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Syfte: Syftet med uppsatsen dr att ge en battre inblick i det antagonistiska
maktforhallandet mellan aterforsaljare och leverantorer inom dagligvaruhandeln, ur
ett historiskt perspektiv. Genom att studera hur antagonisterna agerat gentemot
varandra de senaste decennierna ar intentionen att pa sa satt identifiera hur olika
vandpunkter har bidragit till att utveckla branschen. Utifran detta ar forhoppningen
att kunna bidra med en holistisk bild av dagligvaruhandeln och hur olika hidndelser
under de senaste 30 aren ar sammankopplade. Genom studien vill vi fylla det
informationsgap som finns for att intressenter ska kunna fa en battre forstaelse for
hela branschen, dess historiska utveckling samt mojliga vagar branschen kan
komma att ta i framtiden, baserat pa historiska utvecklingsmonster.

Metod: Detta ar en kvalitativ studie med en deduktiv ansats och ett dialektiskt
historiografiskt perspektiv. “Extended Case Method” har anvints for att koppla
samman microempiri fran intervjuerna med makrofaktorer fran dokumentstudien.

Teoretiska perspektiv: Det teoretiska avsnittet innehaller teorier om dialektik och
antagonism, vilka anvands for att beskriva utvecklingen av den svenska
dagligvaruhandeln. Komplexitetsteorin anvands som komplement for att beskriva
storningar (bifurkationer) som utlost forandringar pa marknaden.

Empiri: Uppsatsens empiri bestar av en gedigen dokumentstudie av branschskrifter
fran 1980-talet och framat samt primardata fran intervjuer med branschinsatta
personer.

Resultat: Slutsatserna som har dragits fran studien ar att den svenska
dagligvaruhandeln inte ar lika antagonistisk som till en bodrjan antagits och
dialektiken ar inte alltid tydlig utan periodvis enkelsparig. Marknaden har istallet
drivits av aterforsaljarsidan medan leverantdrerna snarare har varit passiva.
Marknadsutvecklingen forklaras mer passande med hjilp av begreppen
“marknadsdrivare” och “marknadsdriven” samt med modellen om “Férandringens
Fyra Rum”. De huvudsakliga vindpunkterna som har identifierats som
katalysatorer for marknadens utveckling ar aterforsaljarnas centralisering och
effektivisering samt etableringen av lagprisalternativ och EMV.



Abstract

Title: The antagonism within the FMCG industry - A dialectical historiographical
study of the Swedish FMCG industry

Seminar date: 27t of May 2015

Course: FEKN90, Master Thesis in Business Administration: 30 ECTS
Authors: Oscar Svird & Fanny Orneberg

Advisor: Jon Bertilsson

Keywords: FMCG, Dialectic, Antagonism, Market development, Bifurcations

Purpose: The purpose of this thesis is to give a better understanding of the
antagonism between retailers and suppliers in the FMCG industry from a historical
perspective. The main objective is to identify how different turning points have
contributed to the historical development of the industry and how the antagonists
have acted against each other the last couple of decades. From this, the objective is
to contribute with a holistic view of the FMCG industry and a description of how
different occurrences during the last 30 years are connected. With this study we
want to fill the information gap that exists to give a better understanding of the
industry as a whole, its historical development and possible future outcomes, based
on historical patterns.

Methodology: This is a qualitative study with a deductive approach and a dialectical
historiographical perspective. The Extended Case Method has been used to connect
the micro empirical data from the interviews with macro factors from the document
study.

Theoretical perspectives: The theoretical chapter includes theories regarding
dialectics and antagonism, which are used to describe the development of the
Swedish FMCG industry. The complexity theory is used complementary to describe
the contradictions (bifurcations) that have triggered market changes.

Empirical foundation: The empirical material consists of a thorough document
study of industry journals from the 1980s onwards and primary data collected from
interviews with industry experienced individuals.

Conclusions: The conclusions that have been drawn from the study is that the
Swedish FMCG industry is not as antagonistic as first assumed and the dialectic is
not always clear but periodically more single-tracked. Instead, the market has been
driven by the retailers, while the suppliers have been rather passive. The market
development can more accurately be described with the terms “market driving” and
“market driven” as well as the “Four Rooms of Change” model. The main turning
points, which have been identified as catalysts of the market development are the
retailers’ centralization and improved efficiency and the establishment of low cost
products and private labels.
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Kapitel 1 - Inledning

I det inledande kapitlet presenteras dmnet som uppsatsen dmnar behandla. Férst
ges en évergripande bakgrund till dmnet, vilket foljs av en problemformulering
som  ytterligare  tydliggér  varfér  dmnet dr  intressant.  Utifrdn
problemformuleringen har vi sedan utformat forskningsfrdgan som studien ska
besvara. Ddrefter presenteras och kritiseras tidigare forskning for att rama in det
informationsgap som vi anser finns inom omrddet och genom kritiken mynnar vdrt
syfte ut. Kapitlet avslutas med ett par avgrdnsningar som vi anser vara nodvdndiga

for att fragestdllningen ska kunna besvaras pa ett sd utforligt sdtt som majligt.

1.1 Bakgrund

Under flera ar har debatten kring maktférhallandet mellan leverantorer och
aterforsdljare varit pa tapeten inom dagligvaruhandeln. Forhallandet mellan
aktorerna, satter standarden inom branschen vilket genomsyrar de bada
parternas affirsmodeller. Det antagonistiska forhdllandet sinsemellan
leverantorer respektive aterforsaljare och i synnerhet mellan leverantorer och
aterforsdljare har bidragit till att utveckla marknaden. Den part som har ett
overtag i forhdllandet har battre forutsiattning att bestimma Over pris,
reklamkampanjer och hyllplatser och har sdledes ett maktovertag over sin
motpart. Normalt sett dr de bada parterna mer eller mindre beroende av
varandra. Aterforsiljaren ar beroende av leverantérernas varumirken for att
locka kunder till butiken medan leverantorerna ar beroende av aterforsaljarna

for att distribuera sina varor (Thain & Bradley, 2012).

Historiskt sett har leverantérerna haft mycket makt tack vare sina starka
varumirken och en omfattande butiksbearbetning. Aterforsiljarna gjorde dock i
borjan av 1990-talet en kraftanstrangning for att ta befdlet genom att
centralisera sina organisationer och pa sa satt skapa en starkare
forhandlingsposition gentemot leverantorerna. Leverantorerna fick allt svarare

att uppratthalla sin tidigare starka position nar aterforsaljare hittade nya vagar
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att bli mer sjalvstindiga genom exempelvis egna markesvaror (EMV).
Forhallandet paverkade forhandlingspositionen aktorerna emellan vilket ar

vitalt for dem bada (Konkurrensverket, 2002; Samarbete for tillvaxt, 2004).

Dagligvaruhandeln har i Sverige sedan 1990-talet i huvudsak dominerats av tre
stora aktorer, ICA, Coop och Axfood (ICA-gruppen, 2013). [ s6dra Sverige finns
det ytterligare en stor aktor, namligen Bergendahlsgruppen som pa allvar
lyckades etablera sig pa marknaden framst genom City Gross-butikerna. Under
de sista tio aren har det dessutom etablerats ett antal utlandska lagpriskedjor pa
den svenska marknaden sdsom Lidl och Netto. Dessa ar stora internationella
aktOorer som trots att de initialt inte varit l6nsamma, dnda kan utmana de stora
aktorerna genom att erbjuda liknande produkter till ett 1agre pris och pa sa satt
etablera sig pa marknaden (Dagens Nyheter, 2014). Ett fenomen, som trots att
det funnits under en langre tid inte fatt genomslagskraft forran pa senare ar ar
aterforsdljarnas EMV. Dessa har utvecklats fran de initiala EMV som ofta
konkurrerade med de etablerade varumarkena genom ett lagre pris, till att
erbjuda olika kvalitet av samma vara, exempelvis lagkvalitativ ICA Basic juice

och ICA Selections kvalitetsjuice (Kapferer, 2012).

Marknaden har dessutom kapitaliserat pa trenden att forlagga butiker i utkanten
av stiderna, dir stormarknader har etablerats i storre grad (HUI, 2012). Detta
har pa senare ar kompletterats med en 6kning av mindre butiker i storstdderna.
Den stora forandringen pa marknaden har lett till att aktérerna standigt maste
ligga i framkant och analysera vad som hdander pa marknaden. Dessutom maste
de identifiera vilka faktorer som kan komma att bli betydelsefulla i framtiden.
Eftersom dagligvaruhandeln har férandrats kontinuerligt under drens lopp ar
det sannolikt att branschen kommer att std infor ytterligare forandringar i

framtiden vilket kommer att forandra férutsattningarna aterigen.

For att forstd utvecklingen i dagligvaruhandeln kan man med fordel titta pa
andra branscher och hur dess utveckling praglats av tva antagonister. En
bransch som har upplevt nagot liknande ar musikbranschen dar ett standigt krig

mellan skivbolagen och individer med intentionen att digitalisera branschen
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praglat marknaden. Det antagonistiska forhallandet mellan de bada parterna har
inneburit att de standigt utmanat varandra och pa senare ar har skivbolagen fatt
ge vika dda musik i huvudsak numera distribueras digitalt. Numera har
skivbolagen forstatt att de maste distribuera musik i digital form och de har
darfor identifierat andra satt att ta betalt for sina tjanster (Giesler, 2007). En
utveckling av branschen har skett och mycket talar for att dagligvaruhandeln

likval kommer att forandras och moéjligen utvecklas pa ett liknande satt.

Nar tvd antagonister arbetar mot varandra likt aterforsaljare och leverantorer
inom dagligvaruhandeln finns det risk att det uppstar konflikter till foljd av
bland annat meningsskiljaktigheter. Under arens lopp har ett antal mindre
omfattande konflikter pagatt pa den svenska dagligvarumarknaden, sdsom det sa
kallade “Ketchupkriget” mellan ICA och Procordia. Konflikten uppkom genom
strandade forhandlingar gillande den evigt aterkommande fragan om
vinstmarginal till vardera aktor. Konflikten gick sa langt att hyllorna dar Felix
ketchup vanligtvis var placerade gapade tomma och kunderna kunde sdledes
inte fa tag i sin favoritketchup i ICA-butiker runt om i landet. Procordia som
leverantor upplevde outnyttjad kapacitet i sin produktion till f6ljd av konflikten
eftersom ICA vanligtvis stod for en vital del av Procordias forsaljning. Detta
indikerade att ICA som aterforsdljare hade ett dvertag eftersom Procordia som
leverantor var beroende av ICA som distributor till slutkonsumenten (Allt Om
Mat, 2008). Hade Procordia i sin tur kunnat nad slutkonsumenten utan ICA som
aterforsdljare hade situationen antagligen inte behovt ga lika langt. Procordia
hade s3ledes suttit i en bittre forhandlingsposition och haft mer makt. A andra
sidan, om ICA haft ett perfekt substitut till Felix ketchup, inte bara
produktmadssigt, utan dven varumarkesmassigt hade ICA inte varit lika beroende
av Felix ketchup som produkt. Pd sa satt hade ICAs maktposition som

aterforsaljare blivit dnnu starkare.



1.2 Problemformulering

Dagligvaruhandeln dr en mycket dynamisk marknad dar aktdrerna stdndigt
maste analysera vad som hdnder pd marknaden for att inte halka efter.
Marknaden har historiskt sett varit timligen antagonistisk dar aterforsaljare och
leverantorer verkat som tva tydliga motpoler. Aterforsiljarna ar i dagslaget
valdigt stora och starka och sitter sdledes i en mer formanlig
forhandlingsposition dn vad leverantérerna gor. For ett par decennier sedan var
situationen daremot omvand, vilket sdledes tyder pa en dynamisk marknad dar
minst en vdndpunkt, men antagligen flera har lett till ett skifte. Fram till
1990-talet var det snarare leverantorerna som satt i forarsatet, hade storre makt
och kunde séledes styra och stilla mer med &terforsiljarna. Aterforsaljarna satt i
knat pa leverantorerna da de visste att de var mer beroende av leverantorernas
produkter dn vad leverantérerna var beroende av aterforsdljarnas hyllplats.
Leverantdrerna hade sdledes en mer formanlig forhandlingsposition, men som
tidigare namnts, forhallandet dem emellan har forandrats idag och indikationer

pa ytterligare forandringar pa marknaden finns (Samarbete for tillvaxt, 2004).

Den mest intressanta fragan ar darfor inte om forhadllandet kan komma att
forandras i framtiden, utan snarare vad som har hant i den svenska
dagligvaruhandeln under de senaste decennierna, samt vilken eller vilka
vandpunkter som kan ha legat till grund for forandringarna pa marknaden, ur ett
“business-to-business-perspektiv’. Dessa vandpunkter som bidragit till att
utvecklat marknaden hade kanske inte uppstatt utan antagonismen mellan de
bada aktorerna. Det ar darfor intressant att studera forhallandet for att
identifiera hur antagonisterna, genom olika typer av aktioner, agerat mot
varandra for att skapa konkurrensfordelar gentemot sin motpart. Nar tva
antagonistiska aktorer, i detta fall leverantér och aterforsdljare inom
dagligvaruhandeln, stiandigt utmanar varandra stdlls det krav pa att
kontinuerligt utvecklas for att inte halka efter sin motpart. Den har typen av
maktkamp leder till en stindig forandring av marknaden, dar den ena partens
aktion ofta paverkar den andra partens situation. Genom att motparterna agerar

aktivt mot sin motpart utvecklas marknaden da de bada stravar efter att finna



innovativa losningar pa de utmaningar som uppstar. Dessa utmaningar hade inte

uppstatt lika frekvent pa en marknad utan konkurrens.

Genom en tillbakablick pa historien ar forhoppningen att kunna fa en battre
overblick 6ver branschen och battre forstaelse for hur olika forandringar hanger
samman och har bidragit till att marknaden ser ut som den gor idag. For tillfallet
saknas en mer holistisk och sammanhangande bild av marknaden, da forfattare
hittills mestadels har beskrivit hur enskilda hdandelser och faktorer sdsom EMV
och lagprisaktorer har paverkat marknaden. En beskrivning hur dessa olika
faktorer ar sammankopplade och saledes lett till vindpunkter pa marknaden

saknas.

Utvecklingen av branschen verkar speglas av de enskilda aktérernas utveckling.
Exempelvis ar det intressant att undersoka hur aktioner som aterforsaljarna har
vidtagit med syfte att bli mer sjdlvstindiga fran leverantérerna har tvingat
leverantdrerna till att tinka om och utveckla sin verksamhet for att inte tappa
fotfaste pd marknaden och forlora makten i aterforsdljarnas favor.
Leverantdrerna tvingas sdledes vidta atgarder for att fortfarande vara
eftertraktade av de allt miktigare aterforsiljarna. Aterforsiljarna & andra sidan
stravar standigt efter mer framgang pda marknaden och forsoker hitta nya
l6sningar for att bli mindre beroende av leverantorerna och deras varumarken,
vilket i sin tur leder till mer makt for aterforsaljarleden. Den stdndiga tavlan och
forsoken till utmanévrering av varandra gor de bada motparterna foranderliga,
vilket i sin tur avspeglas pa branschen i stort och leder till en utveckling av hela
dagligvaruhandeln. De olika vindpunkterna, sma som stora byggs pa varandra

och detta symboliserar utvecklingen av den dynamiska dagligvaruhandeln.



1.3 Forskningsfraga

Hur har det antagonistiska forhdllandet mellan aterforsaljare och leverantorer
inom den svenska dagligvaruhandeln sett ut de senaste decennierna?
* Hur har det antagonistiska forhallandet bidragit till att utveckla
dagligvaruhandeln?
e Vilka huvudsakliga vdandpunkter har varit avgoérande for branschens

utveckling?

