet. Han har forskat kring egna
markesvaror inom dagligvaruhandeln och har gjort ett flertal studier inom detta omrade. Valet att
kontakta UIf grundades pa mojligheten att fa veta varfor forskningen kring egna markesvaror &r

inriktade pa dagligvaruhandeln. Fragorna kan ses i bilaga 1.

2.3 Empirisk insamling

For att besvara syftet har aven fyra intervjuer med aterforsaljare gjorts vilka kan ses i
intervjutabellen nedan. | tabellen presenteras intervjupersonens namn, position i foretaget,
foretagets namn, antal butiker, datum for intervju och hur lange denne pagick da vi vill ge en tydlig
bild over vilka personer empirin bygger pa. Intervjupersonerna har valts utifran egna erfarenheter
av mindre aterforsaljare med egna varumarken. Vi har varit i kontakt med fler aterforsaljare men
dessa har inte haft mojlighet att stalla upp pa intervjuer pa grund av tidsbrist i samband med
arbetskravande kollektioner. Det har funnits svarigheter med att hitta mindre aterforsaljare med
egna markesvaror da sokningar pa internet inte ar lampligt eftersom inga lampliga sokord har
funnits. Vidare har var begransning till aterforsaljare med farre an tio butiker medfort ytterligare

svarigheter da de flesta aterforsaljare med egna varumarkesprodukter ar storre detaljister.



2.3.1 Empiriskt urval och intervjuer

Intervjuerna med aterforsaljarna har varit kvalitativa da fokus varit pa aterforséljarnas standpunkter
dar aterforséljarna fatt tala fritt och dar utforliga svar har varit 6nskvart (Bryman, 2002, s. 300).
Det ar aterforsaljarens synpunkter och dennes relation till sina leverantérer som &r det centrala for
den empiriska undersokningen vilket dven kannetecknar kvalitativa intervjuer (Kvale, 1997, s. 34).
Valet av att gora denna form av intervjuer foll pd viljan att utreda om och pa vilket satt
aterforsaljarna anser att de har fatt en starkare forhandlingsposition gentemot sina leverantorer
(Bryman, 2002, s. 300). Vi har genom kvalitativa intervjuer dessutom mojlighet att stélla
foljdfragor vilket har varit i vart intresse eftersom aterforsaljaren kan ta upp andra eventuella
faktorer an de som namns i tidigare forskning som kan paverka deras forhandlingsposition gentmot
leverantorerna (Bryman, 2002, s. 300). Utgangspunkt har varit semistrukturerade intervjuer da
anvandning av en intervjuguide, se bilaga 2, skett vars ordningsfoljd inte &r det mest centrala
(Bryman, 2002, s. 301). De semistrukturerade intervjuerna har varit till hjalp da en del &mnen som
varit viktiga att berora finns i nedskrivna fragor vilket mojliggor jamforelser mellan aterforséljare

och leverantorer (Bryman, 2002, s. 304).

Intervjuerna som baseras pa intervjuguider har genomforts i aterforsaljarnas egna butiker vilket har
varit positivt for oss da vi fatt mojlighet att titta pa de olika produkterna som aterforsaljaren
erbjuder, bade deras egna och leverantérernas. Vid intervjuerna har forst allmanna fragor om
intervjupersoner, foretaget och dennes produkter tagits upp for att intervjupersonen ska kanna sig
avslappnad vilket enligt Ryen (2004, s. 47) &r bra att borja en intervju med. Respondenten har aven
fore intervjun blivit informerad om undersokningens syfte vilket ar nagot som aven Kvale (1997, s.
107) anser ar rimligt och fornuftigt for att den intervjuade ska fa ge sitt samtycke om att denne ska
delta i intervjun. For att underlatta intervjun har vi efter godkannande av intervjupersonerna anvént
inspelningsutrustning vilket medfort storre fokusering pa att lyssna pa allt som sags istéllet for att
anteckna (Bryman, 2011, s. 310). Vid varje intervju har tva personer varit pa plats, dar en har stallt
fragor och den andra har antecknat vid behov for att underlatta for intervjupersonen. Transkribering
av alla djupintervjuer har gjorts for att underlatta analysarbetet genom att allt som sagts finns i text
(Bryman, 2011, s. 311).



2.3.2 Intervjutabell

Person Foretag Position i Antal Plats och tid | Intervjutid
foretaget butiker (min)

Andersson, | Guld och VD, deldgare 3 Klippan, 60

Leif-Ake silversmedjan 2012-05-07

Johansson, | Trampolin VD, delagare 3 Helsingborg, | 60

Mats 2012-05-03

Mikael Crockett & Delégare 1 Helsingborg, | 105

Petersson Jones 2012-05-10

Rydhstrom, | Gents VD, édgare 1 Helsingborg, | 55

Jenny 2012-04-20

2.4 Hur teori och empiri sammanvavs i uppsatsen

Den insamlade teorin och empirin anvands i denna uppsats genom jamforelser sinsemellan. Det
finns studier som visar att aterforsaljare har fatt starkare forhandlingspositioner gentemot sina
leverantorer sedan inférandet av egna markesvaror. Dessa studier grundas dock mestadels pa stora
aktorer inom dagligvaruhandeln. Studiens syfte ar som tidigare namnts att ta reda pa om &ven
mindre aterforsaljare fatt starkare forhandlingspositioner gentemot sina leverantorer med hjalp av
egna markesvaror. For att besvara syftet anser vi att det bésta sattet ar att fraga aterforséljarna hur
de upplever att forhandlingspositionen eventuellt paverkats och darefter jamféra hur val dessa

stammer Gverens med tidigare forskning. Vi har valt att lasa in oss pa litteraturen innan vi gjorde

var empiriska undersokning for att ta reda pa vad som behdvdes undersokas.




3. Teorl

| detta avsnitt amnar vi redogora for hur den tidigare forskningen om egna markesvaror och
forhandlingsposition ser ut. Forst tas mer allmén teori kring egna markesvaror upp, darefter mer
fordjupning kring forhandlingspositioner aktérer emellan och sortiment. Vidare redovisas tidigare
forskning kring hyllplatser, marginaler och forsaljningspriser. Darefter tas ett avsnitt om
marknadsandelar och avgifter upp. Slutligen foljer ett avsnitt kring hur tidigare forskning kommer
att anvandas i uppsatsen samt nagra reflektioner.

3.1 Egna méarkesvaror

| litteraturen, som mestadels &r skriven pa engelska, finns ett flertal olika begrepp for
aterforsaljares och leverantorers varumarkesprodukter. Exempelvis anvands private label, store
brands och national brands. Alla dessa gar i denna uppsats under egna markesvaror och

leverantorernas varumarkesprodukter.

Egna mérkesvaror, dven forkortat EMV, &r ett fenomen som véxte fram i USA under forra
sekelskiftet. Storre matvaruhandlare borjade introducera egna varumaérken vilka fick fotféste i takt
med att handeln gick fran kop over disk till sjalvservicebutiker (Hoch & Banerji, 1993, s. 58). |
Sverige vaxte de egna varumarkena fram under 1970-talet. Forst ut var Coop och deras Blavitt som
lanserades 1979 (Anselmsson & Johansson, 2005, s. 2). En anledning till att dagligvaruhandeln
varit foregangare inom lansering av egna varumarken beror till stor del pa att det funnits stora
internationella aktorer som haft kapital och kunskap att ta fram sadana (UIf Johansson, 2012-05-
02).

Egna markesvaror kan delas in i tre olika typer; detaljistkontrollerat marke, kedjeméarke och
generiskt mérke. Detaljistkontrollerat mérke uppfattas av kunden som andra varumérken.
Skillnaden &r att market dgs av detaljisten och inte av en leverantdr. Kedjemérke ar ett varumarke
som &r identiskt med kedjans namn exempelvis IKEA, H&M eller ICA. Genom att méarkesvaran
har samma namn som aterforséljaren tas ett storre ansvar gentemot kunden. En méarkesvara som har
ett bra rykte starker detaljisten pa samma sétt som bristande kvalitet kan ge upphov till missnoje

och i varsta fall innebéra att aterforsaljaren forlorar kunder. Produkter som ar mérkeslosa kallas for
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generiska marken. Detaljisten ar avsandare och produkterna tenderar att vara billigare varianter i
enkla forpackningar (Melin & Urde, 1990, s. 33-34).

I litteraturen ses egna markesvaror ofta som ett maktmedel for detaljisten i relationen med
leverantorer, eftersom aterforsaljaren sjalv antar de uppgifter som annars aligger leverantéren
(Groznik & Heese, 2010, s. 203). Genom att ta bort leverantoren och kdpa varor direkt fran en
tillverkare kan detaljisten fa ett lagre inkOpspris och darmed hdja sina marginaler. Samtidigt tillfor
egna markesvaror kostnader for aterforséljaren eftersom det kraver mer arbete vilket kan dra ned de

positiva aspekterna (Burt & Johansson, 2004, s. 801).

Egna markesvaror har sedan introduktionen utvecklats successivt och gatt fran att vara ett
lagprisalternativ. med dito kvalitetsniva, till ett ofta val ansett alternativ jambordigt
marknadsledarna. Under 1990-talet omvandlades fenomenet fran ompaketerade kopior till riktiga,
fristdende produkter som pa allvar kunnat utmana leverantérernas varumarken. Egna markesvaror
har dessutom borjat fungera som en del av detaljisternas varumaérkesstrategi (Burt & Johansson,
2004, s. 79).