1.4 Litteraturgenomgang

Tidigare studier och rapporter behandlar ett flertal faktorer och hiandelser som
paverkar och har paverkat forhdllandet mellan dterforsaljare och leverantorer,
men ingen har tidigare gjort en historisk sammanstallning for att forsta hur
forhallandet bidragit till att utveckla den svenska dagligvaruhandeln. Nar det
giller studier om den svenska dagligvaruhandeln finns det manga som
behandlar aterforsaljarnas framvaxt och vad som lett till denna. Daremot ar det
fd som tar hansyn till aterforsdljarnas forhallande gentemot sina leverantorer

och hur det har utvecklats over tiden.

Thain och Bradley (2012) har gjort en studie over forhdllandet mellan
aterforsaljare och leverantorer inom dagligvaruhandeln pa en global niva. Fran
studien framgar det att leverantdrerna hade ett 6vertag gentemot aterforsaljarna
fram till 2004 da bada ansags ha lika mycket makt. Darefter har aterforsaljarna
blivit starkare och starkare och har nu stort inflytande 6ver leverantdrerna.
Thain och Bradley (2012) har kommit fram till att bade aterforsaljare och
leverantorer star infor en del utmaningar i framtiden. Leverantdrerna maste
klara av att konkurrera med aterforsaljarnas EMV i takt med att konsumenterna
bryr sig mindre om varumdrken och mer om kvalitet. Samtidigt maste
aterforsdljarna klara av att hantera nya aktorer pd marknaden, framfor allt

aktorer online (Thain & Bradley, 2012).

En viktig punkt som har paverkat och fortfarande paverkar dagligvaruhandeln ar

EMV. Amnet diskuteras frekvent i en hel del litteratur, bland annat Lundgren och
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Nyberg (1994) diskuterar framvaxten av dterforsaljarnas EMV pa 1990-talet och
hur kampen mellan dem och traditionella varumirken har paverkat
dagligvaruhandeln. Forfattarna menar att i takt med att kvaliteten pa EMV blir
battre och battre blir leverantdérernas marke trangda eftersom de lagre
tillverkningskostnaderna for EMV traditionellt leder till lagre pris till kunderna.
Detta i kombination med att konsumenterna blir mer priskdnsliga gor det svart

for leverantorerna att konkurrera med sina varor (Lundgren & Nyberg, 1994).

EMV har paverkat forhdllandet mellan de bada aktérerna och varfor
aterforsaljare valjer att sdlja sina EMV, vilket sedan introduceringen av dessa har
skapat ett kyligt samarbete mellan dterforsaljare och leverantér (Samarbete for
tillvaxt, 2004). Aterforsiljare viljer att silja sina EMV eftersom den
marginalvinst som de gor pa produkterna blir stérre an ifall de skulle silja
leverantorernas produkter (Kapferer, 2012). EMV har 6kat konkurrensen och
forsvarat laget pa marknaden for de historiskt starka leverantorerna
(Konkurrensverket, 2002). Detta till stor del pa grund av att stora aterforsaljare
sasom Wal-Mart som har en starkare forhandlingsposition dn dess leverantorer
eftersom leverantorerna ar beroende av Wal-Mart for att nd ut till
slutkonsumenterna med en stor kontinuerlig volym och pa sa sitt en stadig fast
intdkt. Leverantorerna har saledes inte rad att bli av med Wal-Mart som en saker

intdktskalla (Huang, Nijs, Hansen & Andersson, 2012)..

Ytterligare ett internationellt exempel som med fordel kan studeras for att dra
paralleller till den svenska marknaden ar Tesco i Storbritannien. Den brittiska
marknaden brukar anviandas som forebild till den svenska eftersom den brittiska
dagligvarumarknaden kommit ldngre i sin utveckling bade nar det galler till
exempel e-handeln, men framst EMV som star for betydande 40-50% av
marknaden (Johansson & Burt, 2004). Pa senare tid har dock Storbritanniens
dagligvarujatte Tesco stott pa problem och tappat marknadsandelar, till fordel

for 1agpriskedjor och den 6kade e-handeln (Lynn, 2015).

Historiskt sett har dven andra faktorer satt sin pragel pa marknaden sdsom

internationaliseringen. Kjellberg och Ulfsdotter (1994) beskriver hur just
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internationaliseringen hade stor inverkan pa dagligvaruhandeln i Sverige pa
1980-talet och hur alliansbildandet med utlandska foretag ledde till forandringar
pa marknaden. De pratar om yttre omvarldsforandringar som paverkar
marknaden utifran och inre omvarldsférandringar som forklarar hur foretagen
pa marknaden relaterar till varandra, till exempel genom i vilken utstrackning
foretagen konkurrerar om samma kunder och leverantorer. I studien
framkommer ocksa att antalet butiksenheter har minskat drastiskt under de
senaste 30 dren eftersom mindre butikskedjor och grossister har slagits samman
eller kopts upp av storre foretag. Kjellberg och Ulfdotter (1994) behandlar

mestadels forhadllandet sinsemellan dterforsaljare.

Pa grund av ett antal faktorer sdsom de ovan ndmnda, har konkurrensen inom
dagligvaruhandeln i stort blivit allt hardare (Konkurrensverket, 2002). Efter
onskemadl av Riksdagen tog Konkurrensverket fram ett antal rapporter som
behandlar  konkurrensen mellan aterforsdljarna pd den  svenska
dagligvarumarknaden. [ rapporterna framkommer Konkurrensverkets oro for
den 6kade koncentrationen bland aterforsaljare som enligt dem kan komma att
leda till ett allt for stort oOvertag gentemot leverantorerna, samtidigt som

konsumentpriserna kan komma att stiga. (Konkurrensverket, 2002)

Konkurrensverket (2002) menar ocksa att en annan viktig anledning till att
aterforsdljarnas makt har blivit storre dar den o6kade centraliseringen inom
blocken som har inneburit att beslut om butikers sortiment och priser numera i
stor utstrackning fattas centralt hos dterforsdljarna. Leverantdrerna tvingas nu
istéllet att forhandla med ett fatal personer om forsaljning till varje aktor, vilket
gor det svarare for dem att sdlja direkt till butiker. Centraliseringen har dven
bidragit till att grossistens roll har forandrats da aterforsiljarna skapat egna

grossistfunktioner for att 6ka sin effektivitet. (Konkurrensverket, 2002)

Pa wuppdrag av Dagligvaruleverantérernas Forbund (DLF) och Svensk
Dagligvaruhandel (Svdh) genomférde Movement Research & Consulting ar 2003
en undersokning av dagligvaruhandeln med syfte att reda ut samarbetet mellan

aterforsdljare och leverantérer inom branschen. For att undersoka
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samarbetsklimatet intervjuades ett antal branschféretradare om var branschen
befann sig pd en skala mellan “sharing the pie” och “increasing the pie”. Nar
aterforsdljare och leverantorer delar pa marknaden utan att skapa tillvaxt
klassas det som “sharing the pie” medan “increasing the pie” syftar pa nar
samarbetet dem emellan skapar tillvaxt och bidrar till marknadens utveckling.
Studien visade att branschen ligger betydligt narmre “sharing the pie” och att
over 60 % av de tillfrdgade ansag att samarbetsklimatet var kyligt (Movement

Research & Consulting, 2004).

Ett annat resultat som framkom i studien var att branschen ar under en
konsolideringsprocess och att aterforsiljarna ser ut att ga vinnande ur processen
tack vare sin centralisering och o6kade integrering som gett dem en stark
forhandlingsposition gentemot leverantorerna. Att aterforsdljarna dessutom
borjat sdlja EMV har bidragit till det kyliga samarbetsklimatet da de ofta ar
kopior av leverantorernas varor som tar plats pa hyllorna (Movement Research
& Consulting, 2004). For att nd ett varmare samarbetsklimat menar Movement
Research & Consulting (2004) att parterna maste ta sig igenom
konsolideringsprocessen med ett langsiktigt samarbete som mal annars riskerar
de att forlora marknadsandelar till utlandska lagpriskedjor som tar sig in pa

marknaden, vilket kan leda till simre lonsamhet for hela branschen.

De studier som tidigare gjorts av den svenska dagligvaruhandeln ar relativt fa
och mycket spridda. Branschen har studerats ur olika perspektiv och med fokus
pa olika saker som till exempel EMVs paverkan pad branschen eller
aterforsdljarnas centralisering, men aldrig tidigare har ett narrativt perspektiv
anvants for att ge en Overblick 6ver hur branschens utveckling ar

sammankopplad av olika hdndelser som skett under arens lopp.

En del forfattare som har beskrivit utvecklingen av branscher har gjort detta
genom att beskriva utvecklingen genom tva antagonister som standigt utmanar
varandra. Holt (2002) anvander sig av en dialektisk modell for att férklara hur
det antagonistiska forhdllandet mellan starka varuméarken och konsumenter har

drivit marknaden framat. Holt (2002) gor en kartldggning av olika Kritiska
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hdndelser som genom forhdllandet parterna emellan har bidragit till att utveckla

marknaden.

Precis som Holt (2002) anvander sig forfattaren Giesler (2007) av en liknande
modell men Giesler (2007) applicerar istidllet modellen pa férhallandet mellan
musikproducenter och fildelningstjansten Napster. Giesler (2007) argumenterar
for att dramatiken i musikbranschen mellan dessa tva parter har utvecklat

branschen till att géra den i huvudsak digital.

Giesler (2012) beskriver en liknande situation, ndmligen hur varumarkesimage
likt ett mynt kan ha tva sidor och sdledes hur de tva sidorna genom dess
antagonistiska forhallningssatt utvecklar varumarket och konsumenternas syn
pa det. Giesler (2012) beskriver Botox utveckling fran det att produkten blev
introducerad pa marknaden och konsumenter redan fran detta stadie tog ett
aktivt beslut att antingen vara for eller emot produkten. Under en adtta ar lang
period har sedan de bdda parterna bestridit varandras argument, vilket

sedermera har utvecklat Botox som varumarke.

En antagonistisk dialektisk studie, likt den ovanndmnda forfattare har gjort
saknas for tillfallet for dagligvaruhandeln. En del av de fenomen som har
utvecklat marknaden och fordndrat spelreglerna ar redogjorda for, daremot
saknas en mer historiografisk kronologisk genomgang for vilka viagar branschen
har tagit och pdverkats av diverse vindpunkter. En sddan genomgang ger en mer
holistisk bild av utvecklingen och intentionen blir sdledes att genom denna
studie fa en storre forstaelse for branschen, bade gallande vad som har hant, men
ocksa hur branschen kan komma att utvecklas i framtiden da tydliga monster

forhoppningsvis kan identifieras.

Styrkan med var studie ar att vi lyckats samla den tidigare forskningen och
kopplat samman den med nya insikter kombinerat med historiska tidskrifter for
att fi en sa genomgdende och o6vergripande bild av dagligvaruhandeln som

moijligt.
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1.5 Syfte

Syftet med uppsatsen ar att ge en battre inblick i det antagonistiska
maktforhallandet mellan aterforsaljare och leverantorer inom
dagligvaruhandeln ur ett historiskt perspektiv. Genom att studera hur
antagonisterna agerat gentemot varandra de senaste decennierna ar intentionen
att pa sa satt identifiera hur olika vandpunkter har bidragit till att utveckla
branschen. Utifran detta ar forhoppningen att kunna bidra med en holistisk bild
av dagligvaruhandeln och hur olika hdndelser under de senaste 30 aren ar
sammankopplade. Genom studien vill vi fylla det informationsgap som finns for
att intressenter ska kunna fa en battre forstaelse for hela branschen, dess
historiska utveckling samt mojliga vagar branschen kan komma att ta i

framtiden, baserat pa historiska utvecklingsmonster.

1.6 Avgransningar

For att mojliggora ett sa djupt och specificerat fokus som mojligt i uppsatsen har
den empiriska insamlingen begransats till den svenska dagligvaruhandeln. Det
empiriska materialet behandlar enbart branschen under en viss tidsperiod och
fokus har varit pd forhallandet mellan aterforsdljare och leverantdrer inom
branschen. Aterforsiljarna avgrinsas till de tre stora blocken ICA, COOP och
Axfood dad dessa har storst inflytande pa marknaden. Med det ar det dock inte
sagt att andra viktiga hdndelser och aktorer som paverkat marknaden inte
kommer att tas upp, diremot kommer de inte att vara uppsatsens huvudfokus.
Det teoretiska materialet ar begrdnsat i den man att enbart ett dialektiskt

perspektiv har anvants for att studera dagligvaruhandelns utveckling.
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Kapitel 2 - Metod

I detta kapitel presenteras och motiveras metodvalen. Val av dmne och den
teoretiska referensramen presenteras och tillvdgagdngssdttet for genomforandet
av intervjuer och datainsamling redogors for. Ddrefter motiveras studiens
trovdrdighet och generaliserbarhet. Avslutningsvis kritiseras och diskuteras de
killor som anvdnts. Syftet med detta kapitel dr att férklara fér ldsaren vilken
metod som anvdnts fér att nd uppsatsens slutsatser. Genom att forklara
tillvdgagdngssdttet for hur uppsatsen genomforts dr syftet att ldsaren med hjdlp av
detta avsnitt ska kunna géra om samma studie, sd kallat intersubjektiv prévbarhet

(Florén & Agren, 2009).

2.1 Val avimne

Under det senaste aret har ett genuint intresse for dagligvaruhandeln vackts hos
oss forfattare, da vi tagit del av ett antal gastféreldsningar med intressanta
personer fran branschen. Pa grund av den stindiga dynamiken inom
dagligvaruhandeln madste branschens aktorer stiandigt ligga i framkant av
utvecklingen for att inte halka efter. Branschen har sdledes utvecklats frekvent
under arens lopp, men en kartlaggning 6ver vilka faktorer som historiskt sett har
varit mest betydelsefulla for branschens utveckling saknas. For att kunna dra
slutsatser om framtida utvecklingspotential inom branschen var det nédvandigt
att erhdlla en battre forstdelse av historien och hur forhdllandet mellan
aktorerna har forandrats historiskt sett. Detta kdndes relevant for oss forfattare
da bada har ett genuint intresse och skulle vilja arbeta inom branschen i
framtiden. Vi ansdg att det var intressant att undersoka vad leverantorer och
aterforsdljare anammat, respektive negligerat och hur detta paverkat
maktforhallandet parterna emellan. Da vi efter konsultation med var handledare
fick tips om andra branschers liknande utveckling, sdsom musikbranschen, som
delvis har utvecklats av tvd antagonistiska parters tdvlan mot varandra, ansag vi
att en liknande antagonistisk, historiografisk studie av dagligvaruhandeln i

Sverige hade varit intressant att genomfora.

16



2.2 Val av undersokningsmetod

Eftersom syftet med uppsatsen ar att ge en overblick av det historiska
handelseforloppet som lett till dagens kalla samarbetsklimat mellan
aterforsaljare och leverantorer inom dagligvaruhandeln har en historiografisk

analys genomforts (Florén & Agren, 2009).

[ uppsatsen anvands en kvalitativ ansats da det huvudsakliga syftet ar att
undersoka den kvalitet som ar typisk for en foreteelse (Dawson, 2001). [ denna
uppsats innebar det hur det antagonistiska forhdllandet mellan leverantoér och
aterforsdljare har utvecklat marknaden. Med en kvalitativ studie kan
undersokningar goras och slutsatser dras med exempelvis underliggande
varderingar, attityder och forestallningar. Med hjalp av en kvalitativ metod kan
man daremot inte dra nagra generella slutsatser som kan anvindas pd andra
branscher (Bryman & Bell, 2013). Metoden kan dven anses vara for subjektiv. En
kvalitativ studie har dock manga styrkor, bland annat att den visar helhetsbilden
och darmed mojliggor en okad forstaelse for sociala processer och sammanhang
(Holme & Solvang, 1999). Just en battre forstadelse av sammanhanget och de
sociala processerna dr noddvandiga for att gora en utforlig redogorelse av

dagligvaruhandelns historiska utveckling.

[ uppsatsen tillampas en hermeneutisk infallsvinkel, det vill siga att de
iakttagelser vi gjort anses vara beroende av dess historiska och sociala kontext
och maste darfor tolkas darefter (Bryman & Bell, 2013). For att kunna forsta ett
fenomen kravs det alltsd att man ser till helheten och inte tar det ur sin kontext.
Bara genom att se helheten kan man forstd de enskilda delarna
(Nationalencyklopedin, 2015a). Hermeneutiken brukar beskrivas genom den
hermeneutiska cirkeln. Cirkeln beskriver vad ovan namnts, att helheten tolkas
utefter de olika delarna och de olika delarna tolkas med hansyn till helheten
(Alvesson och Skoldberg, 2008). Det ska alltsa fortydligas att de iakttagelser som
gjorts gallande vandpunkter som paverkat dagligvaruhandeln maste ses i ett
sammanhang och kan inte forklaras som de enda faktorerna som paverkat

forhallandet och branschens utveckling.
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Ytterligare en anledning till valet av den hermeneutiska tolkningen ar den
subjektivitet som rdder i de intervjuer som gjorts. Alvesson och Skoldberg
(2008) belyser betydelsen av subjektivitet ndar en hermeneutisk tolkning
anvands och menar att en individs uppfattning om ett &mne beror pa faktorer
sasom demografi, existerande forstaelse och kanslor. Detta ar fallet i en stor del
av de intervjuer vi genomfort och darfor ar den hermeneutiska tolkningen

passande.

Nar det galler olika forklaringsmodeller talar man ofta om induktion eller
deduktion. Vid en induktiv ansats utgar man fran empirin och kommer darifran
fram till ett resultat som lagger grunden for teorin. Induktion handlar alltsa om
att dra generaliserbara slutsatser av den insamlade empirin (Bryman & Bell,
2013; Alvesson & Skoldberg, 2008). Deduktion daremot innebar att man utgar
fran det man vet inom ett omrade, det vill sdga teorin, och testar sedan olika
hypoteser i den empiriska studien for att se om teorin kan tillimpas pa olika
omraden (Bryman & Bell, 2013). Vid en deduktiv ansats utgar man saledes fran
en generell regel och forutsatter att sd ar fallet om det inte kan motbevisas.
Denna ansats ger daremot inte ndgon direkt forklaring till varfér ndgot ar som
det dr, utan bara att det ar sa (Alvesson & Skoldberg, 2008). Da vi i denna
uppsats utgar fran ett par teorier, for att sedan tillimpa dessa pa den empirin

som samlats in kan var ansats antas vara deduktiv.

Holt (2002) och Gieslers (2007, 2012) dialektiska modeller samt
komplexitetsteorin anvdnds som underlag vid undersokningen av den
fordndring inom dagligvaruhandeln som uppsatsen har for avsikt att analysera.
Déarefter anvander vi oss av den insamlade empirin med teorin som grund for att
utveckla ett eget ramverk som forklarar den historiska utvecklingen av
branschen. Detta rdknas ofta som det sista steget i den deduktiva metoden och
kan ndrmast klassas som induktion dd man beskriver konsekvenserna av

resultatet som teorin har gett (Bryman & Bell, 2013).

Eftersom intentionen med uppsatsen ar att fa en bred insikt och forstaelse for

dagligvaruhandelns utveckling har ett explorativt tillvigagangssatt anvants for
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att forklara orsaker och samband i utvecklingen av branschen. Vanliga inslag i
den explorativa metoden dar expertintervjuer och litteraturgenomgang,
tillvigagangsatt som anvants i arbetet (Lundahl & Skirvad, 1999),
Litteraturstudien har gjorts for att kartlagga tidigare forskning med syftet att

identifiera det kunskapsgap som uppsatsen dmnar fylla (Bryman & Bell, 2013).

2.3 Val av teori

Teorier syftar till att appliceras likt ett par glaségon genom vilka uppsatsdmnet
studeras. Val av teorier har gjorts efter konsultation med var handledare samt
ett djupgdende sokande i publicerade artiklar, rapporter och passande litteratur.
Inledningsvis bor det belysas att antalet direkt applicerbara och utformade
teorier for dagligvaruhandeln ar en bristvara. Daremot, pd grund av den
utformning vi har valt att ge var uppsats, namligen en historiografisk studie med
syfte att identifiera vindpunkter inom branschen har vi kunnat anvidnda oss av
mer generaliserbara teorier, tidigare anvianda pd andra branscher men
applicerbara i denna uppsats. Ett exempel pa en sadan teori ar den teori som
l6per som en rod trad genom hela uppsatsen, namligen Holt (2002) och Gieslers
(2007, 2012) dialektiska modeller. Dessa modeller ar uppbyggda av ett
antagonistiskt forhdllande med en tes mot en antites. De tva extremernas krock
mynnar sedan ut i syntesen som ar ett nytt utvecklat stadie av branschen. Den
har typen av forandring och utveckling av en bransch kan dven beskrivas med
komplexitetsteorin som vi i var modell valt att i kombinera med den dialektiska
modellen och ett narrativt perspektiv (Malm & Eneroth, 1996). Pa sa satt har vi
utvecklat en ny modifierad modell genom vilken utvecklingen av

dagligvaruhandeln illustreras.

2.4 Datainsamling

Datainsamlingen har som tidigare namnts gjorts genom en kvalitativ metod.
Denna utgors av bade primar- och sekundadrdata. Datainsamlingen har bestatt av
ett antal semistrukturerade intervjuer med branschinsatta personer med manga
ars erfarenhet av dagligvaruhandeln. Vid urvalet av intervjupersoner har ett

kriterium varit att personen i fraga ska ha minst tio ars erfarenhet av branschen,
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garna langre. Ytterligare bestar intervjupersonerna av representerar fran bade
leverantorer och aterforsaljare for att garantera att bada sidor blivit horda. Detta
har gjorts for att fa ett storre djup i den narrativa studien av dagligvaruhandelns

historia i Sverige.

Genom att anvdnda ett narrativt perspektiv ges mdojligheten att beskriva ett
handelseforlopp vilket uppsatsen syftar till att géra. Det narrativa perspektivet
kan liknas vid en film dar olika vidndningar dndrar handlingen och far berattelsen
att ta en ny riktning. Syftet med denna metod har varit att genom intervjuer fa
historien rekonstruerad for att fa en inblick i vad som har hant (Bryman & Bell,
2013). Det har dock funnits en 6verhdangande risk att empiriinsamligen blivit
subjektiv da intervjupersonerna berdttar om sina egna upplevelser (Miller,

2000).

Intentionen har sedan varit att, genom att anvanda “Extended Case Method”
(ECM), koppla denna “microempiri” med “makroempirin” som samlats in fran
diverse branschtidningar sasom Affarsvarlden, Dagens Industri med flera for att
se samband i den historiska utvecklingen av dagligvaruhandeln. ECM tar hansyn
till det microperspektiv som intervjupersonerna bidrar med genom sina insikter
och kopplar det till de makroférandringar som skett inom branschen som vi
identifierat i branschlitteraturen. Dessutom anviands ECM for att studera dessa
kopplingar 6ver en langre tid, till skillnad fran den annars ganska snarlika

“Interpretive Case Method”. (Buravoy, Burton, Ferguson, Fox & Gamson, 1991).

Vi har alltsa anvants oss av en kombination av metoder, dels har vi genomfort
kvalitativa intervjuer for att fa insikter om dagligvaruhandeln, dels har vi gjort
en dokumentstudie av tidningsartiklar om &amnet for att styrka det
intervjupersonerna sagt. En dokumentstudie anviands med fordel vid
systematisk genomgang av material som sedan granskas kritiskt (Esaiasson,
Gilljam, Oscarsson & Wangnerud, 2007). P4 detta satt har vi undvikt att g miste
om viktiga bitar i dagligvaruhandelns utveckling da de olika insamlingssatten
kompletterar varandra. Detta har varit viktigt for att sdkerstalla trovardigheten i

intervjuerna da det kan anses ha varit kansligt for intervjupersonerna att
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diskutera sina personliga erfarenheter och ha asikter om sina kunder och
konkurrenter. Just kombinationen av djupintervjuer och dokumentstudier anser
vi vara en viktig styrka i var studie da vi genom denna metod har storre chans att

lyckas fanga helheten och undvika felaktigheter.

[ den dokumentstudie som vi har genomfort for att samla in vart empiriska
material har vi utgatt fran databasen Retriever diar en mangd tidningars arkiv
finns samlade. Genom att soka pa ord som “dagligvaruhandeln”,
“dagligvarubranschen” samt mer specifika kombinationer som
“dagligvaruhandeln + centralisering” och “dagligvaruhandeln + EMV” lyckades vi
fa over 6 000 traffar med artiklar som vi scannat igenom. Fran dessa valdes
sedan strax over 400 artiklar ut baserat pa var forskningsfraga fér en mer
ingdende genomgang. Artiklarna har vi gatt igenom i kronologisk ordning for att
finna handelser som paverkat dagligvaruhandeln over tid. Varje gang en
intressant aspekt upptiacktes dokumenterades den for att sedan ligga till grund

for det empiriska materialet och analysen.

2.4.1 Intervjuform

Pd grund av behovet att tillgodogoéra oss mer implicit kunskap och finna
underliggande drivkrafter till branschens utveckling har vi valt att lagga mycket
tid pa att genomfora givande semistrukturerade intervjuer med personer som
besitter stor kunskap inom dagligvaruhandeln. Intentionen med intervjuerna har
varit att ldta intervjupersonerna vara sa obegransade som mojligt och sdledes
inte styra in dem pa var egen forutbestaimda bana. Detta har varit viktigt for att
kunna fanga den bild av verkligenheten som personerna i fraga har (Bryman &
Bell, 2013). Intervjuerna har darfor kategoriserats som osystematiska och
semistrukturerade, dd vi gjort djupintervjuer utan en tydlig intervjumall med
fasta fragor och svarsalternativ (Holme & Solvang, 1999). Intervjuformen har

saledes fatt en mer berattande karaktar vilket gynnat vart narrativa perspektiv.

Intervjuerna har i storsta mdjliga man gjorts pd respektive intervjupersons
arbetsplats for att intervjun skulle bli sa genuin som mdjligt. De intervjupersoner

som inte hade mojlighet att genomféra ett personligt mote intervjuades over
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telefon. For att forebygga informationssvinn och for att pa ett korrekt satt kunna
referera och citera till alla intervjupersoner har vi i samtliga fall valt att spela in
samtalen. Dessa har varat i mellan 30 minuter och en timme och har avslutats
ndr vi ansett att vi fatt svar pa vara funderingar och fragor och personen i fraga

delat med sig av sina erfarenheter.

For att intervjupersonerna skulle ha mdojlighet att forbereda sig infor intervjun
valde vi att skicka med ett par Oppna fragor ett par veckor innan intervjun
genomfordes. Fordelen med att skicka ut fragorna i forvag var att
intervjupersonerna fick en tydligare inblick i vad intervjun skulle handla om och
kunde darfor forbereda sig battre. I ett par fall ledde det dock till att personen i
fraga insag att de inte var ratt person for intervjun och hanvisade da oss vidare
till ndgon av sina kollegor, vilket gjorde det mojligt for oss att intervjua personer

som var insatta i amnet.

Vi borjade intervjuerna med att presentera oss och var idé med studien for att
repetera vad intervjun skulle komma att handla om. Déarefter bad vi personerna i
fraga att berdtta om sin erfarenhet inom branschen, dels for att bekrafta att de
hade tillrackligt 1ang erfarenhet for att komma med intressanta insikter till var
uppsats och dels for att ta reda pa om de enbart arbetat pa ena sidan av
forhallandet aterforsaljare kontra leverantor eller om de hade erfarenhet fran
bdada leden. Intervjupersonen fick sedan berdtta om sina erfarenheter av
forhallandet mellan aterforsaljare och leverantorer inom dagligvaruhandeln och
hur de ansdg att forhdllandet har skiftat sedan de borjade arbeta inom
branschen. Vissa intervjuer gick valdigt bra da intervjupersonerna hade mycket
att sdga om amnet vilket gjorde att vi inte behovde stélla ytterligare fragor eller
forsoka driva pa samtalet. Andra intervjupersoner var diaremot lite mer
trogstartade och kravde att vi stallde foljdfragor for att tydliggora vad vi var ute

efter for typ av information.
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2.4.2 Intervjufragor

Bryman och Bell (2013) namner att majoriteten av de forskare som utfér
kvalitativa studier dr Overens om att osystematiska och ostrukturerade
intervjuer ger en battre forutsiattning att finga den bild av virlden som de
studerade personerna har. Forfattarna menar att de fragor som kvalitativa
forskare staller till intervjupersonerna ska vara mer sensitiva istdllet for
definitiva vilket darfor leder till en mer 6ppen dialog, ostrukturerat angreppssatt
och sdledes mer intressant forskning (Bryman & Bell, 2013). Detta ar just vad var

intention med intervjuerna har varit.

Genom att stalla ett fatal 6ppna fragor har intervjupersonerna haft mojlighet att
tala fritt om sina erfarenheter och uppfattningar om dagligvaruhandelns
utveckling, vilket har gett ett narrativt perspektiv till uppsatsen. Vi har dock valt
att utga fran ett par grundfragor for att halla intervjupersonerna pa ratt bana
(Appendix 1). Detta har medfort att vara intervjuer kan Kklassas som
semistrukturerade (Bryman & Bell, 2013). Det faktum att vi Iatit
intervjupersonerna beritta om sina erfarenheter for att bidra till vart narrativa

perspektiv gjorde att vi utgick fran retrospektiva fragor (Ruane, 2006).

2.4.3 Intervjupersoner

Den ursprungliga intentionen var att genomféra nio stycken expertintervjuer,
inrdknat intervjupersoner fran bada parterna av forhallandet leverantorer
respektive aterforsdljare, samt branschneutrala experter. Leverantérerna var
mycket positiva till att stdlla upp, men daremot var det desto svarare att fa till
moten med aterforsaljarledet, eftersom de inte var lika tillmotesgaende, darfor
blev det slutliga antalet intervjuer sex stycken. Eftersom ett stort fokus trots allt
har legat pa ICA som varit en huvudaktor pa den svenska dagligvarumarknaden
under de senaste decennierna néjde vi oss dock till slut med att endast intervjua
en representant fran ICA samt aterforsaljarnas neutrala branschférbund, Svensk

Dagligvaruhandel (Svdh).
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En annan anledning till att vi néjde oss med enbart sex stycken intervjuer var att
vi uppnadde en viss mattnad och hade antagligen inte fatt ut mer av att utfora
ytterligare en intervju. Vi valde darfor istdllet att komplettera de intervjuer vi
gjort med en gedigen dokumentstudie. I nedanstdende tabell presenteras de

intervjupersoner som medverkat i studien (Tabell 1).