Egna markesvaror har under aren utvecklats och kan delas in i fyra generationer. Den forsta
generationen omfattade produkter utan eget namn med Iagt pris och odifferentierad karaktar. Den
andra generationens produkter hade nagot hogre kvalitet men fokus var fortfarande pa lagt pris. |
denna generation bérjade butikens namn férekomma pa produkterna. Darefter utvecklades den
tredje generationen dar produkterna borjade efterlikna marknadsledande varumarkesprodukter bade
vad gallde pris och kvalitet. Butikens namn fanns pa produkterna och fokus l1ag nu pa prisvardhet. |
den senaste generationen dar produkten likvardig eller béattre an marknadsledande
varumarkesprodukter vad galler pris och kvalitet. Varumarket tacker flera segment och tenderar att

forbéattra butikens image (Laaksonen & Reynolds, 1994 i Anselmsson & Johansson, 2005, s. 52).

Denna utveckling av egna markesvaror som likvardigt alternativ till leverantdrernas varumérken
har skiftat maktbalansen fran leverantor till aterforsaljare och har darmed forbattrat aterforsaljarens
forhandlingsposition (Amrouche, Martin-Herrdn & Zaccour, 2008, s. 80). Enligt Burt (2000, s.
880-881) foreligger tre huvudfaktorer till varfor synen pa egna markesvaror och dess funktion
forandrats pa marknaden. Den forsta beror pa att stora detaljister i storre utstrackning kan
kontrollera leverantorens roll i distributionskedjan genom maktutdvande. Detta eftersom

centraliserade inkép med storre volymer gjort det mojligt for detaljister att pressa priserna
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gentemot leverantorer. Vidare har standardiserade butiksformat, produktsortiment och central
marknadsforing gjort att farre leverantorer far tilltrade till butiksytan. Sista faktorn innebéar att
detaljisten forstatt fordelarna med egna méarkesvaror som en del av deras image och dess funktion
som differentieringsfaktor gentemot konkurrenterna. Denna faktor har kommit att innebéra att egna
markesvaror alltmer utgors av hogkvalitativa produkter eftersom en dalig produkt kan paverka
detaljisten negativt. Pa sa satt stalls allt hogre krav pa relationen mellan leverantér och
aterforsaljare som trots maktforskjutningen till detaljisten maste halla en hog samarbetsniva i fraga

om informationsutbyte om kunder, trender och segment (Elg & Paavola 2007, s. 223).

3.2 Forhandlingspositioner aktdrer emellan och sortiment

I nedanstdende avsnitt tas begreppen forhandlingsposition, forhandlingsstyrka och
forhandlingsmakt upp. | andra delar av uppsatsen anvénds dessa under begreppet
forhandlingsposition da forhandlingsstyrka och forhandlingsmakt tar upp aspekter, sasom

forhandlingsformaga, som inte kommer att beréras vidare i denna uppsats.

| litteraturen foreligger en bred uppfattning om att stora och véxande aterforsaljare pressar
leverantorernas marginaler. Det finns daremot lite bevis pa att aterforsaljare har blivit mer
Ionsamma. Det finns indikationer som visar pa att aterforsaljarnas marginaler sjunker over tid i
relation till leverantdrens marginaler vilket har anvants som argument for att aterforsaljarnas makt
gentemot leverantdrerna inte har dkat (Messinger & Narasimhan, 1995 i Draganska, Klapper &
Villas-Boas, 2008, s. 1). Forhandlingsprocessen bestammer inte enbart hur kanalvinsten delas
mellan leverantorer och aterforséljare utan denna paverkar aven forsaljningspriserna (Draganska,
Klapper & Villas-Boas, 2008, s. 1-2). Andelen marginal som nar leverantorer respektive
aterforsaljare speglar deras relativa forhandlingsstyrka gentemot varandra (Draganska, Klapper &
Villas-Boas, 2008, s. 2).

En parts forhandlingsposition bestams utifran dess vinst nar forhandlingar &r framgangsrikt
ingangna eller avslutade, nar de misslyckas och leverantorens produkt inte langre séljs av
aterforsaljaren. Forhandlingspositionen blir svagare ju mer den ena parten misslyckas. Det finns
aven flertalet andra faktorer sasom forhandlingsférmaga, talamod och risktolerans som paverkar

utkomsten av forhandlingarna. Dessa faktorer refereras ofta till forhandlingsmakt.
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Forhandlingsposition och forhandlingsmakt bestdmmer de totala kanalmarginalerna och deras
fordelning (Draganska, Klapper & Villas-Boas, 2008, s. 2).

Foretagets storlek ar en av de viktigaste faktorerna som paverkar lénsamhet och
forhandlingsstyrka. En mindre leverantor har begransade mojligheter att paverka aterforsaljarens
I6onsamhet och ar darmed mer trolig att erbjuda aterforsaljaren battre villkor an en storre leverantor.
Pa samma satt ar aterforséljares storlek en viktig del i bestimmandet av kanalvinstdelen. Stérre
aterforsaljare kan vara béattre pa att styra inkopspriserna an vad mindre har mojlighet till (Galbraith,
1952 i Draganska, Klapper & Villas-Boas, 2008, s. 16).

En annan viktig faktor som paverkar lénsamhet och forhandlingsstyrka ar aterforsaljarens egna
maérkesvaror. Leverantorer har till foljd av egna maérkeslanseringar justerat sina prisstrategier
framforallt genom att sédnka priserna eller erbjuda lagprisalternativ (Draganska, Klapper & Villas-
Boas, 2008, s. 17). Varumarkespositioneringen ar en tredje faktor som paverkar I6nsamheten och
forhandlingsstyrkan. Morton och Zettelmeyer (2004, s. 161) papekar att en av anledningarna som
gor egna markesvaror vardefulla for aterforsaljaren ar deras kontroll Gver positionering av sitt eget
varumarke. Aterforsaljare véarderar denna kontroll om de inte kan erhdlla andra varumarken med
deras dnskade produktpositionering. Vardet uppstar i forhandlingarna om leverantorsvillkor mellan
aterforsaljaren och en leverantor. Nar leverantorsvillkoren ska faststallas forhandlas vardet som
leverantoren tillfor aterforséljaren. Ju storre forsaljning av leverantorens varumarken som ges
aterforsaljaren desto hogre forhandlingsstyrka har leverantéren. Forfattarna argumenterar for att det
tillagda vardet okar utifran hur leverantdrens marken skiljer sig fran andra da aterférséljaren drar
fordelar av att bara substitut. Likartade marken ger aterforsaljare battre forhandlingspositioner och
pa sa satt ar kontrollen av att positionera sina egna varumarken vardefull (Morton & Zettelmeyer,
2004, s. 162).

Vidare har dven sortimentet betydelse for I6nsamheten och forhandlingsstyrkan. Kunder gar till
butiker dar de tror att de kan hitta det dem s6ker (Draganska, Klapper & Villas-Boas, 2008, s. 18).
Sortimentet kan pa sa satt paverka efterfragan positivt och darmed &ven aterforséljarens
forhandlingsposition. Forhandlingsstyrkan kan pa liknande satt paverkas negativt da andra
varumarken kravs for att Oka efterfragan (Draganska, Klapper & Villas-Boas, 2008, s. 29).
Detaljisten klarar sig alltsa inte enbart med egna varuméarken utan dessa bor snarare komplettera

och vara ett alternativ till leverantérens varumérke (Hoch & Banerji, 1993, s. 60).
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3.3 Hyllplatser, marginaler och férsaljningspriser

Hyllplatser ses som aterforsaljarens viktigaste tillgang. Det ar en begransad resurs som maste delas
optimalt mellan ett varierat utbud av varumarken eller produktkategorier (Gomez & Okazaki, 20009,
s. 244, Amrouche & Zaccour, 2009, s. 648, Foros, Jarle & Kind, 2008, s. 244). Vissa anser att
hyllplatserna ar den dyraste fasta egendomen i vérlden da konkurrensen om dessa blivit véldigt hog
(Kaikati & Kaikati, 2006 i Martinez-de-Albéniz & Roels, 2011, s. 32). | och med att hyllplatserna
ar begransade har storre aterforsaljare fatt hogre forhandlingsstyrka gentemot sina leverantorer
(Curhan 1973, Lee 1961 i Martinez-de-Albéniz & Roels, 2011, s. 32). Det finns en koppling mellan
hyllplaceringen av en produkt och resultatet som kan uppnds. En produkt som tilldelas mer
hyllutrymme far 6kad synlighet och darmed mojligheten till battre forsaljning (Fernandez Nogales
& Gomez Suarez, 2005, s. 208).