Datum Namn Foretag Titel Erfarenhet
16/3 Heivert, ICA Chef Forbattrings- | 25 ar pa ICA
Ylva ledning &
Standarder
23/3 Wallin, Danone Forsaljningschef 10 ar pa Danone, samt
Erik Arla & Barilla
24/3 Svensson, | Nestlé Head of markets [ branschen sedan 1988
Peter Nordic (VD) pa bl. a. Findus & Zoegas,
VD pa Nestlé Nordic
sedan 2012
26/3 Tegman, Orkla Foods | Customer 15 ar pa Orkla Foods
Maria Sverige Marketing Sverige
Manager
17/4 Brynell, Svdh VD I branschen sedan 1991
Karin pa bl. a. Orkla, Wasa,
Frodinge & Linas
Matkasse, VD sedan 2013
pa Svdh
17/4 Johansson, | Lunds Professor Arbetat med branschen
Ulf Universitet sedan 1985

Tabell 1: Sammanstéllning av intervjupersoner

2.5 Metodreflektion

2.5.1 Reliabilitet & Validitet

Vid framst kvantitativa men ocksa kvalitativa studier ar arbetets reliabilitet
viktigt att ta hansyn till. For att studien ska anses ha hog reliabilitet kravs det att
resultatet ar separerat fran personerna som genomfort studien (Ryan, Scapens &
Theobald, 2002). Med andra ord, mdjligheten for andra att fa samma resultat och
komma till samma slutsatser (Bryman & Bell, 2013). For att garantera en
trovardig studie har det varit viktigt att genom hela arbetets gang forbli

objektiva samt att anvanda trovardiga och objektiva kallor.
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Enligt Bryman och Bell (2013) handlar validitet om hur val grundade studiens
slutsatser ar, vilket hanger ihop med reliabiliteten. Det finns fyra olika slag av
validitet: begreppsvaliditet, intern validitet, extern validitet samt ekologisk
validitet. I en kvalitativ studie, som i detta fall, ligger storst fokus pa den interna
och externa validiteten. Den interna validiteten handlar oftast om kausaliteten,
det vill siga om det finns ett orsakssamband mellan tva eller flera variabler som
slutsatser kan dras av. Eftersom denna studie ar en historiografisk analys av
dagligvaruhandelns utveckling och syftet ar att identifiera hdandelser som utlost
forandringar pa marknaden ar den interna validiteten av stor betydelse. Vid
kvalitativa studier ar den externa validiteten ndgot som ofta skapar problem da
det handlar om i vilken utstrackning resultaten kan generaliseras till andra
situationer och branscher, vilket kan vara svart da urvalet ofta ar begrdnsat
(Bryman & Bell, 2013). I det hér fallet har det inneburit att vi har varit forsiktiga
med att dra generella slutsatser av var studie da exempelvis antalet intervjuer

har varit begransat i antal.

2.5.2 Trovirdighet & Akthet

Huvudsaken vid en kvalitativ studie ar att den uppfyller kraven pa trovardighet
och dkthet. Trovardigheten delar man upp i fyra olika kriterier: palitlighet,
konfirmering eller bekraftelse, tillforlitlighet och dverférbarhet. Pdlitlighet, det
vill siga om ndgon annan kan replikera studien vid ett annat tillfille, ar ett matt
pa i vilken grad de teoretiska slutsatserna ar befogade. Det innebéar sdledes att
alla delar av forskningsprocessen maste vara fullstindiga, vilket vi lagt mycket
tid pa att fardigstalla. Konfirmering eller bekrdftelse innebar att forskaren agerar
i god tro och inte medvetet later sina subjektiva varderingar paverka studiens
analyser och slutsatser. Tillférlitlighet handlar om hur troliga resultaten ar. |
kvalitativa studier anses dverforbarheten vara svar att lyckas med da det ar
omojligt att replikera den historiska och sociala miljon som ér signifikativ for ett

visst skeende (Bryman & Bell, 2013).

Aktheten handlar till stor del om huruvida undersékningen ger en rittvisande

bild av det som studerats och om den bidrar till battre forstaelse av dmnet
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(Bryman & Bell, 2013). Under hela arbetets gang har dessa kriterier funnits i

vara bakhuvuden for att garantera en sa trovardig och dkta studie som mojligt.

2.5.3 Overforbarhet & Generaliserbarhet

Vid kvalitativa studier kan det vara svart att generalisera slutsatser till andra
situationer och branscher. Istéllet talar man om att utvidga tillampningsomradet
for en forstaelse. Med det menas att man genom argument och resonemang kan
komma fram till en forstdelse som kan antas gilla dven for andra branscher och
situationer (Alvesson & Skoldberg, 2008). Detta hoppas vi kunna géra med var
studie pd samma satt som vi anvant oss av Holt (2002) och Gieslers (2007, 2012)
dialektiska modeller som tidigare tillampats pa andra branscher for att applicera

pa dagligvaruhandeln.

2.6 Metodkritik

[ samband med insamlingen av sdvadl primdrdata fran intervjuerna som
sekundédrdata fran dokumentstudien var vi vdl medvetna om att vi skulle vara
tvungna att vara kallkritiska till de data vi kom i kontakt med. Det fanns en
overhiangande risk att intervjuerna skulle komma att vara hogst subjektiva
eftersom vara intervjupersoner har fatt fora ett eget resonemang om hur de
sjdlva uppfattat utvecklingen av marknaden. Darfoér har en rik empiriinsamling
gjorts fran branschtidningar for att kunna styrka det som intervjupersonerna har
sagt samt for att finna tydliga monster. Intervjupersonerna kan diaremot antas ha
tillracklig kompetens inom d@mnet och branschen eftersom vi till viss del kunnat
kontrollera de personer som tillfrdgats genom att de initiala mailkontakterna
skickat vidare vara forfragningar till personer med battre kompetens inom
amnet. Det som vi ville diskutera med vara intervjupersoner skickades dessutom
ut i forvag for att de skulle kunna forbereda sig pa basta mojliga satt.
Forhoppningen var darfor att trovardigheten i de svar som angavs skulle bli

storre.
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Trots att vi anser att vi genomfort tillrackligt manga intervjuer kan kritik ges mot
att vi genomfort relativt fa intervjuer med aterforsaljarsidan (Saunders, Lewis &
Thornhill, 2007). Aven om antalet respondenter &r litet finns det argument for
att kvalitativa studier med fa respondenter ar trovardiga da de tillfragade ar
paladsta och insatta i amnet, vilket vi anser att de ar da vara intervjupersoner fran
aterforsaljarsidan bada har en gedigen erfarenhet av branschen och dessutom

innehar hoga positioner inom vardera foretag (Saunders et al., 2007).

Angdende de sekunddrdata som samlats in har inte samma mdjlighet givits for
att kontrollera tillforlitligheten, som vid ovan nadmnda intervjusituationer.
Eftersom vi anvant oss av i huvudsak branschtidningar fér empiriinsamling kan
trovardigheten for var sekundardata anses vara nagot begransad eftersom dessa
branschtidningar ofta kan vara partiska, samt att de inte utgor vetenskapliga
artiklar. Data fran denna kdlla har daremot sdllan applicerats direkt pa
uppsatsen och anses inte utgdéra ndgon absolut sanning, utan har snarare
anvants for att bekrifta tydliga vandpunkter som vi har identifierats fran

flertalet kallor och intervjupersoner (Bryman & Bell, 2013).
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Kapitel 3 - Teori

I det hdr kapitlet presenteras den teoretiska referensramen som ligger till grund
for var analys och vdra slutsatser. De olika teorierna och modellerna som férklaras
i detta kapitel dr nédvindiga for att ldsaren ska férstd de bakomliggande
orsakerna till varfér det empiriska materialet och analysen ser ut som de gor. Den
huvudsakliga teorin som anvdnds i uppsatsen dr dialektiken. Dialektiken utgor
basen for det antagonistiska maktférhdllandet som uppsatsen dmnar studera. Fér
att skapa ytterligare klarhet i dagligvaruhandelns utveckling har vi dven valt att
komplettera dialektiken med komplexitetsteorin som férklarar férdndringar pd
marknaden i form av Dbifurkationer. Dialektiken och komplexitetsteorin
tillsammans utgér grunden for vdr egenutvecklade modell som anvdnds for att

analysera det insamlade empiriska materialet.

3.1 Dialektik

Begreppet dialektik innebar konsten att samtala eller diskutera och kommer fran
grekiskans dialektiké och tékne (Lindholm, 1979). Begreppet forknippas med de
gamla grekiska filosoferna Platon och Aristoteles, vilka i sin akademi i det antika
Grekland utvecklade mycket av den vetenskap och filosofiska tankar som an idag
ar grunden for var varldsbild (Fink, 2012). Dialektiken kan ha manga innebo6rder
men gemensamt for de flesta ar att det handlar om ett sitt att stilla argument
mot argument for att sedan komma fram till nya insikter (Nationalencyklopedin,
2015b). Insikterna kan antas vara en syntes av tesen och antitesen, vilken i sin
tur for utvecklingen framat. Att finna en person som i en konversation alltid
haller med sin motpart i vad denne hdavdar kan vara valdigt svart, en sddan
person kallas for positivist. Det torde darfor vara betydligt lattare att finna en
person som faktiskt inte haller med motparten, en sa kallad dialektiker

(Lindholm, 1979).

Utifran den initiala idén om dialektiken har nutida filosofer vidare utvecklat det

dialektiska tankesattet. Den tyska filosofen Immanuel Kant var en féresprakare
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av det dialektiska tankesattet och dess uppbyggnad av tes, antites, och syntes
(Mueller, 1958). En annan tysk filosof, Georg Wilhelm Friedrich Hegel, blir ofta
forknippad med dialektiken. Att Hegel daremot ska ha varit en foresprakare av
den initiala tolkningen med ovan namnda uppbyggnad av tes, antites, och syntes
ar daremot en skrona (Mueller, 1958). Hegel (1807) menade att denna tolkning
ar allt for rigid och fyrkantig och beskrev istdllet att den dialektiska modellen ar
uppbyggd av flertalet filosofiska modeller som verkar i ett motpolsforhallande

mellan tva extremer (Mueller, 1958).

Hegel (1807) beskriver ett sddant dialektiskt forhdllande i ett samhalle eller en
stat mellan herren och slaven och hur dessa tillsammans integrerar. Det
fundamentala ar oppositionen mellan det enskilda och det allmdnna i den
manskliga existensen och Hegel (1807) menar att detta kan tolkas och kopplas
till slavens och herrens dialektik som paverkar varandra omsesidigt. Hegel
(1807) beskriver en stat bestdende av en syntes av det enskilda och det
allminna, dar individer inte bara efterstravar ett individuellt varde, utan
manniskan enbart kan bara vara verkligt tillfredsstalld ifall hon ar satt i ett
sammanhang, det vill sdga i en stat. En stat kan bara bli tillfredsstilld om
syntesen av det enskilda och det allmdnna uppnds. Detta forutsitter ett
upphdvande av oppositionen mellan herre och slav, det vill siga att man nar en
syntes av det enskilda och det allmdnna (Kojéve, 2012). Sa ldange som herren
motsatter sig slaven, finns det herravidlde och slaveri. Utan en stoérning i
relationen kommer forhallandet att vara detsamma och syntesen kommer inte

att uppkomma och sadledes utveckla staten (Kojeve, 2012).

Pad senare ar har dessa filosofiska teorier omarbetats for att analysera
marknadsforhallanden, det vill siga hur antagonister pa marknaden agerar mot
varandra for att skapa tillvaxt och utveckling. Holt (2002) har till exempel med
hjalp av en dialektisk modell beskrivit det antagonistiska forhdllandet mellan
varumarkesforetag och konsumenter (Figur 1). Med hjalp av en historisk analys
av olika skeenden i forhdllandet mellan de bdda parterna har Holt (2002)
identifierat kritiska hdndelser under de senaste decennierna dar det

antagonistiska forhallandet har bidragit till att utveckla marknaden. Holt (2002)
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menar att det faktum att varumarkesforetag stiandigt tvingas komma med nya
sdtt att marknadsfora sig, eftersom konsumenterna med tiden lar sig deras knep,
bidrar till att utveckla marknaden. De tvd antagonisterna utvecklar saledes
marknaden tillsammans genom att de agerar mot varandra. Interaktionen
parterna emellan skapar “contradictions” (motsattningar), vilka utgor den
storsta spanningspunkten av konflikten mellan antagonisterna. Dessa
motsattningar mynnar sedermera ut till nya extrempunkter dar antagonisterna
far nya utgangslagen att utgd ifran. Genom denna stiandiga tdvlan mot varandra
utvecklas bade de stora varumdrkesforetagen sina varumdrken samt
konsumenterna sin stdllning och tillsammans utvecklar de hela

varumarkeskulturen (Holt, 2002).

DIALECTICAL MODEL OF BRANDING AND CONSUMER CULTURE

Modern Branding Modern Consumer
Paradigm Culture

Principle: Cultural Engineering
Techniques:  Scientific branding -« >
Freudian branding

Acquicscing to

Brands' Cultural Authority
Contradictions

Authority = coercion

Denies freedom to choose

Postmodern Branding Postmodern Consumer
Paradigm Culture
“€ —

Principle: Authentic Cultural Resources )

Techniques:  Lronic, Reflexive Brand Persona Personal Sovereignty
Coattailing on Cultural Epicenters Contradictions through Brands
Lifeworld Emplacement Ironic Distance Compressed
Stealth Branding The Sponsored Society

Authenticity Extinction

Peeling Away the Brand Veneer

Sovereignty Inflation

Post Postmodern Post Postmodern
Branding Paradigm Consumer Culture
Principle: Citizen-Artist <€ —> Culivating Sci

through Brands
T ——

Figur 1: Dialektisk Modell (Holt, 2002)

Giesler (2007) anvander sig av en modell som liknar Holts (2002) dialektiska
modell men tillampar istdllet denna pa forhdllandet mellan musikproducenter
och fildelningstjdnsten Napster. Giesler (2007) menar att dramat i
musikbranschen som utlosts av digitaliseringen och framfor allt av Napsters
intdg, har utvecklat branschen da nya satt att sprida musik har tvingats fram.
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Modellen utgors av tva antagonistiska parter som standigt forsoker utmanovrera
varandra for att ta befilet pd marknaden. Genom den stdndiga tdvlan menar
Giesler (2007) att marknaden och branschen utvecklas, vilket beskrivs narrativt.
Giesler (2007) anvander antagonistiska parter i sin modell, som liksom Holts
(2002) beskriver storningar vilka skapas av motsdttningar mellan
antagonisterna och leder till en syntes av de bada parternas tes respektive

antites.

Exempelvis menar Giesler (2007) att musikbranschen mellan dren 1999-2001
praglades av Napsters revolutionerande satt att sprida musik genom
digitalisering. Motsattningarna fran Napsters antagonister, ndmligen de
traditionella skivbolagen, ledde till slut till Napsters fall. Daremot bidrog
Napsters inmarsch pa marknaden till en forandring av den traditionella
musikbranschen och Napsters antagonister var tvungna att anpassa sig till de
radande forhdllandena, vilket utvecklade marknaden mot en ny “Post
Napsterized” musikbransch. Detta var startskottet till den revolution inom
musikbranschen som nedan beskrivs i Gieslers (2007) modell (Figur
2). Narrativismen som Giesler (2007) anvander sig av sitter branschen i storre
kontext for att fa ldsaren att forstd den komplexa kultur som rader inom
musikbranschen. Giesler (2007) beskriver utvecklingen inom branschen pa ett
narrativt siatt och hur utvecklingen gar framdt genom det antagonistiska

forhallandet i den dialektiska teorin.
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THE WAR ON MUSIC DOWNLOADING, 1999-2006

BREACH (1999-2001):

Hacker

Image: congenial music modemnizer
Villain: offline music reactionists
Deed: innovate music consumption

CRISIS (2001-3):

Sonic Warrior
Image: courageous music hiberator
Villain: copyright class
Deed: conqucr the capitalist cmpire

REDRESS (2003-5):

Sonic Pacifist

Image: nonviolent hero-as-victim
Villain: corporate berserks
Deed: “outpeace™ the monster

Modern
Music Marketplace

)

Contradictions

Acquiescing to Oftline
Musical Ownership

* Napster is dead
* corporate invasion

Post-Napsterized
Music Marketplace

€

>

Contradictions

Taming the Wild
Downloading Frontier

* legal pressures

* technological instability

Hyperauthoritarian
Music Marketplace

REINTEGRATION (2005—):

Cyberpunk

Image: smart infiltrator
Villain: disguised corporate agents
Deed: rewire the monopolistic matrix

<€

>

Contradictions

Prosccuting Piratcs

* DRM restrictions
« industry isn’t dead

Postmodern
Music Marketplace

Contradictions

DRM-Driven Downloading
at iTunes and clsewhere

* DRM removed?
* prices reduced?