Enligt Fernandez Nogales och Gomez Suarez (2005, s. 208) garanteras aterforsaljarens egna
varumarken full distribution och bra hyllplacering. Hyllutrymmet och produktplaceringen ar en
viktig del i forhandlingarna mellan aterforsaljare och leverantér (Gémez Suéarez, 2005, s. 860).
Leverantorer betonar mest de aspekter som é&r relaterade till distributionstjanster vid foérhandlingar
om leverantorsvillkor. Dessa aspekter berdr exempelvis hyllplatser, kampanjer och
produktplacering (Fernandez Nogales & Gomez Suarez, 2005, s. 205). Leverantorerna pastar
dessutom att inférandet av nya kategorier minskar platsen pa hyllorna for deras varumérken och
menar att detaljistens egna markesvaror ar lokaliserade pa mer fordelaktiga platser. Vidare ar de
egna markesvarorna lokaliserade runt om de ledande varumarkena och far mer hyllutrymme &n vad
som motsvarar deras marknadsandelar (Gomez Suérez, 2005, s. 860). Gémez och Okazaki (2009, s.
251) argumenterar for att aterforsaljare inte stodjer sina egna markesvaror oproportionerligt genom

att placera sina egna varor pd mer hyllutrymme &n antalet marknadsandelar de har.

Hoga inkopspriser for aterforsaljaren leder till hogre marginaler for leverantdren medan lagre
inkopspriser leder till storre forsdljning da aterforsaljaren kommer fordela mer hyllutrymme till
deras produkter och darmed kommer 6kad forséljning att ske (Curhan 1973, Lee 1961 i Martinez-
de-Albéniz & Roels, 2011, s. 32). Inférande av egna markesvaror medfor att en del av
leverantorens I6nsamhet fran sina produkter forloras till aterforséljaren (Narasimhan & Wilcox,
1998. s. 585). Detaljisters lonsamhet baseras pa alla produkter de saljer medan leverantérerna

endast har fokus pa sina egna produkter (Martinez-de-Albéniz & Roels, 2011, s. 36).
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| franvaro av aterforsaljarens egna markesvaror, eller om de inte ar konkurrenskraftiga, kan
leverantoren lagga Over en storre del av kostnaderna till aterforsdljaren genom att hoja
forsaljningspriset vilket innebéar att leverantdren far en storre del av kanalsvinsten. Formagan att
overfora produktionskostnader begransas nar aterférsaljaren har konkurrenskraftiga markesvaror
(Groznik & Heese, 2010, s. 211). Da de egna markesvarorna fatt Okad betydelse i
distributionskedjan kan konflikter uppsta eftersom aterforsaljaren konkurrerar direkt med
leverantorerna (Groznik & Heese, 2010, s. 203). | de fall dd de egna méarkesvarorna inte &r
kostnadseffektiva kan leveranttrerna reducera sina forséaljningspriser for att det ska bli mer I6nsamt
for aterforsaljaren att sélja deras produkter (Groznik & Heese, 2010, s. 210). Detta for att oka
detaljistens fokus pa respektive leverantors produkter, vilket bland annat kan ske genom okat

hyllutrymme.

3.4 Marknadsandelar och avgifter

Det finns olika satt for leverantorer att ta del av fordelar gentemot konkurrenter som aterforsaljaren
kan paverka. Exempelvis kan leverantorer betala olika avgifter for hyllplatser, kampanjer och andra
marknadsforingsaktiviteter. Dessa sammanfors under avgifter eftersom de olika avgifterna i sig inte

ar relevanta, utan sattet de anvands pa.

Narasimhan och Wilcox (1998, s. 574) betonar att okningar i marknadsandelar av egna
markesvaror har medfort att aterforsaljare fatt battre positioner att forhandla utifran i relation till
leverantorer. Leverantorer ar begransade i sina formagor att erbjuda speciella handelsvillkor till
butiker med starka varumarken. Om leverantoren inte kan reagera optimalt genom att sétta lagre
inkopspriser for en specifik butik kan aterforséljaren respondera genom att ta stérre andelar med
sina egna markesvaror, under forutsattning att kunderna ar villiga att kopa dem, da de oftast har ett
lagre forséljningspris (Narasimhan & Wilcox, 1998, s. 595). Vidare framgar att det ar tankbart att
leverantorer skulle hitta andra satt an att sanka inkdpspriserna for att kompensera aterforsaljaren att
behalla en viss prisniva pa sina egna markesvaror och darigenom ta for mycket av leverantérernas
marknadsandelar. Exempel pa dessa ar slotting allowances, coop advertising allowances och
gratisprodukter vilka kan ses som olika satt for leverantdren att éverfora pengar till aterforséljaren
pa (Narasimhan & Wilcox, 1998, s. 595). Slotting allowances ar fasta avgifter som leverantoren

kan avtala fram for att fa tillgang till aterforsaljarens hyllplatser (Foros, Jarle & Kind, 2008, s.
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367). Coop advertising allowances dar ett samlingsnamn for fasta avgifter for olika

reklamaktiviteter.

En effektiv kampanj av egna markesvaror medfor inte nddvandigtvis att antalet marknadsandelar i
en butik okar. Det ar daremot en viktig del i forhandlingarna mellan aterforséljare och leverantérer.
De flesta leverantorer ser aterforsaljarens egna markesvaror som de gor med andra
varumaérkesprodukter, namligen som konkurrenter. Egna markesvaror ar, som tidigare namnts, inte
bara en allman konkurrent da aterforsaljaren aven ar en kund till leverantoren. Egna markesvaror &r
garanterade full distribution och bra hyllplacering i den man aterforsaljaren véljer att ge dem det.
Aterforsiljare behdver med andra ord inte betala slotting allowances for att erhalla distribution och
hyllplats i sin egen butik (Hoch, 1996 i Gémez Suarez, 2005, s. 860).

Under senare ar har de olika avgifterna blivit en kalla till tvister och oenigheter (Rennhoff, 2008, s.
1). Avgifterna ar en stor kalla till intakter for aterforséljaren och ett stort finansiellt 6vervagande
for leverantorer. Dessa avgifter ar en viktig komponent i kontrakten mellan aterforsaljaren och
leverantorerna vilka vanligtvis innehaller faktureringspriser, omfattningen av avgifterna och andra
forhallanden som ror transaktionerna (Rennhoff, 2008, s. 1). Det finns en risk for att avgifterna
lagger grund for diskriminering av leverantorer (Bronsteen, Elzinga & Millis, 2005, s. 270). Det
finns studier som visar pa att acceptansen av avgifterna har gjort aterforsaljare mer aggressiva i att
krava fler bidrag. Exempelvis kan aterforséljaren forvanta sig att leverantoren ska hamta sina
produkter om dem pa nagot satt misslyckas och dessutom sta for kostnaderna. Leverantorerna far
daremot inte tillbaka de avgifter som de har betalat for olika férdelar hos aterférsaljaren (Marion,
1998, s. 85-86).

3.5 Avslutande tankar kring tidigare forskning

De empiriska undersokningarna som teorin delvis bygger pa ar till stor del hamtad fran artiklar som
behandlar dagligvaruhandeln. En mojlig forklaring till varfor det inte finns mycket forskning kring
andra omraden inom detaljhandeln ér att dagligvaruhandeln varit féregangare inom lanseringar av
egna mérkesvaror. De egna markesvarorna har snabbt blivit starka genom de stora kedjor som
kunnat ta fram egna markesvaror sasom Tesco och Sainsbury. Egna méarkesvaror har inte funnits

lika ldnge inom andra grenar av detaljhandeln vilket &ven kan vara en mojlig forklaring till den
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teoretiska luckan (UIf Johansson, 2012-05-02). Inom dagligvaruhandeln &r aktorerna farre och
storre vilket innebér att de har storre marknadsandelar (Bergstrom & Folster, 2011, s. 11).

Aven om tidigare forskning i stor utstrackning behandlar dagligvaruhandeln kommer denna
anvandas i uppsatsen eftersom vi utifran var teoretiska undersokning inte funnit teorier som
behandlar andra delar av detaljhandeln. Tidigare forskning kommer att anvdndas genom
jamfdrelser med den insamlade empirin. Det kan tankas att resultaten i denna uppsats skiljer sig
fran resultaten i tidigare forskning da vi undersoker mindre aterforséljare i andra delar av
detaljhandeln. Da syftet ar att ta reda pa om mindre aterforsaljare fatt starkare
forhandlingspositioner gentemot sina leverantorer genom egna markesvaror, vilket tidigare

forskning visar, anser vi att teorin kan appliceras pa empirin eftersom jamfarelser da blir mojliga.

Som tidigare namnts pekar en del forskning pa att stora och véxande aterforséljare pressar
leverantorernas marginaler. Vidare verkar det som att aterforsaljares marginaler sjunker éver tid i
relation till leverantérens marginaler vilket har anvants som argument for att deras makt gentemot
leverantorerna inte har 6kat (Messinger & Narasimhan, 1995 i Draganska, Klapper & Villas-Boas,
2008, s. 1). Narasimhan och Wilcox (1998, s. 595) skriver att leverantOrer har begrénsade
mojligheter att erbjuda speciella villkor till aterforsaljare med starka egna varumarken. De
leverantorer som inte kan minska forsaljningspriset gentemot aterforsaljaren kan da komma att fa
lagre marknadsandelar. Detta eftersom aterforsaljaren, genom lagre forsaljningspris, tar allt storre

marknadsandelar.

Att aterforsaljares och leverantorers marginaler sjunker relativt 6ver tid behover inte, enligt oss,
innebara att aterforsaljarens forhandlingsposition inte har forbattrats. Genom att aterforsaljare har
mojlighet att ta storre marknadsandelar med sina egna méarkesvaror har aterforséljare majlighet att
stalla hogre krav pa leverantorerna. Att leverantdrerna minskar forséljningspriset innebar endast
hogre marginaler for aterforsaljaren om denne séljer samma volym till samma pris som innan
minskningen. | de fall da aterforsaljaren tvingas sanka sina forsaljningspriser kan minskade
inkopspriser innebéra att de far samma procentuella del av kanalvinsten som tidigare istallet for en

mindre andel.
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4. Analys

| foljande avsnitt redovisas empirin i forhallandet till den tidigare forskning som presenterats i
foregaende kapitel. Forst analyseras egna markesvaror, darefter forhandlingspositioner foljt av
sortiment, hyllplatser, marginaler och forsaljningspriser. Slutligen féljer ett avsnitt om

marknadsandelar och avgifter.

4.1 Egna markesvaror — ”en méjlighet att skapa niagot unik”

| detta avsnitt forklaras de intervjuade aterforsaljarnas markesvarutyper, varfor aterforsaljare
lanserar egna markesvaror och egna markesvarors generella paverkan pa forhandlingspositionerna

mellan aterforsaljare och leverantorer.

Aterforsaljarens egna markesvaror kan enligt Melin och Urde (1990, s. 33-34) delas in i tre olika
typer; detaljistkontrollerat marke, kedjemarke och generiskt marke. Utifran de intervjuer som gjorts
i samband med denna uppsats framgick att aterforséljarna har olika typer av varuméarkesprodukter.
Exempelvis har Gents tre detaljistkontrollerade varumérken; Benjamin Barber, Extreme och Power
Fibres (Jenny, 2012-04-20). De &r inte kopplade till foretagets namn och kan utat sett anses vara
precis som ovriga leverantdrers markesvaror. Detaljisten ar dgare till markesvarorna men namnet i
sig avslojar inget om tillhdrigheten. Fortsattningsvis har aterforsaljarna aven valt att anvanda sig av
kedjemarken. Valet av eget varumarke med foretagets namn genererar ett ansvar for aterforsaljaren
gentemot kunden. Om en markesvara har bra rykte kan det leda till en fordelaktig respons fran
kunderna pa samma satt som exempelvis bristande kvalitet kan ge upphov till missndje (Melin &
Urde, 1990, s. 33-34). Det finns dven mojlighet for aterforsaljaren att lyfta fram sitt kedjemarke
och skapa nagot unikt for kunderna gentemot 6vriga varumarken vilket kan ses i citatet nedan.

Vi hade val en forhoppning om att vart eget varumarke skulle bli sa pass intressanta produkter att
kunderna kdnde... att man ville va lite unik och ha de varuméarkena. FOr det var ju det som var
grejen och dr grejen fortfarande... vi haller ju fortfarande pd att sditta var label... men man trodde
Jju kanske att folk skulle tycka att det var treviigt... att man inte bara hade samma som alla andra”
(Mats, 2012-05-03)

18



Aterforsdljarna som intervjuats pastar att de har forstatt vikten av egna mérkesvaror som bar
foretagsnamnet. Samtidigt har en del av de intervjuade aterforsaljarna valt att lansera
detaljistkontrollerade marken som vid forsta anblick inte kan kopplas till aterforséljaren.
Aterforsaljarna lanserar dessa detaljistkontrollerade mérkena d& produkterna inte har tillréckligt
hog kvalitetsniva vilket dven Burt (2000, s. 880-881) papekar ar en vanlig anledning.

”Sa vi har fyra linjer faktiskt och de har en funktion inom bolaget och de dr egentligen
marginalhdjare och det ar det som &r deras funktion. Det &r de produkter som man vet séljer bra
och det dr ddr kunden inte jdttemycket bryr sig om varumdrket i sig... utan det dr produkten som
de vill at och da finns det mojligheter att sénka priset genom att tillverka dem sjalv. Sa oftast ar det
sa att kunden sd att sdga kommer in i butiken... och som mdste ha en viss grej och ndr de vdl dr

dar sa for man 6ver dem till en produkt med hogre marginaler ” (Jenny, 2012-04-20)

Citatet visar att Gents valde att lansera de egna markesvarorna for att uppna hogre marginaler
vilket ar en ytterligare anledning till att flertalet aterforséljare véljer att lansera egna markesvaror
(Ailawadi & Harlam, 2004, s. 147). Egna markesvaror kan &ven ses som ett maktmedel for
aterforsaljaren gentemot leverantorer da aterforsaljaren har mojlighet att fa ett lagre inkopspris och
hogre marginaler genom att kdpa varor direkt fran tillverkaren (Groznik & Heese, 2010, s. 203).
Citatet ovan visar aven att priset for att tillverka varor sjalv ar mindre an inképspriserna fran

leverantorer vilket saledes bor ge aterforsaljaren ett maktmedel gentemot leverantorer.

Utvecklingen av de egna méarkesvarorna kan som tidigare namnts delas in i fyra stadier (Laaksonen
& Reynolds, 1994 i Anselmsson & Johansson, 2005, s. 52). En av Gents markesvaror kan ses som
produkter i det forsta stadiet da fokus ar pa Iagt pris och de &r forenklade kopior av leverantorers
varumarken (Jenny, 2012-04-20). Daremot &r en del andra markesprodukter som aterforsaljarna i
denna uppsats erbjuder exempel pa varor i det fjarde stadiet som, enligt respondenterna, erbjuder
battre kvalitet till samma pris som leverantérernas produkter. | slutdndan syftar &ven dessa
produkter till att forbattra butikens image utat vilket beror pa att markesvaror har borjat fungera

som en del av detaljisternas varumaérkesstrategi (Burt & Johansson, 2004, s. 79).

Utvecklingen av de egna markesvarorna som ett likvardigt alternativ till leverantérernas
varumarkesprodukter innebar att aterforsaljarens forhandlingsposition forbattras (Amrouche,

Martin-Herran & Zaccour, 2008, s. 80). Det kan darfor antas att de utvalda aterforséljarna forbattrat
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sina forhandlingspositioner gentemot de leverantrer vars markesvaror ar inom samma kategori
och prisklass. Genom Guld och silversmedjans detaljistkontrollerade mérke Dream kan det
dessutom rimligtvis antas att aterforsaljaren kan stiarka sin forhandlingsposition gentemot
leverantorer d&ven genom egna markesvaror som inte bar foretagets namn da respondenten menade

att varumarket erbjuder béattre kvalitet till samma pris som leverantdrernas varumarkesprodukter.

En faktor som Burt (2000, s. 880-881) tar upp pa varfor synen pa egna markesvaror och dess
funktion forandrats pa marknaden &r att aterforséljare fatt starkare forhandlingspositioner gentemot
sina leverantorer da centraliserade inkdp med storre volymer mojliggjort att detaljisterna kan pressa
leverantdrernas forsaljningspriser. Aterforsaljarna som intervjuats infor denna uppsats &r mindre
detaljister och de har papekat att de inte kan kopa in stora volymer eftersom de inte har lika stor
forsaljningsvolym som storre aterforsaljare. De mindre aterforsaljarna som tillfragats i denna
undersokning kan darmed antas ga miste om de pressade inkdpsprisfordelar genom de stora
inkdpen.

| detta avsnitt presenterades de intervjuade aterforsaljarnas olika markestyper, valet bakom
lanseringen av egna markesvaror och mer generellt kring egna méarkesvarors paverkan pa
aterforsaljares  forhandlingspositioner. Nedan féljer en mer fordjupad analys kring

forhandlingspositioner mellan aktérer for att besvara uppsatsens syfte.

4.2 Forhandlingspositioner aktorer emellan - ”de bestimmer inte 6ver

0ss”’

I nedanstaende avsnitt foljer en fordjupning i forhandlingspositioner for att ta reda pa om mindre
detaljister fatt starkare forhandlingspositioner gentemot sina leverantérer i samband med egna

markesvaror.

Forhandlingspositionen bestams utifran en parts vinst i framgangsrika eller misslyckade
forhandlingar. Forhandlingspositionen forsvagas ju mer en part forlorar (Draganska, Klapper &
Villas-Boas, 2008, s. 2). Mikael berattade att de lanserar egna markesvaror i de fall da
leverantOrerna inte kan leverera varor av tillrackligt hog kvalitet till rétt pris. Vidare forklarade han
att de later de leverantorer eller tillverkare som kan generera den béasta produkten skéta

tillverkningen. Foretaget har ett starkt samarbete med en viss leverantdr och i de fall leveranttren
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inte ar bast lampad att tillverka produkten skéts tillverkningen av ndgon annan. Den nadmnda
leverantoren &r inte, enligt Mikael, helt n6jd med att aterforsaljaren véander sig till andra
leverantorer eller tillverkare. Crockett and Jones-butiken kan rimligtvis anses vinna dessa
forhandlingar gentemot den leverantor de har ett samarbete med da de har méjlighet att 1ata nagon

annan tillverka de egna markesvarorna om de inte uppfyller kvalitetskravet.

Leif-Ake visade pé att deras forhandlingsposition mot de stdrre leverantdrerna var ganska svag och

uttalade sig pa en fraga géllande om det ar svart att stalla krav pa leverantorer:

“Mycket, mycket, alltsd allting gdr ut pd... som pengar och vill man ha som (ndmner en leverantor)
Jja dd mdste vi bestdlla for 60 000 per sisong annars fir man inte ha det” (Leif-Ake, 2012-05-07)

Citatet tolkas som att Guld och silversmedjan tvingas uppfylla bestallningskraven for att fa
mojlighet att sélja leverantdrernas produkter. De kan pa sa sétt inte vinna i forhandlingar om battre
villkor da de inte far mojlighet att sélja leverantérens produkter. Jenny menade att leverantorerna

sallan dikterar villkoren da aterforsaljaren ar en séljkanal for leverantéren.