Figur 2: Dialektisk Modell (Giesler, 2007)

Giesler (2012) beskriver en liknande situation, nar han liksom i tidigare verk

(Giesler, 2007) anvander sig av en dialektisk modell. Gielser (2012) beskriver

hur Botox varumarkesimage

utvecklats genom att antagonisters

stallningstagande for eller emot Botox som produkt och varumarke tillsammans

utvecklar den generella synen pa Botox och plastikkirurgi i stort. Giesler (2012)
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beskriver Botox utveckling, fran det att produkten blev introducerad pa
marknaden och konsumenter redan fran detta stadie tog ett aktivt beslut att
antingen vara for eller emot produkten. Under en atta ar lang period har de bada
parterna sedan bestritt varandras argument, huruvida Botox ar bra eller daligt,
vilket sedermera har utvecklat Botox som varumarke och allmdnhetens syn pa
plastikkirurgi. Exempelvis marknadsfordes Botox i det initiala stadiet som nagot
som var kul och skulle bringa lycka till konsumenten (Figur 3). Antagonisterna
gick daremot till hart motstand och hdvdade att det var en livsfarlig produkt,
vilket tvingade Botox att tanka om och arbeta fram nya strategier, vilket bidrog

till att utveckla marknaden (Giesler, 2012).

The Evolution of Botox Cosmetic’s Brand Image (2003-2010)

PLEASURABLE PLAY = POISON
Contestation
more fun and happiness (2002-2004)
Example campaign: Ze “Botox kills you"
“Botox—For Me, Myself, and 1™ Contradictions
pleasurable play = health gamble?

2nd
Contestation
{2004-2006)

MIRACLE OF MEDICINE FROZEN FACE

more health and vitality

“Botox freezes
Example campaign: > vour expressions™
“Keep the Wisdom-——Lose the Lines Contradictions
miracle of medicine = paralysis?

3rd
Contestation
(2006-2008)

EXPRESSION ENABLER FRANKENSTEIN

more love and compassion = :
Botox ums you

Example campaign: * P intoa bloody zombie™
“Your Personal Best™ Contradictions
expression enabler = zombae?

4t
Contestation
more time and efficiency (2007-2008)

“Botox makes
Example campaign: r > you addicted”

PERFORMANCE BOOSTER JUNKIE

“Success Stories™ Contradictions
performance booster = addsction?

WEAPON OF LIBERATION 5th

Contestation?
more freedom and independence (2008-2010)
Example campaign:
“Freedom of Expression” New Contradictions

Figur 3: Dialektisk Modell (Giesler, 2012)
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3.2 Komplexitetsteorin

Fran teorier om dissipativa strukturer som vanligtvis anvands vid kemiska
reaktionssystem har komplexitetsteorin vuxit fram genom att anpassa den
dissipativa teorin till affarsvarlden (Malm & Eneroth, 1996). Enligt Prigogine och
Stengers (1985) ar dissipativa strukturer bendmningen pa en typ av forlopp som
inte befinner sig i jamvikt. Tidigare hade fokus enbart lagts vid sluttillstandet och
inte forloppet, sa kallat jamvikts-termodynamik, men Prigogine och Stengers
(1985) menade att nya strukturer kan uppstad dven langt fran jamvikt och beror
pa olika typer av energi som tillfors forhallandet. Genom att iaktta dessa icke-
jamviktsforhallanden kan man utldsa 6vergangar fran oordning och kaos till en
ny slags ordning (Prigogine & Stengers, 1985). Den nya ordningen som uppstar
beror till stor del pd hur det ursprungliga laget sag ut, innan kaoset utbrot samt
vilken typ av energi som riktats mot forhallandet (Lichtenstein, 2014). De
dissipativa strukturerna erbjuder en teoretisk forklaring till varfor
organisationer utvecklas. Genom ett antal stabila perioder som punkteras av

drastiska forandringar drivs marknaden framat (Miller & Friesen, 1980).

Komplexitetsteorin kan anvandas for att beskriva hur en bransch forandras och
utvecklas over tid. Teorin utgar fran att branschen forst befinner sig i ett stabilt
lage for att sedan utsattas for nagon typ av fluktuation eller “bifurkation”. Dessa
bifurkationer utgor stérningar som skapar kaos pd marknaden for att sedan
skapa ett nytt fordndrat stadie av marknaden nar kaoset lagt sig (Figur 4).
Bifurkationerna ar viktiga for marknadens utveckling da de skapar en dynamisk
struktur som leder till att marknaden drivs framdt. Nar bifurkationerna ndrmar
sig sin bristningspunkt dr marknaden mycket kanslig for paverkan och dess
struktur kan ta manga olika riktningar. Den nya strukturen som uppstar bestams
dels av bifurkationerna men ocksd av det initiala tillstdndet och den

bakomliggande historiken (Malm & Eneroth, 1996).
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Utfall

Tid
\/\/\/ Bifurkation
Verkligt Utfall

........... Mojligt Utfall

Figur 4: Komplexitetsteorin (Malm & Eneroth, 1996)

For att forenkla teorin och bifurkationsbegreppet liknar Malm och Eneroth
(1996) komplexitetsteorin vid en vattenstrdle dar stralen forst sprutar konstant i
en viss riktning. Om nagot skulle stora vattenstralen skulle den forst hamna i ett
kaotiskt tillstdnd dar vattnet sprutar at alla hall, for att sedan aterga till en stabil
strale som inte nodvandigtvis sprutar at samma hall som det ursprungliga.
Riktningen kan delvis bero pd slumpen men ocksa paverkas av det historiska

laget och andra faktorer som orsakade kaoset (Malm & Eneroth, 1996).

3.3 Egenutvecklad Modell

Holt (2002) och Giesler (2007, 2012) har legat till grund fér uppsatsens
teoretiska referensram eftersom vi har valt att applicera den dialektiska
modellen pad dagligvaruhandelns utveckling. For att ytterligare skapa en egen
pragel pa modellen och for att fa denna att bli mer applicerbar pa var studie har
vi valt att utveckla ett eget teoretiskt ramverk bestdende av den dialektiska
modellen och komplexitetsteorin i kombination. Syftet med denna

sammanslagning ar att pa ett tydligare satt kunna forklara hur bifurkationerna i
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komplexitetsteorin fungerar som katalysatorer och sdledes utvecklar syntesen,
som utvecklas genom bifurkationer mellan tesen och antitesten, i vart fall mellan

leverantorer och aterforsaljare.

Synteserna utvecklas successivt och utifrdn dessa utvecklas nya teser och
antiteser kontinuerligt 6ver tid, vilket for utvecklingen av branschen framat.
Eftersom forhallandet vi dmnar beskriva inte innehdller nagon direkt tes
respektive antites, utan istdllet tvd antagonister i form av leverantorer och
aterforsdljare, kan inte den dialektiska modellen appliceras direkt pa vart
problem. Tankesittet dr daremot liknande och kommer darfér att anammas i
vart ramverk (Figur 5). Eftersom intentionen ar att se hur marknaden har
utvecklats over tid och tagit nya vindningar genom dramatik pa marknaden, ar
det passande att ha ett narrativt fokus pa vart ramverk. Det narrativa
perspektivet ar som tidigare namnt ett berattande perspektiv med beskrivande
inslag som anger vilka vandningar och sdledes utvecklingsriktningar som
marknaden kan komma att ta under en period (Gielser, 2007). Vart ramverk
kommer att beskriva utvecklingen och kommer att stracka sig fran borjan av
1980-talet till nutid, det vill siga ar 2015. Nedan fo6ljer den modell som vi

konstruerat genom att kombinera ovan ndmnda teorier (Figur 5).
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Aterforsiljare Leverantorer

Tidsperiod

Egenskaper Egenskaper
Atgirder Atgarder
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Egenskaper Tidsperiod Egenskaper
Atgirder Atgarder

Bifurkationer c
Egenskaper Zidsperiod Egenskaper
Atgirder Atgarder

Bifurkationer

Figur 5: Egenutvecklad Dialektisk Modell
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Kapitel 4 - Analys

I detta kapitel dr syftet att forsoka identifiera ett antal vindpunkter som kan ha
bidragit till utvecklingen av dagligvaruhandeln under de senaste tre decennierna
samt vilka faktorer som har lett till dessa vindpunkter. Detta kommer att géras
genom en genomgdng av sekunddrdata frdan branschskrifter och tidningar samt
intervjuer med erfarna personer frdn dagligvaruhandeln. 1 kapitlet fors
genomgdende ett analytiskt resonemang ddr den tidigare presenterade teoretiska
referensramen kopplas till det empiriska materialet. Vi utgdr frdn den dialektiska
modellen och bygger successivt upp vdr egenutvecklade modell genom att séka
efter bifurkationer och vindpunkter som utvecklat marknaden. Analysen ligger
sedan till grund fér den diskussion som féljer i ndstkommande kapitel ddr den

slutgiltiga modellen presenteras.

4.1 Historisk genomgang

4.1.1 1980-1990

“Pd 1970-talet var leverantérerna kungar - de dkte runt till butiker och bestdmde

helt och hdllet sjilva” - Erik Wallin (intervju, 2015-03-23)

Historiskt sett har koncentrationen i leverantdrsledet varit mycket hog. Detta
har till exempel inneburit att mindre ICA-handlare inte har haft mycket att sdga
till om gentemot de stora leverantorerna (Wirsell & Fahlin, 2007). Att
leverantorerna kunde krava mer av aterforsaljarna an vad aterforsaljarna kunde
krdava av leverantdrerna berodde mestadels pa skillnaden i storlek, da storlek
ofta medfor makt. Forhdllandet kan liknas vid Gieslsers (2007) dialektiska
modell dar skivbolagen vid det initiala laget hade mycket makt pa grund av sin

storlek, vilket gjorde att de kunde styra och stélla pa marknaden.

[ borjan av 1980-talet var laget detsamma, leverantorerna var proffs pa att driva

sina fabriker och de hade en saljkdr som akte runt i landet och forhandlande med
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varje handlare pa lokal niva. Pa grund av dalig transparens mellan olika butiker,
exempelvis mellan olika ICA-handlare, kunde leverantérerna hantera kunder pa
olika sitt gillande exempelvis priser, kampanjer och rabatter (Erik Wallin,

intervju, 2015-03-23).

“Forhandling fordes mellan den mindre dterférsdljaren och den stérre
leverantéren vilket gjorde att siljaren och sdledes leverantoren hade ett

maktovertag” - Erik Wallin (intervju, 2015-03-23).

[ borjan av 1980-talet infordes EAN-systemet i den svenska dagligvaruhandeln,
vilket innebar att alla varor marktes med en streckkod (Tidningarnas
Telegrambyrd, 1984b). Detta innebar saledes att det gamla systemet med
prislappar som manuellt placerades pa varje produkt férsvann (Erik Wallin,
intervju, 2015-03-23). Detta lade grunden till en mer digitaliserad era vilket
effektiviserade branschen pa ett revolutionerande sitt och anses saledes vara en
viktig bifurkation som dndrade forutsiattningarna pa marknaden enligt

komplexitetsteorin (Malm & Eneroth, 1996).

“EAN-systemet fordndrade férutsdttningarna pd marknaden, digitaliserade
branschen och gav aktorerna, speciellt de stora dterférsdljarna och i synnerhet ICA,

grunden till deras nuvarande framgdng.” - Erik Wallin (intervju, 2015-03-23)

Den framsta forandringen kom att handla mycket om bearbetning av
kundmassan, da i synnerhet aterforsaljare pad ett mycket effektivare satt kunde
behandla information gillande varorna (Erik Wallin intervju, 2015-03-23). Detta
var ett forsta steg i aterforsdljarnas forsok att stirka sin position gentemot
leverantorerna. Genom EAN-systemet kunde aterforsadljarna pa ett mer effektivt
satt driva sin verksamhet som professionella aktorer pa en marknad som hade
borjat digitaliseras, eftersom det innebar kostnadseffektivisering och battre

tillgdng till information.

Eftersom inférandet av EAN-systemet framst inférdes hos stora aktorer inom

aterforsaljarledet fick dessa ett forsprang gentemot mindre aterforsdljare som
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redan i detta stadie borjat tappa konkurrenskraft till forman for de tre stora
blocken, ICA, KF och Saba-Dagab. Antalet butiker minskade och grossisterna blev
storre med farre anlaggningar, vilket vid mitten av 1980-talet ledde till simre
forsaljning, dd simre konkurrens orsakade hoga priser, ndgot som préaglade den
svenska dagligvaruhandeln darefter. De tre blocken hade vid denna tidpunkt
okat sin andel fran 50 % till 76 % sedan 1974 och bland blocken var ICA den
stora vinnaren. (Tidningarnas Telegrambyrd, 1984a). Forsdljningen fortsatte
dock att minska fram till ar 1986 da battre tider medforde en forsaljningsokning
inom alla branscher, inte minst dagligvaruhandeln (Tidningarnas Telegrambyra,

1986).

"Det stora greppet for dterforsdljarna kom genom centraliseringen som har skett i

flera etapper” - Ulf Johansson (intervju, 2015-04-17)

P4 1970-talet inledde ICA en genomgdende omstrukturering i form av en
centralisering av organisationen, vilket skulle komma att fa betydande effekter
for ICA och hela dagligvaruhandeln i stort (Wirsall & Fahlin, 2007). Fler butiker
oppnades under 1980-talet och ICA stdrkte sin stdllning pa marknaden.
Omstruktureringen ledde till battre samarbete och sidledes battre transparens
mellan fria handlare som var duktiga pa att driva butik. Tydligare diskussioner
fordes mellan leverantorssidan och aterforsaljarsidan och centraliseringen ledde
till stordriftsfordelar vilket gav aterforsidljarna allt mer makt (Erik Wallin,
intervju, 2015-03-23). Anders Nyberg, vice VD pd Axfood bekriftar i Svenska
Dagbladet att det har skett en viss maktférskjutning och siger att “Balansen har
fordndrats. Tidigare var det leverantorerna som styrde och stdllde i svensk handel,

de hade all kunskap” (Larsson & Wahlberg, 6 november 2002a, s.50).

Forandringen skedde dock inte dver en natt utan var en kontinuerlig process
som pagick under hela 1980-talet och kulminerade 1989-1990 da ICAs dgande
och organisation férdndrades i och med beslutandet om “ICA 90” under
arsstimman 1989. Beslutet om “ICA 90” innebar att den regionala indelningen
upphoérde och handlarna blev direkta aktiedgare i moderbolaget. ICA hade

saledes gatt fran att vara en mangd separata handlare till en centralt styrd
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koncern som darefter kunde bemoéta sina leverantérer i enad front (Wirsall &

Fahlin, 2007).

Under denna tiodrsperiod var aterforsaljarnas centralisering i kombination med
effektiviseringen i form av EAN-systemet det som lade grunden till
aterforsaljarnas framgdng. Genom centraliseringen hamnade ICA i ett battre
forhandlingsldge gentemot sina leverantorer eftersom gemensamma beslut om
till exempel inkoép skottes centralt, vilket innebar att de enskilda handlarna
kunde fokusera pa sin expertis, namligen att driva butik. De lyckades sdledes
uppnd det basta av tva varldar, det vill siga en central styrning som medforde
stordriftsférdelar och en battre forhandlingsposition, samtidigt som de enskilda
butikerna fortfarande var anpassade till och kunde fokusera pa sina lokala
marknader. P3 s3 satt forandrades inte aterforsdljarnas forhdllande gentemot
konsumenterna, men daremot fick de en betydligt battre position gentemot

leverantorerna.