”Leverantorer kor sdllan over dterforsdljare... for det dr genom oss de sdljer, dom dr vildigt mdana
om 0ss... for de bestimmer ingenting om oss... utan de dr vildigt mana om att behdlla oss som
kunder ... for vi dr ju deras kunder ... for man blir verkligen bortskdmda och kelade med till hdger

och vinster och pd alla sdtt och vis... sd att dom sdtter aldrig emot nagonting” (Jenny, 2012-04-

20)

Aterforsaljaren ar leverantorens kund och som citatet visar ar de sistnamnda valdigt mana om att
behalla en god relation till aterforséljaren. Vidare menar Jenny att i forhallandet mellan en del
leverantorer vill ingen av parterna stota sig med den andra vilket rimligtvis kan tolkas som att
ingen av parterna har ett 6vertag i forhandlingarna. Hon beréttade &ven att de inte anser att deras
egna markesvaror medfort mojligheter att stalla hogre krav pa leverantorerna och att inképspriserna

inte har forandrats sedan lanseringen av de egna varumérkena.
Leverantorerna har saledes inte justerat sina prisstrategier genom att séanka inkOpspriserna for

aterforséljarna (Draganska, Klapper & Villas-Boas, 2008, s. 17). De foretag som valts i denna

uppsats anses vara mindre aterforséaljare da de inte har fler an tio butiker vilket kan vara en
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bidragande faktor till att leverantorerna inte erbjuder aterforséljaren béttre villkor (Galbraith 1952 i
Draganska, Klapper & Villas-Boas, 2008, s. 16).

En annan faktor som paverkar aterforséaljarens lonsamhet och forhandlingsposition &r
varumaérkespositionering (Morton & Zettelmeyer, 2004, s. 16). En del av de intervjuade
aterforsaljarna forklarade att deras markesprodukter inte skiljer sig fran leverantérernas produkter
utan att de har ungefar samma kvalitet och pris. Morton och Zettelmeyer (2004, s. 161) menar att
egna  markesvaror ar vardefulla  for  aterforsiljaren da de kan  kontrollera
varumarkespositioneringen. Vidare argumenterar de for att aterforsaljaren drar fordelar av att béara
nara substitut till leverantérernas marken da likartade marken ger aterforsaljaren battre
forhandlingsposition gentemot leverantorerna. Genom dessa markesvaror bor foretagen saledes ha
mojlighet att fa battre forhandlingspositioner i relation till leverantérerna av de likartade

produkterna.

Gents markesvara Benjamin Barber fungerar som ett lagprisalternativ till leverant6rernas produkter
av samma typ och har, enligt Jenny, lagre kvalitet. Trampolins egna markesvara, som namndes i
foregaende avsnitt, ar enligt Mats skapad i syfte att kunna erbjuda kunden nagot unikt som inga
andra aterforsaljare saljer. Dessa produkter &r pa sa satt inte néra substitut till leverantorernas vilket
rimligtvis kan innebdra att forhandlingspositionen gentemot leverantérerna i samma kategori inte

forbattrats.

Under intervjun med Leif-Ake framgick att de positionerar sina egna méarkesvaror genom att
produkterna &r egentillverkade. Han pastod att egentillverkningen inte ar kopior av leverantérernas
produkter men att det likval hander att produkterna blir snarlika varandra. Aven om markesvarorna
ar nara substitut till leverantérernas varumarken innebdr det inte att Guld och silversmedjans
forhandlingsposition forstarkts enligt Leif-Ake da leverantorerna i branschen inte bryr sig om vad
aterforsaljarna gor. Leverantorernas varumarken ar saledes starkt befasta pa marknaden samtidigt
som aterforsaljarna generellt sett ar véldigt sma aktorer, varfor leverantérerna agerar utifran vad

som gynnar dem.
I detta avsnitt har mer fordjupning kring forhandlingsposition och egna markesvaror behandlats. |

nasta avsnitt kommer sortimentets betydelse att tas upp for att utreda dess paverkan pa

forhandlingspositionerna mellan mindre aterforsaljare och leverantorer.
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4.3 Sortiment — ”i slutiindan ar det upp till kunden”

Nedan foljer en redogorelse for sortimentets betydelse for forhandlingspositionerna, i ett steg for

att ndrma oss ett svar pa vart syfte.

Ytterligare en faktor som paverkar foérhandlingspositionen & som ovan namnts sortimentet. Detta
eftersom kunder gar till de butiker dar de tror att de kan hitta det dem soker (Draganska, Klapper &
Villas-Boas, 2008, s. 18). Sortimentet kan pa sa satt paverka efterfragan, vilket i sin tur paverkar
forhandlingspositionerna mellan aterforséljare och leverantérer (Draganska, Klapper & Villas-
Boas, 2008, s. 29). Hoch och Banerji (1993, s. 60) papekar att aterforsaljare inte klarar sig pa att
enbart sdlja egna maérkesvaror utan att dessa snarare bor komplettera och vara alternativ till
leverantdrernas varumarke. Jenny havdade att i vissa kategorier star de egna markesvarorna for upp
till 80 procent av forsaljningen. Vidare framgick att det inte skulle vara ett bra alternativ for Gents
att enbart sélja de egna markesvarorna. Jenny menade pa att det maste vara en kombination av
varumarken och att kunderna maste fa mojlighet att véalja mellan olika produkter da olika kunder

har olika behov och smak.

Pa Trampolin star de egna markesvarorna, enligt Mats, for cirka 20 procent av forsaljningen vilket
ar mindre an vad de forvantade sig fran borjan. Initialt sett fanns ett mal pa en marknadsandel runt
50 procent, men efterfragan bar inte det utbudet. Det kan darmed rimligtvis antas att butikerna inte
skulle 6verleva utan leverantorernas varumarkesprodukter da de genererar efterfrdgan och darmed

forbattras inte aterforsaljarnas forhandlingspositioner gentemot sina leverantorer.

"Vi pratar for varan... jag menar det dr ju sd... vi kan ju inte sdga... om de kommer in och tittar
pa (namner ett visst varuméarke) for 799 sa sager vi inte att vi var egna har som kostar samma men

ddr fodret dr bdttre... eller sulan dr mycket slitstarkare... det gor vi inte alltsa” (Mats, 2012-05-
03)

Utifran djupintervjuerna som genomforts framgick att aterforsaljarna, som kan tydas ur citatet
ovan, vill att kunderna sjalv ska fa vélja vilka varor som de vill kopa och anvander saledes inte
leverantorernas varumirkesprodukter som lockvaror” for att sedan i butik forsoka fa kunden att

kopa de egna méarkesvarorna.
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Genom att sortimenten i butikerna som undersokts i denna uppsats bestar av flera olika
varumarkesprodukter  kan  efterfragan  paverkas positivt och darmed bor  &ven
forhandlingspositionen péverkas positivt for aterforsaljarna da forsaljningen okar. A andra sidan
kan leverantorernas varumarken vara sa pass viktiga for aterforsaljarna att forhandlingspositionen

paverkas negativt (Draganska, Klapper & Villas-Boas, 2008, s. 29).

Ovan har sortimentets betydelse for aterforsaljares forhandlingspositioner gentemot leverantorer
beskrivits. Vidare foljer hyllplatsférdelning som ansetts vara central i tidigare forskning for att ta
reda pa hur mindre aterforsaljares forhandlingspositioner paverkats i relation till egna markesvaror
och hyllplaceringsbeslut.

4.4 Hyllplatser — ”starka leverantorer stéller krav”

Nedan foljer en redogorelse for hyllplaceringen av aterforséljarnas och leverantGrernas
méarkesvaror i syfte att utreda hyllplatsernas betydelse for férhandlingspositionerna mellan

parterna.

Hyllplaceringen av en produkt & sammanlankad med dess forsaljning da produkter med mer
hyllutrymme har storre synlighet och darmed okar mojligheterna att fa produkten sald (Fernandez
Nogales & Gomez Suarez, 2005, s. 208). Som tidigare namnts &r hyllplatserna i en butik
begrdansade vilket medfor att aterforsaljare far starkare forhandlingspositioner gentemot sina
leverantorer (Curhan 1973, Lee 1961 i Martinez-de-Albéniz & Roels, 2011, s. 32). Hyllutrymmet
och produktplaceringen &r en viktig del i forhandlingarna mellan aterforséljare och leverantor
(Goémez Suérez, 2005, s. 860). Utifran vara intervjuer framgick att hyllplaceringsbesluten skiljer

sig mellan aterforséljarna.

Guld och silversmedjan tvingas, som papekats tidigare, kdpa skapen dar produkterna placeras fran
leverantoren vilket tyder pa att foretaget i detta avseende har svag forhandlingsposition.
Leverantorerna dikterar hur mycket plats deras produkter far samt hur de visas. Aven om de pa
Guld och silversmejdan kan bestamma var i butiken skapet ska sta och darmed har en liten
mojlighet att stalla sina egna markesvaror pa ett nagot mer synligt stalle garanteras leverantérerna
ett visst hyllutrymme vilket innebér att mojligheterna for forsaljning av deras produkter okar
(Curhan 1973, Lee 1961 i Martinez-de-Albéniz & Roels, 2011, s. 32).
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Mats havdade att de sjalva bestdammer hur och var leverantorernas produkter placeras i butikerna
samt att leverantorerna inte har nagra krav pa hyllplacering. De véljer att placera produkterna
utifran kategorier, exempelvis finskor, och Mats menar att det inte spelar nagon roll huruvida det
géller de egna markesvarorna eller leverantorernas produkter. De egna markesvarorna garanteras
pa sa satt inte nodvandigtvis bra hyllplacering vilket Fernandez Nogales och Gomez Suarez (2005,

s. 208) papekar att de egna markesvarorna far.

“Ja det tycker jag nog. Det dr... nej det dr... det dr ju sa ocksd att... att leverantorsmarkena
skickar hit stall (...) butiksinredning... och tycker att vi ska exponera. Och det har ju mycket och

gOra med hur det ser ut, smélter det in... med ovrig inredning” (Mats, 2012-05-03)

Citatet tolkas som att leverantorerna skickar ut stall till Trampolin for att placera produkterna pa
men valet om de satts upp i butikerna beror pa hur de smalter in med den 6vriga inredningen.
Foretaget har saledes en starkare forhandlingsposition i detta avseende da de kan fordela
produkterna pa det begransade hyllutrymmet (Curhan 1973, Lee 1961 i Martinez-de-Albéniz &
Roels, 2011, s. 32). Som tidigare namnts kan en bidragande faktor vara butiksstorleken. Mats
havdar att om de haft mer butiksyta hade leverantérerna eventuellt fatt storre gehor for sina krav.

Mojligheten till egna avdelningar for varumarkena hade da varit storre.

Under intervjun med Jenny framgick att de leverantérer som inte ar utbytbara har krav pa placering
av sina produkter. Hon menade att fordelningen beslutades utifran vilka produkter kunden ville ha
och darmed fordelar de inte nddvandigtvis mer hyllutrymme &t sina egna markesvaror. Beslutet om
hyllplatserna utgar bland annat utifran marknadsandelarna produkterna har vilket tyder pa att Gents
inte oproportionerligt fordelar mer hyllutrymme &t sina egna markesvaror vilket Gémez och
Okazaki (2009, s. 251) argumenterat for.

Ovanstaende avsnitt har tagit upp hyllplaceringen av egna och leverantérers markesvaror for att ta
reda pa dess betydelse for aterforséljarens forhandlingsposition gentemot leverantdren. Nedan tas
ett avsnitt om marginaler och forséljningspriser upp i syfte att ta reda pa hur dessa forandrats for

aterforsaljaren sedan inférandet av de egna markesvarorna.
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4.5 Marginaler och forsaljningspriser — ”storleken har betydelse”

Har foljer en beskrivning av kanalvinstmarginalerna och forsaljningspriser i forhallande till

forhandlingspositionerna mellan aterforséljare och leverantorer.

For bade aterforséljaren och leverantoren ar kanalsmarginalen en central faktor. Det ar ocksa kring
denna som mycket av forhandlingarna mellan tva parter kretsar eftersom den i sa hog grad paverkar
framgangen for bada. Ett lagre inkOpspris for detaljisten medfor en béttre marginal for denna part
medan den minskar for leverantdren. Inkdpspriset har ocksa en direkt paverkan pa
forsaljningspriset da detaljisten maste tacka sina kostnader, varfor ett hogt inkopspris ger ett hogre
forsaljningspris. | tredje hand paverkar saledes aterforsaljarens inkopspris dven forsaljningen
(Curhan 1973, Lee 1961 i Martinez-de-Albéniz & Roels, 2011, s. 32).

Som tidigare namnts valde Gents att infora egna markesvaror for att uppna hogre marginaler pa
sina produkter (Jenny, 2012-04-20). Jenny menar att det finns véldigt manga led i
distributionskedjan och att det darfor ar lockande att hoppa dver vissa i syfte att ta en storre del av
kanalvinsten. En forutséttning for etablering av egna varumérken ar dock att leverantdrernas

varumarken ar utbytbara for kunden vilket kan ses i citatet nedan.

"Ja i vdar bransch har vi ocksd vissa sanna grejor ddir kunden vet vad de vill ha och det &r det
varumdrket, ja just det... och dd spelar det ingen roll om vi erbjuder det for halva priset for kunden

vill fortfarande inte ha det. For de vill fortfarande ha det har ”(Jenny, 2012-04-20)

Detta pastdende styrks av att forskningen ser de egna varumérkena som ett komplement till
leverantorernas varumérke (Hoch & Banerji, 1993, s. 60). Det som kunden vill ha &r det som
fungerar ute i butiken och har &r det Iaga priset inte alltid efterstravansvart. Att bredda sitt segment
och erbjuda kunden vad denne soker far de att atervanda till butiken (Draganska, Klapper & Villas-
Boas, 2008, s. 18). Aven Johansson understryker att de egna varumarkena maste skapa
differentiering for kunden, att enbart kostnadsfordelar inte ar langsiktigt hallbart (UIf Johansson,
2012-05-02).

Det har i litteraturen aven pastatts att konflikter i distributionskedjan kan uppsta eftersom de egna

varumarkena fatt ckad betydelse och konkurrerar med leveranttrernas varumarken (Groznik &
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Heese, 2010, s. 203). Vara respondenter har dock en annorlunda uppfattning eftersom de menar att
leverantorerna ar valdigt mana om att uppratthalla en god relation med sina aterforsaljare for att fa
finnas i butiken. Mats avdramatiserar de egna varumarkenas paverkan och menar att de ofta
forhandlar priser med hanvisning till andra leverantérer och deras marginaler vilket kan ses i citatet

nedan.

“Ibland sd kan det ju vara sd att man tycker... att ni ligger for hogt i pris pa era grejor, men da
kanske man jimfor... da kanske man slar (ndmner ett varumarke) mot (namner ett annat

varumarke). Alltsa man slar det mot nagot annat” (Mats, 2012-05-03)

Under intervjuerna framgick att leverantorerna ofta star fast vid sina priser; de har listpriser och
rekommenderat pris som foljs. Syftet med de rekommenderade priserna &r att aterforsaljare inte ska
hamna i priskrig med varandra. Om en aterforsaljare far lagre inkopspriser dn andra paverkas
relationen mellan detaljisterna och leverantdrerna negativ, eftersom det skulle resultera i bristande
tillit gentemot den aktuella leverantdren (Mats, 2012-05-03).

Den breda uppfattningen som férekommer i litteraturen om att stora aterforséljare pressar
leverantorernas marginaler har kritiserats da det finns lite bevis pa att aterforsaljare har blivit mer
Ionsamma. Det verkar som att aterforsaljarnas marginaler sjunker Over tid i relation till
leverantorernas vilket anvands som argument for att aterforséljares forhandlingsposition inte har
forbattrats (Messinger & Narasimhan, 1995 i Draganska, Klapper & Villas-Boas, 2008, s. 1). Jenny
papekade att kostnader for loner, skatter, hyror etcetera har blivit sd pass hoga att den 40-
procentiga marginal som ar bruklig inom branschen inte langre récker till. Vidare forklarade hon att
kunderna inte ar beredda att betala de hoga priser som de maste ta ut for att tacka sina kostnader.
Att Jenny anser att marginalerna inte racker till kan bero pa att alla parters marginaler sjunkit dver
tid och séaledes inte pa att dennes forhandlingsposition &r svag (jmf Messinger & Narasimhan, 1995
i Draganska, Klapper & Villas-Boas, 2008, s. 1). Férmagan att lansera egna markesvaror innebar
saledes att aterforséljaren kan ta ut hogre marginaler samtidigt som de kan ta ut ett skaligt pris som
kunden ér villig att betala. De hogre marginalerna som de egna méarkesvarorna medfor kan pa sa

satt vara nodvandiga for aterforsaljarens 6verlevnad.

Aven om aktorerna har hogre marginaler pa sina egna markesvaror medfér dessa aven fler
kostnader (Burt & Johansson, 2004, s. 801). Jenny papekade att det finns en risk for att inte alla

kostnadsberakningar tas med nér kostnadskalkyler fardigstéalls. Vidare medger hon att de inte
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raknar med sina egna arbetstimmar nar de tar fram egna méarkesvaror, men att arbetstimmarna a

andra sidan fordelas pa sa pass manga produkter att den kostnaden blir forsumbar.

Det har pastatts att sma aktorer inte kommer ha mojlighet att lansera egna varumarken pa grund av
att det ofta krdvs stora volymer vilket dven namnts tidigare (Salmon & Cmar, 1987, s 105). Vara
respondenter har i detta hdnseende olika forutsattningar. Mikael forklarade att de aldrig kan handla
med volymer da de varken har kunskapen eller de ekonomiska forutsattningar som kravs. Mats
betonade att de har en mer sasongshetonad verksamhet vilket innebar att deras formaga att gora
stora inkdp av egna markesvaror begransas da de inte kan lagra varorna under langre tid.
Framforallt géller detta om inkdp sker fran Asien eftersom de asiatiska tillverkarna kraver stora
bestallningar. Det ar inte endast inkopspriser som paverkas utan &ven vilka kategorier

aterforsaljaren valjer att lansera de egna varumarkena i.