Centraliseringen och effektiviseringen kan liknas vid komplexitetteorins
bifurkationer som réorde om pa marknaden (Malm & Eneroth, 1996). I och med
aterforsaljarnas aktioner forandrades forutsattningarna, parterna blev allt mer
lika varandra och bodrjade agera pa liknande satt, vilket ur en maktsynpunkt
gynnade aterforsdljarna. De handlade pa liknande premisser och det lage som
tidigare kunde liknas vid David och Goliat hade férandrats. Leverantérerna var
under denna era den part som var experter pa sina produkter kundernas
preferenser och aterforsdljarna forlitade sig pa leverantorernas kunskaper

snarare dn att sjalva utbilda sig.

Aterforsiljarna agerade tydligt dialektiskt for att skapa konkurrensférdelar mot
leverantorerna, men nagra motsvarande dialektiska aktioner fran
leverantdrssidan vidtogs inte (Holt 2002; Gieslser 2007, 2012). Eftersom
effekterna av centraliseringen inte gav utslag direkt var leverantdérerna alltfér
passiva och forstod inte vikten av att agera mot aterforsaljarna. Paralleller kan
aterigen dras till Gielsers (2007) dialektiska modell och exemplet med

skivbolagen mot den illegala fildelningstjansten Napster, dar skivbolagen till

41



skillnad fran leverantdérerna vidtog atgarder for att satta kdppar i hjulen for sin
antagonists frammarsch och de lyckades darigenom efter ett par ar tysta sin
motpart. Fran detta lage uppkom nya hinder for skivbolagen, men de fortsatte
trots allt att stindigt motarbeta antagonisten och marknaden utvecklades utefter
bifurkationerna, vilket har lett till en 6msesidig utveckling av musikbranschen
(Giesler, 2007). Trots att dagligvaruhandeln historiskt sett ansetts vara valdigt

antagonistisk, agerade inte leverantorerna mot aterforsaljarna.

Forhallandet mellan aterforsiljare och leverantdér under den har perioden
skildras i var egenutvecklade modell som ar indelad i olika tidseror. Forsta eran
illustreras nedan i den forsta delen av modellen (Figur 6). I modellen syns tydligt
hur aterforsaljarledet praglas av dalig transparens men att de under den har
perioden centraliserar och infor streckkoder vilket skapar en bifurkation pa
marknaden i form av centralisering och effektivisering. P4 leverantorssidan
daremot illustreras att leverantorerna var de som bestimde pa marknaden da de
hade all kunskap, pa sa sitt hade de fortfarande ett Overtag gentemot

aterforsaljarna.

Aterforsiljare Leverantorer

1980-1990

Dilig transparens Marknadens kungar

Mycket kunskap

&
.~

\

Centralisering

Infér streckkoder Styr och stéller

Centralisering &
Effektivisering

Figur 6: Modell, del 1
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4.1.2 1990-2000

[ borjan av 1990-talet upplevde Sverige en omfattande finanskris som paverkade
landet i stort (Wirsdll & Fahlin, 2007). Daremot paverkades inte
dagligvaruhandeln avsevart da behovet av dagligvaror tenderar att vara
konstant vid fluktuationer i ekonomin. Konsumenter drar istdllet in pd andra
utgifter an livsmedel i samre tider. Daremot kan konsumtionsmoénstren inom
dagligvaruhandeln paverkas da konsumenter tenderar att valja lagprisalternativ
i samre tider (HUI, 2012). Nagot som darfor skulle kunna vara en stor
bifurkation enligt Malm och Eneroths (1996) komplexitetsteori, hade daremot

inte speciellt stor paverkan pa den svenska dagligvaruhandeln.

Den fortsatt Okade Kkoncentrationen bland aterforsdljarna ledde till ett
oligopolliknande ldge pa marknaden dar de stora aktorerna fortsatte att vixa
kraftigt pa bekostnad av de mindre aktorernas marknadsandelar. De tre stora
aterforsaljarna uppnadde tillsammans ar 1991 en marknadsandel pa 75 % av
den svenska dagligvaruhandeln. Den daliga konkurrensen bidrog till hogre priser
vilket i sin tur ledde till missndje pa den alltjamt valdigt prisfokuserade
dagligvaruhandeln (Jansson, 1991). Detta missndje banade vag for nya aktérer
pa marknaden, namligen lagprisaktorerna, da konsumenterna var éppna for nya

prispressande alternativ.

Dessa aktorer konkurrerade ut de redan pressade smabutikerna som inte kunde
matcha de upp till 25 % lagre priserna som lagprisaktoérerna kunde erbjuda. I
borjan av 1990-talet var lagprisbutikerna marknadens stora vinnare, da de
lyckats erdvra cirka 5% av marknaden. Dessa aktorer expanderade kraftigt
genom laga priser som de lyckades halla pa grund av enklare butiker med ett
lagre antal artiklar och farre personal (Lyregard, 1992). Exempelvis erbjod Rema
1 000 och ICA-agda Rimi fem stycken ketchupprodukter istéllet for femton och
hade ungefar 1200 artiklar istillet for 5000 i butik (Falk, 1992).
Lagprisaktorernas intdg tvingade de existerande aktorerna att dndra sin
prissattning, genom att infora ett stiandigt lagpris istdllet for de tillfalliga,

rodmarkta extrapriserna (Karlsson, 1993). Inférandet av lagpris kan ses som en
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viktig bifurkation som paverkade branschens utveckling (Malm & Eneroth,
1996). Det tvingade aktorerna att tdnka om och dndra sina strategier for att
forbli konkurrenskraftiga. De stora dterforsadljarna hotades inte direkt av den
nya lagpristrenden da de sjidlva satsade pa egna lagpriskedjor. Daremot
drabbades de sma kedjorna desto mer da de inte hade rad att pressa priserna i
samma utstrackning. Branschen i stort forandrades pa sa satt att priserna sjonk

en del och antalet aktorer minskade.

Aterforsiljarna fokuserade mer och mer pa kiarnverksamheten, exempelvis silde
ICA av Lindex och Ellos som tidigare ingdtt i koncernen (Wirsall & Fahlin, 2007;
Lindstrand, 1993). P4 ICA infordes daven ett kundlojalitetsprogram 1991 da ICA-
kortet lanserades, vilket lade grunden till den héga kundlojalitet som ICA har an
idag (Petersson, 1995). Precis som ICA boérjade KF under denna period fokusera

mer pa dagligvaruhandeln.

“For COOPs del bérjade det storsta fordndringsarbetet ndr de bérjade sdlja av sina
producerande enheter for att fokusera pd driften av kdrnverksamheten, vilket var

butiker” - Erik Wallin (intervju, 2015-03-23)

Pa grund av samre tider slogs manga butiker ihop med syftet att pa ett mer
effektivt satt konkurrera mot lagprisbutikerna genom stordriftsfordelar (Lerner,
1993). Aven det tredje blocket med butikerna Dagab, Saba, Hemkép och
Pressbyrdn valde ett par ar senare att samla sin dagligvaruhandel i ett helagt
bolag under namnet Axel Johnson Saba AB for att blir starkare i konkurrensen
mot bade leverantorerna samt de tva andra aterforsaljarblocken (Tidningarnas

Telegrambyrd, 1995a).

Den historiska situationen med ett maktovertag for leverantorerna hade under
det senaste decenniet borjat forskjutas mot ett jamviktslage. Detta jamviktslage
uppstod enligt Erik Wallin (intervju, 2015-03-23) ndgon gang under 1990-talets
mitt, &ven om ett exakt datum dock inte kan faststallas. En mojlig forklaring till
problematiken med att faststilla ett exakt datum for jamviktslaget pa

marknaden kan vara att maktforhallandet mellan leverantorer och aterforsaljare
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skiljer sig fran kategori till kategori. Inom vissa kategorier kunde aterforsaljarna
lattare byta ut leverantérernas varumdrken och inom andra kategorier var
leverantorernas produkter och varumarken valdigt starka och svarutbytbara.
Darav blev bifurkationerna olika kraftiga och maktférhallandet tippade inte 6ver
i alla kategorier samtidigt, vilket gor det svart att faststdlla nar jamviktslaget

infann sig.

Ndgot som daremot kan fastslds ar att leverantorerna fran och med jamviktslaget
fick det allt svarare att behadlla sin starka maktposition pa marknaden och ett
skifte mot en mer aterforsaljarledd dagligvaruhandel hade skett (Erik Wallin,
intervju 2015-03-23). Med den 6kade makten fick aterforsiljarna mojligheten att
pressa leverantorerna till battre priser, delvis genom stordriftsférdelar, men
aven pa grund av konkurrensbristen som orsakades av svarigheterna for nya

aktorer att ta sig in pa den koncentrerade marknaden (Britz, 1995).

“Ett sdtt for leverantdrerna att jobba dr att gora sitt varumdrke mycket starkare.”

- Ulf Johansson (intervju, 2015-04-17)

Leverantorer tvingades att vidta atgarder for att 6verleva pa marknaden vilket
ledde till att de borjade fokusera mer pa att exponera sina varumarken och skapa
en relation till konsumenterna (Pagot, 1996). Detta var och ar fortfarande den
tydligaste motaktionen som leverantorerna vidtagit i det dialektiska forhallandet
(Holt, 2002; Giesler 2007, 2012). Deras varumdarken ar det som skiljer dem fran
sina konkurrenter. Produkternas fysiska komponenter kan néastan alltid kopieras
men den emotionella kopplingen som konsumenterna har till ett varumarke ar
inte lika latt att aterskapa. Leverantorernas varumarkesbyggande var en viktig
motaktion i den dialektiska modellen som sedan dess stindigt pagatt for att

starka konkurrenskraften gentemot dterforsaljarna.

Pa grund av adterforsaljarnas kraftiga expansion hade grossisterna delvis tappat
sin funktion i distributionskedjan. Detta ledde till att leverantérerna tvingades
omstrukturera sin distribution for att inte vara lika beroende av grossisterna.

Flertalet av de stora bryggerierna levererade darefter storsta delen direkt till
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butik och de borjade dven fokusera pa vad slutkonsumenten efterfragade (Pagot,

1995).

Pa grund av de tre stora aktérernas dominerande stallning var konkurrensen pa
marknaden bristfillig, vilket i sin tur ledde till hoga priser. For att fa bukt med
detta tillsatte regeringen en utredning for att granska konkurrensen inom
dagligvaruhandeln. De beslutade i detta skede att inféra nya lagar for att gora det
lattare for nya aktorer att ta sig in pd marknaden (Svensson, 1997). Vid samma
tid beslutades dven att en momssankning skulle ske pa livsmedel for att pa sa
satt forsoka fa ner priserna (Fredriksson, 1995). Precis innan momssankningen
inforde ICA och KF ett prisstopp mot sina leverantorer vilket innebar att de inte
accepterade nagra prishojningar fran dem. Syftet med detta var att lugna ner
marknaden och kunderna infér momssdnkningen, samt att férhindra
mellanhdnder fran att ta hand om mellanskillnaden (Tidningarnas
Telegrambyrd, 1995b). Den hdr typen av aktion fran aterforsaljarnas sida ar ett
tydligt exempel pa dialektiken pa marknaden samt en indikation pa att
aterforsdljarna tid denna tidpunkt satt i en mer formanlig position ur ett

maktperspektiv (Holt, 2002; Giesler 2007, 2012).

“EU-intrddet 1995 var helt avgérande for handeln” - Ulf Johansson (interviju,
2015-04-17)

Ytterligare en faktor som prdglade den svenska dagligvaruhandeln i mitten av
1990-talet var den 6kade internationaliseringen som hade tagit ytterligare fart i
och med Sveriges medlemskap i EU. Medlemskapet innebar en friare rorelse av
kapital, varor och manniskor mellan ldnder vilket bidrog till att internationella
aktorer kom in pad den svenska dagligvarumarknaden (Peter Svensson, intervju,
2015-03-24). Tack vare medlemskapet pressades ocksd matpriserna med cirka
2-3 %. Internationaliseringen ledde aven till ett 6kat samarbete mellan de
nordiska ldnderna, vilket bidrog till att skapa en nordisk dagligvarumarknad
(Tidningarnas Telegrambyra, 1997). Medlemskapet var en bifurkation som
bidrog till att marknaden 6ppnades upp vilket forandrade spelreglerna och gav

nya aktorer mojlighet att etablera sig i Sverige. Daremot var det fortfarande svart
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for nya aktorer att ta sig in pa den koncentrerade marknaden och i svenskarnas
medvetande dd svenskar tenderar att ha annorlunda képvanor nar det galler

dagligvaror dn 6vriga européer.

[ slutet av 1990-talet kunde man se en tydlig trend i att stormarknader som
etablerats i stidernas utkanter tagit 6ver och boérjat konkurrera ut de
traditionella livsmedelsbutikerna i staderna. Sarskilt bra gick det for
stormarknader med lagpris dd manga svenskar foredrog att ta bilen och
storhandla en gang i veckan for att spara tid och framfor allt pengar (Bengtson,
2000). Ar 1980 hade stormarknaderna ungefir 5 % av marknaden, 1997 hade de
okat sin andel till hela 10 % och utvecklingen spaddes fortsatta i framtiden

(Osterholm, 1999).

Infér millenniumskiftet borjade flera aktorer att tdnka i nya banor och de férsta
internetbutikerna fér matvaror lanserades. Man spadde att e-handeln skulle sta
for upp till 10 % av den totala férsaljningen av dagligvaruhandeln inom ett par ar
och diarmed bli en viktig utmanare till stormarknaderna, men an sa lange gick det
ganska trogt, fraimst eftersom att varorna var signifikant dyrare da de plockades
ihop av personal i de traditionella butikerna. (Victorin, 1998; Genborg, 1999;
Osterholm, 1999).

“lag brukar kalla det fér den forsta vdgen av e-handel.” - Ulf Johansson (intervju,

2015-04-17)

Det visade sig senare att konsumenterna inte var redo fér den har typen av
nymodigheter. Foretagen var fore sin tid och hade antagligen vunnit pa att
avvakta med sina internetlanseringar tills marknaden var mer mogen. Detta
hade kunnat bli en stor bifurkation men istallet fick den bakslag och utvecklades
inte uppat utan snarare nedat vilket kan ha gjort att nasta lansering inte blev lika

framgangsrik som den hade kunnat bli (Figur 7) (Malm & Eneroth, 1996).
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Tid

\/\/\/ Bifurkation

Verkligt Utfall
........... Majligt Utfall

Figur 7: Negativt bifurkationsutfall (Malm & Eneroth, 1996)

[ slutet av 1990-talet karaktariserades marknaden av ett antal storre fusioner pa
aterforsaljarsidan. ICA bildade en ny nordisk livsmedelskedja med norska
Hakongruppen, med intentionen att kunna samordna inkoépen, da de till stor del
hade samma leverantoérer (Samuelsson, 1998). Genom sammanslagningarna
lyckades de forbattra sin forhandlingsposition ytterligare gentemot
leverantoérerna da det innebar dnnu storre stordriftsfordelar. ICA var dock
tydliga med att de skulle forbli en smaforetagarstyrd koncern (Samuelsson,
1998). Pa sa satt lyckades de behalla sin konkurrensfordel att bade ha mojlighet
att arbeta och forhandla centralt i enad front och samtidigt dra nytta av de lokala

smaforetagens fordelar.

[ det tredje blocket gick Dagab och D-gruppen samman och bildade D&D med
Axel Johnson AB som ensam dgare (Tidningarnas Telegrambyra, 1998). Dessa
fusioner var inte unika for den svenska marknaden, utan liknande
sammanslagningar skedde pa den internationella marknaden och antogs bero pa
Wal-Marts aggressiva expansion i Europa (Nerikes Allehanda, 1999). Det sista
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omvalvande som skedde under 1900-talet pa den svenska dagligvarumarknaden
var en omfattande affair som skedde nar hollindska Royal Ahold képte in sig i
ICA. Detta visade sig bli positivt for ICA-handlarna dd deras aktievarde
fyrdubblades, vilket gav dem mojlighet att tinka mer langsiktigt (Hasselskog,
1999).

Nedan skildras den andra eran i var egenutvecklade modell (Figur 8). Under den
har tiodrsperioden praglades marknaden av dalig konkurrens pa
aterforsaljarsidan med enbart ett fatal stora aktorer som dominerade och vaxte
sig starkare genom sammanslagningar och uppkop vilket gav dem
stordriftsfordelar. De introducerade ocksa lagpriskedjor for att kunna
konkurrera pa den priskdnsliga marknaden. Leverantorerna hamnade har i ett
allt samre forhandlingsldge da aterforsaljarna vaxte sig starkare. Deras strategi
var dd att Oka sitt varumarkesfokus och bygga starkare varumarken som
aterforsaljarna inte kunde klara sig utan. De storsta handelserna som bidrog till
bifurkationen under den har tidsperioden var den oOkade efterfragan av
lagprisvaror samt internationaliseringen som bidrog till 6kad konkurrens bade
pa aterforsdljarsidan, men ocksd i leverantorsledet dd det oppnade upp

marknaden for nya aktorer.

Aterforsiljare Leverantorer

Dalig konkurrens
Stordriftsfordelar

1990-2000

Samre
forhandlingslage
Lagpriskedjor
Sammanslagningar

Lagpris &
Internationalisering

Varumarkesfokus

Figur 8: Modell, del 2
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4.1.3 2000-2005

[ borjan av 2000-talet 6kade koncentrationen ytterligare i de tre blocken (Frank,
2000). Den harda konkurrensen tvingade COOP till fusionsplaner med sina
nordiska motsvarigheter och bildade darefter en nordisk jatte i COOP-Norden
(Bengtsson, 2000). Genom sammanslagningen hoppades COOP kunna pressa
priserna pd sikt (Leigard, 2001). Aven det tredje blocket genomgick en
betydande sammanslagning dd Hemkop och D&D gick samman och forvarvade
Spar Sverige, som sedermera blev Axfood (Petterson, 2000). Vid denna tidpunkt
hade ICA 35 % av marknaden medan COOP och Axfood hade 24 % respektive 20
% (Tidningarnas Telegrambyra, 2000). ICA vaxte sig starkare vilket tvingade de
andra blocken till sammanslagningar for att inte halka efter mer dn vad de redan

gjort.

Vid denna tid tradde en ny aktor in pa den svenska dagligvaruhandeln, ndmligen
den tyska superlagpriskedjan Lidl. Lidl startade upp sin verksamhet fran
grunden, initialt med grossistverksamhet for att sedan 6ppna upp butiker
(Affarsvarlden, 2001). Lidl paborjade sin etableringsfas, i synnerhet i Skdne och
borjade sin resa som en seridos aktdor pa den svenska dagligvaruhandeln
(Sydsvenskan, 2001). Lidls intdg pd marknaden introducerade Sverige for
superlagpriset vilket forutspdddes fa stora effekter pa den prisfokuserade
svenska marknaden. Intaget skapade stor osdkerhet inom branschen och sdledes
en bifurkation som ldmnade branschen i ett kaotiskt skede (Malm & Eneroth,

1996).

“Det tar dock ldng tid for utldndska aktorer att etablera sig pd grund av de initiala

aktérernas storlek och styrka.” - Peter Svensson (intervju, 2015-03-24)

Etableringen gick dock inte helt smartfritt dd manga kommuner valde att satta
kdppar i hjulen for Lidls etableringsplaner for att skydda den alltmer urvattnade
stadskdrnans smabutiker (Helsingborgs Dagblad, 2002; Larsson, 2002b). Istillet
prioriterades de redan existerande aktorerna som fick fortur till de basta lagena

vid sin expansion tack vare dess storlek och styrka. P4 grund av den daliga
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kommunala planeringen forsvarades mojligheterna for lagpriskedjor att etablera
sig (Sundstrom, 2004). ICA, COOP och Axfood hade i detta lage tillsammans 90 %
av marknaden, och i vissa kommuner hade ICA o6ver 60 % av marknaden
(Larsson, 2002b). Axfood gick valdigt starkt framat, speciellt kedjorna Axfood
Lagpris och Axfood Partihandel (Dahlin-Ros, 2002) och Willys spreds 6ver hela
landet (Nilsson, 2001). Kommunernas forsok att stoppa spridningen av
utldndska kedjor ledde till att vad som hade kunnat bli en mycket stor
bifurkation enligt Malm och Eneroths (1996) komplexitetsteori, som snabbt
hade kunnat fa stor genomslagskraft, inte paverkade marknaden i samma
utstrackning som man forst trott. Lidls intag paverkade dock marknaden pa sikt,

men inte Over en natt som befarats av vissa och hoppats av andra.

Den kraftiga spridningen av lagpris tvingade andra butiker att sdnka sina priser,
vilket gynnade konsumenterna (Helsingborgs Dagblad, 2002). Lagprisbutikerna
var fortfarande branschens stora vinnare pda bekostnad av de traditionella
livsmedelsbutikerna. Lagprisbutikerna vantades dessutom 6ka dn mer efter Lidls
intrdde pa marknaden (Gripenberg, 2003). Nar den forsta Lidl-butiken 6ppnades
2003, i form av den nygamla "ladbutiken”, introducerades en ny extrem typ av
lagpris, namligen “hard-discount” (superlagpris). Till skillnad fran
stormarknadernas breda sortiment med runt 20 000 artiklar, hade Lidl endast

cirka 1 000 artiklar och nastan enbart EMV, cirka 80 % (Hedenryd, 2002).

ICA gick i samma veva ihop med Dansk Supermarked for att lansera
Netto-butiker i landet. Detta ledde till en debatt hos ICA eftersom Netto delvis
konkurrerade med det egna konceptet Rimi. Man trodde dessutom att utlandska
jattar nu skulle kopa upp nagot av blocken, men istdllet uppkom
lagprissamarbeten mellan de befintliga koncepten (Affarsvarlden, 2002). Tron
pa att dessa nya aktorer skulle ta 6éver och fordndra marknaden var stark men
bifurkationen blev inte sa stor som forutspatt. Etableringen gick inte sa smidigt
och snabbt som man trott utan det tog lang tid att ta marknadsandelar av de
stora aktorerna. Detsamma giller dn idag da superldgprisaktorerna fortfarande

inte har speciellt stor del av marknaden.
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Vid denna tid okade dagligvaruhandelns omsattning (Schuck, 2001) och ett
storre intresse for branschen i stort uppkom, bland annat bildades
branschorganisationen Dagligvaruhandelns utvecklingsrad (Dur) med uppgift att
foretrada hela dagligvaruhandeln (Tidningarnas Telegrambyra, 2001). Ar 2001
bildades dven Dagligvaruhandels varumarkesrad som syftade till att forhindra
att foretag plagierade varandras produkter och forpackningar. Detta eftersom
GBs Vienetta och forpackningar till Gevalias kaffe kopierades av ICA vilket stred
mot marknadsforingslagen (Goteborgs-Posten, 2002a). Just Dagligvaruhandelns
varumarkesrad blev mer aktuellt vid denna tid dd EMV fick storre fotfaste pa
marknaden tack vare lagprisbutikernas allt storre etablering som tvingade
aterforsdljarna till mer Kkostnadseffektiva losningar. Syftet med dessa
branschorganisationer var att stirka leverantdrernas forhandlingsposition pa
marknaden. D3 leverantérerna hade svart att sjdlva samarbeta sinsemellan
kravdes den har typen av neutral organisation for att fora deras talan gentemot
aterforsaljarna och landets makthavare. Detta var en aktiv dialektisk motaktion
fran leverantorssidan med syftet att sakta ner Aaterforsidljarnas rasande

frammarsch pa marknaden (Holt, 2002; Giesler, 2007, 2012).

Forst ut med EMV var ICA redan 1922 med sitt Luxus-kaffe och COOP hade fram
till 1970-talet nastan halften EMV i sina butiker. Den ekonomiska tillvaxten pa
1970- och 1980-talet gjorde att hushdllen fick det battre vilket innebar att
sortimentet blev viktigare, vilket ledde till att manga EMV forsvann till forman
for leverantdrernas innovativa varumarken (Sorbring, 2012). Nysatsningen pa
EMV kan klassas som den storsta och mest inflytelserika bifurkationen inom
dagligvaruhandeln under de senaste 35 dren da den gav stora effekter pa
marknaden och bidrog starkt till dterforsdljarnas overtag (Malm & Eneroth,
1996). Aterforsaljarna kunde genom sina EMV ta ut ligre priser och samtidigt
tjdna dnnu mer pengar tack vara de mer generdsa marginalerna. EMV hade dock
stor effekt dven pa leverantorssidan dd madnga smad och medelstora
varumarkesforetag fick det svart att konkurrera om plats och pris nar de valdes
bort till forman for EMV. Varumarkesbyggande blev darfor allt viktigare for
leverantorerna som tvingades vara nummer ett eller tva inom varje kategori for

att bli kvar hos aterforsaljarna och uppna lénsamhet.
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“De stora leverantérerna har fatt det bdttre - de smd leverantérerna togs bort fér
att daterforsdljarna skulle fa plats med sina EMV” - Ulf Johansson (intervju, 2015-
04-17)

EMVs intag 6kade konkurrensen pa marknaden mot de stora leverantérerna och
pressade priserna till forman for konsumenterna (Goteborgs-Posten, 2002b).
Bristen av konkurrens var nagot som politiker, i synnerhet Moderaterna ansag
vara problematiskt, detta i kombination med hdéga skatter. Exempelvis fanns vid
denna tid tva leverantorer av pasta, vilka svarade for cirka 80 % av marknaden.
Priserna var dubbelt sa hoga som i Italien, som hade manga leverantorer, lagre
skatt och ingen dyr transportkostnad. Intdget av EMV var darfér nagot som
valkomnades och de bodrjade hddanefter utmana leverantérernas varumarken
ordentligt. Aterforsiljare satte upp forsiljningsmal pa andel EMV i varje
kategori, bland annat Axfood bestimde att de skulle uppna 600 EMV inom ett
par ar. COOP satte upp mal pa 30 % inom en snar framtid till skillnad fran 8 %
som var COOPs EMV-andel under boérjan av 2000-talet (Tidningarnas
Telegrambyrd, 2002). P4 grund av ICAs allt mer dominerande stdllning blev ICA
som varumadrke dven allt starkare. For att utnyttja detta beslutade sig ICA for att
gora om sina EMV till huvudmarket ICA for att inga andra namn skulle férvirra
kunderna som kinde ett fortroende for ett valkdnt varumarke (Larsson, 2002a).

Detta var ett tidigt steg i ICAs varumarkesbyggande.

"Handelns egna varumdrken har pdverkat vdrt sdtt att jobba vdldigt mycket” -

Maria Tegman (intervju, 2015-03-26)

Etableringen av EMV pd marknaden var inte lika positivt for leverantérerna
eftersom de innebar ett stort hot. Vissa leverantorer fruktade att EMV pa sikt
skulle konkurrera ut andra varumarken och att marknaden endast skulle besta
av aterforsdljarnas EMV, vilket skulle forsamra konkurrensen igen (Boras
Tidning, 2002), medan andra tog det med ro och var sdkra pa att aterforsaljarnas
EMV inte skulle ha en chans mot deras starka varumarken (Ulf Johansson,
intervju, 2015-04-17). Fran leverantorsled menade man darfor att nylanseringar

var allt viktigare (Bords Tidning, 2002). Fran aterforsaljarled menade man
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diaremot att leverantorernas varumarken inte var tillrackligt starka.
"Leverantérerna vill ha for mycket betalt for ett varumdrke som vi inte tycker dr
tillrdckligt starkt. Da skapar vi ett eget alternativ som hdller samma kvalitet till ett
vdsentligt Idgre pris” sa Coop Sveriges VD, Andreas Falkenmark, till Dagens
Nyheter 2002 (Gripenberg, 14 december 2002, s.1). Leverantorernas tro pa att
deras varumarken var tillrackligt starka for att klara av konkurrensen fran
aterforsdljarnas EMV ledde till att de inte kom med nagon tydlig dialektisk
motaktion som svar pa aterforsadljarnas EMV-aktioner (Holt, 2002; Giesler, 2007,

2012).

"Det dr en hdrd konkurrens pd marknaden. Alla mdste vara bdst pd ndgot.
Antingen pris, kvalitet eller unikhet. Vissa medelstora leverantérer kan kanske

riskera att hamna lite mitt emellan.” - Karin Brynell (intervju, 2015-04-17)

Klimatet blev allt tuffare for marknadens leverantorer, speciellt mindre och
medelstora leverantorer fick det svarare att konkurrera och marknaden borjade
domineras av ett fatal storre aktorer som vaxte sig dannu storre efter fusioner och
uppkop. De fem storsta leverantoérerna stod for cirka 40 % av volymen, vilket
paverkade priserna. Priserna var exempelvis ar 2000 18 % hogre i Sverige an
genomsnittet i EU, vilket berodde pa bristande konkurrens pa marknaden (Hoff,
Waidelich & Kainelainen, 2002). Antalet varumarken blev dven naturligt farre
(Larsson & Wahlberg, 2002a) da endast leverantérer med varumarken pa forsta
och andra plats i varje kategori hade ett bra lage att 6verleva. Mer omfattande
forhandlingar mellan leverantdr och aterforsidljare fordes numera dven och
koncentrationen i aterforsaljarleden gav aterforsdljarna ett maktovertag, dven
fast maktbalansen sdg annorlunda ut i olika kategorier pa grund av olika stor

betydelse av starka varumarken (Larsson & Wahlberg, 2002b).

Aterforsiljarledet fortsatte att stirka sin stillning pa marknaden, i synnerhet ICA
som ar 2003 innehade en marknadsandel pa nastan 50 %. Konkurrensverket
starkte i detta lage tonen mot ICA och menade pa att samarbetet mellan de 1 800
ICA-handlarna var pa vag att bli for omfattande och mer borjade likna en

foretagskoncern istdllet for en handlarférening. Eftersom ICAs marknadsandel
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var nara 50 % skulle ett perspektivbyte fa langtgdende konsekvenser. Om en
koncern dar dominerande far den inte gora nagot som forsamrar konkurrensen

som till exempel forvarv, samarbeten och vissa avtal. (Wahlberg, 2003)

Aterforsiljarblockens organisatoriska forindringar hade inneburit en okad
centralisering av beslutsfattandet gillande inkdp och styrning av sortiment samt
anvandandet av EMV. Detta forsamrade laget for leverantérerna och fran
leverantorshall var man radda att EMV skulle fa for stark stdllning (Haldesten,
2003). Antalet butiker fortsatte att minska med runt 1,5 % per ar som en del av
strukturomvandlingen (Rorbecker, 2003). Trots att leverantdrerna sjdlva visste
att deras forhdllande pa marknaden forsamrats drog sig de ofta fran att stilla
handeln infor ratta. Detta eftersom de riskerade att férlora 50 % av marknaden
om de exempelvis kom pd kant med ICA. Vid denna tid hade ICA fallts for plagiat
for tredje gangen eftersom deras diskmedel Skona var for snarlikt Procter &
Gambles Yes (Tidningarnas Telegrambyra, 2003). Leverantorerna betalade dven
mycket pengar for att fi exponera sina varumdrken i de klassiska ICA-
reklamerna. Dessa bidrog till att starka ICAs varumarke da filmerna blev en stor
succé. Valde leverantdrerna att inte medverka i kampanjprogrammen fick de
daliga placeringar i butik till forman for ICAs EMV. Leverantorerna var radda for
att uttala sig 6ppet mot ICA eftersom de inte hade rad att forlora en viktig kund
(Svensson, 2004). Detta kan vara en forklaring till leverantérernas passivitet

gentemot aterforsaljarsidan och i synnerhet ICA.