Mats menade att de vander sig till europeiska tillverkare da dessa har mojlighet att producera
mindre volymer. De mindre volymerna har generellt inte medfort battre marginaler pa sina egna
markesvaror utan aterforsaljaren ser dessa som en differentieringsfaktor for att bygga kundlojalitet
(Mats, 2012-05-03). Detta gar hand i hand med vad Johansson menar &r det enda langsiktiga syftet
med egna varumarken, det racker inte enbart med kostnadsfordelar for att lansera egna markesvaror
(UIf Johansson, 2012-05-02). Mats ser utdver detta att sin inképsvolym star i direkt relation till
forhandlingspositionen gentemot leverantérer. Han séager sig dven uppleva att det ar enklare att
uppratthalla en bra relation med europeiska leverantorer vilket till stor del bygger pa battre
mojligheter att kommunicera. For Trampolin har internationaliseringen haft en mer negativ
innebdrd — for 15-20 ar sedan var antalet mindre tillverkare storre, men efterhand som dessa kopts

upp av storre aktorer blir det svarare for mindre aterforsaljare att kunna ta fram egna varumarken.

| detta avsnitt har marginaler och forsaljningspriser samt dess paverkan pa
forhandlingspositionerna mellan aterforséljare och leverantorer beskrivits. | nasta avsnitt kommer
marknadsandelar och avgifter behandlas for att undersdka hur de egna markesvarornas
marknadsandelar paverkar forhandlingspositionen hos mindre leverantorer i forhallande till dess
leverantorer. Darefter foljer ett mindre avsnitt gallande avgifter som kan bidra till att aterforséljare
far starkare forhandlingspositioner.
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4.6 Marknadsandelar och avgifter — ”det handlar om att ge och ta”

Nedan foljer en redogorelse kring marknadsandelar och avgifter samt deras paverkan pa

forhandlingspositionerna mellan mindre aterforséljare och leverantorer.

Okningar i de egna markesvarornas marknadsandelar har medfort att aterforsaljare fatt battre
positioner att forhandla utifran i relation till leverantdrer (Narasimhan och Wilcox 1998, s. 574).
Vidare menar Narasimhan och Wilcox (1998, s. 595) att leverantérer som inte sanker sina
forsaljningspriser forlorar marknadsandelar da aterforsaljarna med egna markesvaror far storre del

av marknaden da de oftast har ett lagre forsaljningspris.

Under intervjuerna som genomforts infor denna uppsats framgick att inga aterforsaljare upplevt att
leverantorer sankt sina forsaljningspriser. De egna markesvarorna som de utvalda aterforséljarna
séljer erbjuder inte nédvandigtvis ett 1agre forséljningspris och darmed &r det inte sakert att de tar
over storre delar av marknaden. Dessutom bor det aterigen papekas att féretagen i denna uppsats ar
mindre detaljister vilket rimligtvis &r en ytterligare forklaring till att de egna markesvarorna inte tar
leverantorsprodukters marknadsandelar. De olika strategier som leverantdrer kan vidta for att
sakerstalla att aterforsdljare inte minskar priserna pa de egna markesvarorna sasom slotting
allowances kan darmed bli onddiga for leverantérerna da detaljisterna ar sma aktérer (Narasimhan
& Wilcox, 1998, s. 595).

Ett sétt att 0ka antalet marknadsandelar i en butik &r effektiv kampanj. | Gomez Suérez (2005, s.
860) artikel framgar att kampanjer ar en viktig del i forhandlingarna mellan aterforséljare och

leveranttrer. Under intervjun med Jenny framgick:

Vi har ju hogre marginaler pa det egna varumarket och da har man ocksa mycket fler resurser att
satta in pa marknadsforingen sa dom far ju mer marknadsféringen och man kan ju ocksa fraga
leverantdrerna om de vill vara med pa en horna (...) och vi kan ju gora jobbet men da far de betala
rakningen och det far de gora om vi ska bygga deras varumérke. Antingen att de betalar rakningen

eller sdnker priserna” (Jenny, 2012-04-20)
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Citatet kan rimligtvis tolkas som att Gents marginaler har betydelse for hur och om kampanjer ska
forekomma. Vidare att aterforsaljaren anvander kampanjer i forhandlingarna och pa satt skapar en
starkare forhandlingsposition genom att de staller krav pa minskade inkdpspriser.

Renhoff (2008, s. 1) papekar att diverse avgifter som leverantérer kan betala for olika formaner ar
en stor kalla till intakter for aterforséljare. Vidare att dessa ar en viktig del i kontrakten mellan
aterforsaljare och leverantorer. Utifran vad som framgatt fran intervjuerna anvands inte dessa
avgifter inom nagot av de foretag vi fragat. Daremot forhandlas en del formaner sdsom
reklamaktiviteter fram genom att leverantéren exempelvis minskar inkdpspriserna. Marion (1998,
s. 85-86) papekade som tidigare namnt att avgifterna medfort att aterforsaljare blivit alltmer
aggressiva i att be om fler bidrag sasom att leverantérerna ska hamta de produkter som pa nagot
satt misslyckats och sta for dessa kostnader. Mats berattade foljande gallande en leverantér som

ville salja en del varor:

”Jag tyckte, nej faaan... man kan ju inte ha allt va? Sa da sa vi att vi skippar (namner ett
varumdirke) och dd ringer jag d scger det till han... till siljaren... och d& sager han att nej men
varfor detta nu, och varfor dd... ni har varit kunder lange och vi har en bra relation... vi vill
absolut finnas pa Trampolin! (...) det finns ju vissa... vissa varumdirken vill ju finnas... sa kan vi
inte gora en deal dar menade han pa? Jag plockar med mig en sex modeller till dig, och sen gor vi
en avstamning den 1:e december... har ni salt mer an 50 % sa behaller ni alltihopa och betalar
fakturan... séljer ni mindre an 50 % betalar ni for de ni har salt givetvis och skickar tillbaka
resten” (Mats, 2012-05-03)

Citatet tolkas som att det ar forhandlingar som inte direkt innefattar olika avgifter som leverantdren
kan betala som ligger i fokus hos Trampolin. Foretaget kan rimligtvis anses ha en starkare
forhandlingsposition och krava mer av leverantérerna pa liknande séatt som Marion (1998, s. 85-86)

papekade, vilket beskrivits ovan, utan att olika avgifter for formaner forekommer hos dessa foretag.

Ovan beskrevs marknadsandelarnas och avgifternas betydelse for mindre aterforsaljares
forhandlingsposition  gentemot  leverantdrerna i ettt forsok att besvara  syftet.
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5. Slutsatser

| detta avsnitt redovisas de slutsatser som dras utifran de jamforelser mellan tidigare forskning och
de intervjuade aterforsaljarnas uttalanden som redovisats i tidigare avsnitt. Slutsatserna amnar till
att besvara syftet som &r att ta reda pa om mindre aterforsaljare med egna markesvaror fatt

starkare forhandlingspositioner i forhallande till sina leverantérer.

Utifran analysen i denna uppsats kan slutsatsen dras att aterforséljare genom sina egna varumarken
till viss del fatt battre forhandlingspositioner gentemot sina leverantorer utifran tidigare forskning.
Déaremot forklarade de intervjuade aterforsaljarna att de inte upplevt minskade inkopspriser i
samband med egna markesvaror. Andra faktorer som paverkar utfallet av férhandlingarna med
leverantorer har istallet fatt fokus. Exempelvis har relationernas betydelse berérts och jamforelser

mellan leverantorernas produkter visade sig dven vara ett sitt att ”vinna” forhandlingar.

Aterforsaljares forhandlingspositioner i relation till leverantérer visade sig vara starkt kopplad till
inkdpsvolymen varfor mindre aktorer ar svagare gentemot storre leverantorer. | analysen har det
aven framkommit att forhandlingspositionerna skiljer sig beroende pa inom vilken del av
branschen som respektive aterforséljare agerar. Stora skillnader rader exempelvis mellan sko- och
smyckebranschen. Inom skobranschen finns manga aktorer varfor det finns mojlighet for
aterforsaljarna att spela ut dessa mot varandra, medan det i smyckebranschen finns farre men stérre

leverantérer som ut6var stor press pa de ofta valdigt sma smyckebutiker som finns.

| analysavsnittet framgick aven att en del aterforsaljare pastod att de inte skulle kunna dverga till
att endast sdlja sina egna markesvaror. Istdllet tvingas de att sélja leverantorernas
varumarkesprodukter da kunderna vill ha mojlighet att vélja mellan flera produkter och
varumarken. Aterforséljarnas forhandlingspositioner forbattras darmed troligtvis inte eftersom

leverantorerna far mojlighet att stalla hogre krav nar de genererar efterfragan i butiken.
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6. Slutdiskussion

| detta avsnitt foljer diskussioner kring de slutsatser som beskrivits ovan for att lyfta fram mojliga
forklaringar till skillnader mellan tidigare forskning och empirin i denna uppsats. Vidare foljer
reflektioner kring vad i uppsatsen som kunde genomforts annorlunda samt forslag till vidare

forskning.

Anledningen till att slutsatserna som dragits i denna uppsats skiljer sig nagot fran tidigare forskning
kan bero pa att de aterforsaljare som tillfragats verkar inom andra delar av detaljhandeln an
dagligvaruhandeln. Inom dagligvaruhandeln ar aktorerna farre och stérre &n inom manga andra
delar av detaljhandeln. De aktorer som verkar inom dagligvaruhandeln har saledes stérre andelar av
marknaden vilket ger leverantdrerna férre forséljningskanaler och darmed bor konkurrensen mellan
dessa Oka. En storre aterforsaljare har dessutom mdjlighet att kopa in storre volymer fran sina
leverantorer vilket innebér att de kan stalla hogre krav eftersom leverantdrerna blir mer beroende
av aterforsaljaren. Mindre aterforséaljare dr saledes inte lika nodvandiga for leverantorernas
Overlevnad vilket kan innebdara att leverantdrerna i stor utstrackning dikterar villkoren. Maktskiftet
fran leverantor till aterforsaljare kan saledes begransas till att galla storre aterforsaljare och framst

inom dagligvaruhandeln.

Utifran vara slutsatser kan det aven tankas att konkurrensen mellan aterforséljares egna
maérkesvaror och leverantrernas ar storre inom dagligvaruhandeln. En rimlig forklaring kan vara
att kunder ar mer varumaérkeslojala gallande exempelvis klader och skor &n vad de ar nar de koper
mat. Konsumenterna ar troligtvis &ven mer medvetna och planerar sina inkdp pa ett annorlunda sétt
nar de gar in i en butik inom séllankopshandeln. | analysavsnittet framgick att exempelvis
hyllplatsfordelning och hyllplacering var av mindre betydelse hos de féretag som intervjuats infor
denna uppsats. Mindre aterforsaljares butiker ar oftast mindre &n stora aterforsaljares vilket kan ha
betydelse i detta avseende. Storre butiker medfér mindre mojlighet for produkterna att synas da
antalet ar storre. Ju fler produkter som finns i butiken desto svarare ar det att framhava enskilda
produkter. De produkter som fordelas pa storre och synligare ytor far fler chanser att bli salda
vilket innebdr att hyllutrymmet och hyllplaceringen blir viktigt. I mindre butiker &r det enklare att

overskada de produkter som finns och darmed blir denna aspekt mindre central for dessa.
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Vi har nu under ndrmare 10 veckor avhandlat &mnet om huruvida férhandlingspositionerna mellan
leverantorer och aterforsaljare paverkats sedan den sistndmnda lanserat egna markesvaror. Fokus
har legat pa mindre aktérer inom séllankopshandeln, vilket paverkat arbetet i flera riktningar.

Forst och framst anser vi oss ha fatt en bra kontakt med de valda representanterna vilka, pa grund
av de sma organisationerna, haft god inblick i saval leverantérsrelationer som arbetet i butik. Detta
har varit viktigt for oss eftersom uppsatsen behandlat bada delar och hur de hanger samman.
Samtidigt har det inneburit att de personer vi sokt for intervju haft ett flertal olika éverhangande

arbetsuppgifter och darmed inte haft tid att medverka i intervjuer.

Det hade varit onskat att vi under arbetets gang fatt kontakt med fler aterforsaljare, eftersom det
empiriska materialet ligger till grund for var analys. Antalet mindre leverantdrer med egna
varumarken véxer, men ar fortfarande relativt fa och antalet kontaktbara foretag har darfor varit ett
problem for oss. Det &r dessutom inte alla féretag som formedlar att de har egna mérkesvaror vilket
forsvarat sokandet efter fler aterforséljare varfor vi mojligtvis kan ha missat aktorer.

Ett mojligt alternativ for oss hade varit att dven kontakta storre leverantorer inom
sallankopshandeln, alternativt att begransa oss pa enstaka delar inom branschen, sasom
skoforsaljning. Vi anser dock att sallankdpshandeln gar samma vag som dagligvaruhandeln, med
kedjebildningar och farre men storre aktdrer. Vi menar darfor att man kan vélja mellan
branschspecifika foretag (exempelvis skor) eller sma aktorer eftersom antalet foretag, enligt oss,
inte ar tillrackligt manga. Att darfor belysa dessa foretag har pa intet satt varit intressant for var del,
men lamnar likval en lucka for framtida forskning vilket inte minst den bristande teorin tyder pa.
Vidare skulle ett leverantorsperspektiv ocksd kunna undersokas for att spegla bada sidor i
relationen mellan aterforséljare och leverantor. Ett kundperspektiv skulle dven kunna undersokas
da det i slutandan &r konsumenten som véljer mellan de egna markesvarorna eller leverantorernas

varumarkesprodukter och darmed kan komma att paverkas av hur deras relation ser ut.
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Bilaga 1.

Fragor till UIf Johansson

1. Varfor tror du att omradet inom detaljhandel (sédllankop) inte ar beforskat i samma
utstrackning som dagligvaruhandeln?

2. Varfor tror du att EMV dr intressant &ven for sallanképshandeln? Har de samma
forutsattningar som dagligvaruhandel att etablera EMV?

3. Pavilket satt har aktorernas forhandlingsstyrka paverkats sedan EMV lanserats?

4. Tror du att det dr nagon skillnad pa dagligvaruhandeln och sallanképshandeln vad galler
EMVs paverkan rent branschmassigt?

5. Hur tror du att leverantdrerna reagerar pa den eventuella maktforskjutningen mot
detaljisten?

6. Hur ser du pa kopplingen mellan globalisering och mojligheten for mindre aktorer att
lansera EMV?

7. Vi har forstatt att okade kostnader for mindre aktorer gor att EMV blir en central del i
overlevnad. enligt vara respondenter racker inte 40 % marginalen till idag och EMV ar ett
satt att 6ka konkurrensstyrkan. Hur stéller du dig till detta pastaende?

8. Hur tror du framtiden ser ut for sallankdpshandeln med hansyn till EMV?
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Bilaga 2.

Intervjuguide

Berétta lite om dig sjalv och vad du gor.

Placering/butik

1.
2.
3.

Hur ser ni pa egna varuméarken och dess roll for er verksamhet?

Hur lange har ni haft EMV? Vad fick er att introducera detta?

Hur fordelas hyllplatserna mellan EMV och LMV? Har leverantorerna nagra krav pa
placering?

- Viljer ni de béasta platserna till EMV? Vad avgor vilken vara som far mest utrymme/den
bésta placeringen?

- Bast marginal — mest hyllplats? Kan du utveckla hur forhallandet mellan dessa faktorer ser
ut? om andra faktorer, vilka i sa fall?

Hur fordelas marknadsforing och kampanjer mellan EMV och LMV?

- Hur fungerar samarbetet infor en kampanj med en leverantér? Har detta samarbete
forandrats sedan ni inférde EMV?

Gynnar ni era egna varumarken pa nagot satt? (ex mer hyllutrymme, béttre exponering, mer
plats i marknadsforing)

Anvands LMV som lockvara for att sedan styra 6ver kunderna till EMV? Exempelvis i
annonser for att sedan marknadsféra EMV i butik.

- hur mycket tror du att séljarna spelar in i kundens val av produkt?

Ar det skillnad pd EMV och LMV i den fysiska butiken kontra e-handeln?

- forséljningsmassigt, utrymmesmassigt, marknadsforingsmassigt

Ekonomisk

8.

Hur ser utvecklingsarbetet ut for en EMV-produkt?

- Hur har detta paverkat organisationen sedan ni lanserade EMV? (mer arbete exempelvis)

- Tar ni med alla kostnader i berdkningen av EMV?

Hur har inkopspriserna forandrats sedan EMV-lanseringen? Ar ni mindre beroende av LMV
sedan dess?

- Ar det lattare for er att stalla hogre krav pa leverantérer sedan ni lanserade EMV?
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10.

11.

12.

13.
14.

Hur stéller sig leverantorerna till detta? Har ni markt nagra forandringar i leverantorernas
beteende sedan ni inforde EMV? Hur har detta tagit sig uttryck i sadana fall? (sankt pris pa
LMV, mer marknadsféring osv)

Hur ser forsaljningsférdelningen ut mellan EMV och LMYV sedan lanseringen av EMV?
Vilka faktorer paverkar detta mest? (saljarna, hyllplacering, pris)

| vilket segment ligger era EMV i relation till LMV? Lagre/hogre pris? Lagre/hogre
kvalitet? Likvardiga?

Hur ser ni pa er forhandlingsstyrka gentemot leverantérerna? Storre/mindre?

Har leverantérens marknadsandel/storlek nagon paverkan gallande férhandlingsstyrka?

Relation

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Hur ser ni pad EMV och kundernas syn pa dessa som en del av er image? (EMV speglar
butikens image)

Ser ni ert EMV som ett “riktigt” varumérke som ni utvecklar i liknande takt som andra
tillverkare?

Gor ni skillnad pa era olika EMV? Ar de olika viktiga beroende pd om de ar kopplade till
ert namn?

| vilka sorts kategorier har ni valt att lansera EMV? Enklare eller mer avancerade
produkter?

- Vad avgor det valet i sadana fall? Har det ndgon inverkan huruvida leverantérerna har
starka LMV?

- Vljer ni sjalva vilka sorts EMV som ska tas fram eller det ar efter erbjudande fran
tillverkare? (ta en chans nar man far den)

Tror ni att antalet tillgangliga leverantorer paverkar er mojlighet att ta fram EMV? Att
dessa kan spelas ut mot varandra?

Tror ni att det kan vara en fordel for era EMV om era leverantérsvarumarken ar relativt

okanda och smé pé svenska marknaden? Ar de mer utbytbara?
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