2003 var det stora genombrottsaret for EMV. Under dret 6kade EMV fran 9,4 %
till 11,4 % och 6kningen berodde mycket pd nyetablerade lagpriskedjor som
hade 6ppnat upp konsumenternas 6gon for lagre priser. EMV fortsatte dven att
oka hos de stora kedjorna, exempelvis Axfoods omsattning bestod till 14,8 % av
EMV och ICA och COOP vardera 10 %. EMV var mer formanliga for
aterforsdljarna eftersom de gav aterforsdljarna storre marginaler och borde
darfor lett till lagre priser, vilket dock inte alltid stimde (Bengtson, 2004). EMV
fortsatte att 6ka och kedjorna utokade sina mal angdende hur manga procent av
sortimentet som skulle bestd av EMV. Runt 2004-2005 1ag malen pa cirka 15 %

(Ericson, 2004). EMV skapade debatt gillande huruvida de var positiva for
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marknaden eller inte och bland annat gavs Ulf Johansson, professor vid Lunds
Universitet, i uppdrag av konkurrensverket att utreda EMVs paverkan, narmare
bestimt om EMV verkade som intrddesbarriiar eller prissinkare (Suneson,
2004). En del havdade att EMV missgynnade marknaden och gav farre alternativ
(Bengtson, 2004), medan andra hdvdade att EMV gav en storre valfrihet.
Exempelvis hade antalet artiklar okat hos en vanlig ICA Kvantum fran runt 5
000-12 000 stycken, dar EMV stod for en betydande del (Axenbjer, 2004). EMV
var viktiga for konkurrensen och som en prispressande faktor. Alla som ville
overleva pa marknaden tvingades anpassa sig efter kundernas efterfragan och

skapa positiva mervarden for kunderna, EMV var ett sddant satt (Dahl, 2004).

Inte bara leverantorerna var Kritiska mot de stora aterforsdljarnas starka
stallning och dess formanliga position. Livsmedelshandlarforbundet (SSLF) gick
ur Svensk Dagligvaruhandel eftersom de ansag att fokus endast 1ag pa att gora de
stora kedjorna nojda (Tidningarnas Telegrambyra, 2004). Dessutom blev dessa
stora kedjor till viss del mer formanligt behandlade av beslutsfattare gallande
kommunal planering, da ICA, Coop och Axfood fick fortur till bra lagen. Detta
forsvarade for utlandska lagpriskedjor att etablera sig pa marknaden
(Sundstrom, 2004). Trots detta vaxte de nya lagprisaktorerna sig allt starkare pa
marknaden vilket startade med Lidls intdg i borjan av 2000-talet. Lidls intag
oppnade upp branschens 6gon for en nisch bland matbutikerna som var helt
oexploaterad i Sverige, det vill sdga superlagpriserna (Askman & Froste, 2004). I
slutet av 2004 vaxte sig dven Netto starkare och expanderade pa marknaden
(Hard, 2004). Netto gick vid denna tid in med 59 butiker pa mindre an tre ar. De

rdknade med att expandera med 25 nya butiker varje ar (Naslund, 2005).

Den nya typen av superlagpris tog den forra erans lagprisbifurkation ett steg
langre. Lagprisaktorernas pressade priser tvingade aterforsaljarna att ta till nya
medel for att ha mojlighet att konkurrera med de 1dga priserna och deras losning
var att storsatsa pa EMV. Genom storsatsningen pa EMV lyckades aterforsaljarna
bade behalla och stirka sina stordriftsfordelar vilket medforde ytterligare battre
forhandlingsldge gentemot leverantorerna. Leverantérernas motaktioner

innebar fortfarande ett okat arbete med varumarkesbyggande men manga
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tvingades dndad till sammanslagningar for att inte konkurreras ut av
aterforsdljarnas EMV. Under den har perioden kom &ven den forsta
internetvdgen men for dagligvaror skoljde den oOver ganska snabbt och
bifurkationen innebar snarare ett steg bakat i kundernas medvetande (Malm &

Eneroth, 1996).

Nedan foljer den tredje eran i var dialektiska modell som symboliserar vad som
praglade marknaden, aktérernas aktioner samt bifurkationerna under 2000-

talets borjan (Figur 9).

Aterforsiljare Leverantorer

” Samre
Stordriftsférdelar £000-200> forhandlingslige
Storsatsar pd EMV Varumairkesfokus

Forsta internetvagen Superlagpris Sammanslagningar

& EMV

Figur 9: Modell, del 3

4.1.42005-2010

[ borjan av 2005 sdg marknadsandelsfordelningen ut pa foljande satt, ICA hade
37,3 %, COOP 17,5 %, Axfood 17,1 %, Bergendahls 2,9 % samt Lidl och Netto ett
par procent av den svenska marknaden (Tidningarnas Telegrambyra, 2005).
EMV hade fatt ett ordentligt fotfiste pd marknaden och aterforsadljarnas mal pa
15 % EMV infriades under 2005. Prognoserna sag dessutom positiva ut for EMV
och de trodde att de skulle passera gransen 20 % ar 2006. Handelns mal var
dock 25 % vilket de ansag vara rimligt att uppna. Prismedvetna kunder var mest
positiva till EMV eftersom dessa ofta var de billiga alternativen (Bengtson,

2005a; Wahlberg, 2005).

Vid denna tid borjade dock EMV bli mer konceptualiserade och olika typer av

EMV lanserades pa marknaden. Exempelvis fanns lagprisalternativ sdsom
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Euroshopper och Eldorado, men numera dven nischade marken som exempelvis
COOPs ekologiska Anglamark (Bengtson, 2005a). EMV riknades dock
fortfarande som det billigaste alternativet och manga hdavdade att EMVs intag
hade lett till prissankningar i de olika kategorierna. EMV hade okat fran cirka
10 % ar 2001 till cirka 15 % ar 2004. Storst okning hade skett i de dyrare
segmenten diar EMV konkurrerade med leverantérsvarumarken (Wahlberg,
2005). ICAs flingor salde till exempel battre dn Kelloggs (Rydegren, 2005). I en
del kategorier sasom frys- och plastpasar, djupfrysta bar och ris hade EMV
uppnatt andelar pa 6ver 50 % (Wahlberg, 2005). Just skillnaden mellan olika
kategorier ar ndgot som Peter Svensson (intervju, 2015-04-23) bekraftar, dar

aterforsaljarna har olika mal i olika kategorier.

EMVs etablering ledde till att priserna i kategorierna kunde sdnkas. ICA sankte
priset pd 2 000 varor med upp till 5 % och ett ar tidigare hade COOP sankt priset
pa cirka 7 000 varor. Prissankningarna skedde inte bara i lagprisbutiker, utan
aven i de vanliga traditionella butikerna (Gripenberg, 2005). EMV spelade en
central roll i detta och de stora kedjorna kunde satta storre press pa
leverantdrerna att sinka priserna. Sankte inte leverantorerna priserna riskerade
de att tappa sin plats i butikerna, vilket ocksa var en indikation pa att allt
handlade om pris i dagligvaruhandeln, vilket det hade gjort de senaste 25 aren
(Ekstrand, 2005). Nar leverantdrernas varor inte fick plats i butikerna minskade

sortimentet, vilket ledde till ett missndje bland kunderna (Alexanderson, 2005).

Andra intressenter var dven kritiska mot EMV, bland annat jordbruksministern
som menade att O6kningen av EMV ledde till en stérre anonymisering av
produkterna (Bengtson, 2005b). Prispressandet drabbade aven de
producerande bonderna som fick mindre betalt for sina produkter. I det langre
perspektivet 6kade det utslagningen av jordbruket samtidigt som importen
okade (Beck-Friis, 2005). Trots prissankningar var fortfarande Sveriges priser

12 % dyrare an i 6vriga Europa (Larsson, 2005).

2005 blev ett rekordar for dagligvaruhandeln dar ICA blev den stora vinnaren

tillsammans med superlagprisaktorerna. Daremot gick COOP bakat och Axfood
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upplevde enbart en svag utveckling (Tidningarnas Telegrambyra, 2006a). EMV
fortsatte att ga framat dven om aterforsdljarna fortsatt forstod vikten av att
behadlla leverantorernas drivande markesprodukter for att locka kunder till
butikerna (von Koch, 2006). Ursprungsmarkning pa mat blev allt viktigare,
tillsammans med hallbarhetsfokus och spdrbarhet pa ingdende ingredienser
(Ylva Heivert, intervju, 2015-03-16). Kunderna blev mer sofistikerade och
krasna gallande preferenser och fick dven mer att siaga till om (Tidningarnas
Telegrambyra Spektra, 2006). Aven City Gross inforde ett storre miljéfokus nar

hela City Gross Svanenmarktes (Waymaker, 2007).

Handeln hade under arens lopp effektiviserats, fraimst genom digitaliseringen
och inférandet av streckkoder i borjan av 1980-talet. Detta hade lett till en
minskning av antalet anstidllda, prissinkningar och en mojlighet till littare

bearbetning av kundmassa (Tidningarnas Telegrambyra, 2006b).

Den tidigare satsningen pa nathandel som de flesta aterforsaljare hade lagt ner i
borjan pa 2000-talet var runt 2006-2007 pa vag tillbaka i en andra vag (Ulf
Johansson, intervju, 2015-04-17). Just bekvamlighet och tidsbesparing lockade
kunderna som ville ha effektivitet (Thulin, 2007). Nathandeln fick nytt liv da
aterforsaljarna hittade effektivare 16sningar (Lindstedt, 2008). Handeln av mat
pa internet lyfte dock inte riktigt och utgjorde inte ens 1% av marknaden.
[stillet anvdnde kunderna internet som informationskalla och gjorde sedan

kopen i butik (Sundling, 2008).

Vid samma tidpunkt slog daven COOP samman bolaget (Tidningarnas
Telegrambyrd, 2007). Samtidigt fluktuerade rykten pa marknaden att de
internationella jattarna Tesco och Carrefour ville kopa Axfood. En del ansag detta
vara nodvandigt for branschen for att réra om i grytan och utmana ICA

(Danasten, 2007).

Runt 2008 upplevde Sverige en finanskris vilket stannade av utvecklingen en
aning. Aterforsiljarna ansig det vara nodvindigt att hoja priserna vilket

oppnade upp mojligheter an mer for superlagprisaktorerna (Tidningarnas
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Telegrambyrd, 2008). Under lagkonjunkturen var lagprisbutikerna de stora
vinnarna. Vid samre tider ar konsumenter mer forsiktiga med sina inkép och
prioriterar pris fore kvalitet vilket gynnade lagpriskedjor som Lidl och Willys
(Linderoth, 2011d; Beck-Friis, 2011). Daremot var det fortfarande ingen av de
stora kedjorna som valt att satsa pa superlagpriskedjor likt Lidl och Netto

(Rosengren, 2011b).

Den har femarsperioden praglades av ett 6kat fokus pa EMV och differentiering
av dessa genom att bredda sortimentet. Genom storsatsningen pa EMV lyckades
aterforsaljarna dven starka sina varumarken som kedja vilket gjorde dem dnnu
mer konkurrenskraftiga gentemot leverantérerna. De hade sdledes lart sig av
leverantdrerna och utnyttjat deras storsta konkurrensmedel for att stirka sina
egna varumadrken. Leverantorerna forsokte istdllet differentiera sig pa andra satt
genom att komma med nya innovationer samtidigt som de fortsatte att fokusera
pa varumarkesbyggande for att pa sa satt konkurrera med aterforsaljarnas EMV.
Nedan illustreras forhallandet under den fjarde eran i var dialektiska modell

(Figur 10).

Aterforsiljare Leverantorer

2005-2010

Stordriftsfordelar Marknadsdrivna
Differentierade EMV Varumarkesfokus
Varumarkesfokus Innovationer

Differentiering

Figur 10: Modell, del 4
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4.1.52010-2015

“E-handeln dr en klar trend idag - man handlar mer pd internet och trenden

kommer fa stérre pdaverkan framéver” - Peter Svensson (intervju, 2015-03-24)

E-handelstrenden inom den svenska dagligvaruhandeln fortsatte efter
decennieskiftet att vixa och en digital revolution var paborjad (Akesson, 2011)
och sdledes tog marknaden ocksa steget in i en ny bifurkationsperiod (Malm &
Eneroth, 1996). Trots detta tog tillvaxten inte riktigt fart (Tidningarnas
Telegrambyrd, 2010). De storsta hindren for e-handelns framgang ansdgs vara
att konsumenterna ville se maten innan de kopte den, tyckte varorna och
fraktkostnaden var for dyra eller saknades det leverans till hemorten

(Martensson, 2011).

“Hela affdrsmodellen med centrallager och tunt sortiment var anledningen till att
internetsatsningen pa dagligvarumarknaden inte blev lyckosam” - Ulf Johansson

(intervju, 2015-04-17)

Matkassar var daremot nagot som dkade och blev allt mer populart (Branstrém,
2010). Nya losningar och affarsidéer som Linas Matkasse och Middagsfrid togs
emot med Oppna armar av konsumenterna (Rosengren, 2011c). Matkassarna
levererades direkt till dorren och folk lyckades undvika "helvetestimmen” innan
Bolibompa direkt efter jobbet nir man var tvungen att dka och handla och fixa
mat. Matkassen blev till och med arets julklapp 2011 (Niklasson, 2011).
Matkassarna bidrog aven till att impulskopen och kép av onddig fardigmat
minskade (Martensson, 2012). For leverantorerna av dessa kassar var
matkassarna inte direkt lukrativa pd grund av sma marginaler och dyra
transportkostnader. Det storsta problemet med speciellt ndthandeln och i
synnerhet matkassarna var logistiken (Andersson, 2010). Kylda varor och sndva
marginaler gjorde det svart att fa ihop pusslet (Transportnytt, 2013). I
Storbritannien hade de kommit lagre med just inkdp av matvaror pa internet och
matkedjorna hade hittat sina egna l6sningar (Branstrom, 2010; Ulf Johansson,

intervju, 2015-04-17). Den ineffektiva logistiken medférde hogre kostnader
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vilket innebar hogre varupriser dn i den fysiska handeln. I en bransch som under
lang tid enbart praglats av prisfokus var detta ett mycket svart hinder att

overkomma (Karlsson, 2012).

Trots svarigheterna med logistiken borjade de stora aterforsaljarkedjorna satsa
annu mer pa sina respektive internetbutiker, vilket gav dem ett storre dvertag i
det antagonistiska forhdllandet gentemot leverantorerna. De fick battre kontroll
over varuflodena vilket stirkte de egna marginalerna (Bygdeson, 2012;
Sedenius, 2012a). E-handeln bidrog dven till att driva forsaljningen i butik
(Transportnytt, 2013). En annan fordel med aterforsdljarnas egna
internetbutiker var att de pa ett mycket formanligare satt kunde exponera sina

EMV och lata leverantérernas varumarken hamna i bakgrunden.

“Aterforsdljarna har méjlighet att sjcilva styra och exponera sina egna produkter
pd ett helt annat sdtt pd internet dn i butik. SOker man pd ketchup har vi
leverantdérer svdrare att paverka vilket varumdrke som kommer forst.” - Maria

Tegman (intervju, 2015-03-26)

[ dagslaget, ar 2015, ar den storsta e-handeln for mat Mat.se som grundades
2013 och som fordubblat sin omsattning det senaste dret (Peterson, 2015). De
startade upp verksamheten genom en stor marknadsforingskampanj och
fokuserade pa en enkel och smidig sida, fri frakt vid storre kop och formanliga
priser. Till skillnad fran fysiska butiker som ar organiserade for att det ska ga sa
langsamt som mojligt att uppfylla inkdpslistan ar malsattning for Mat.se att det
ska ga snabbt och smidigt for att det ska vara sa bekvamt och effektivt som
mojligt for kunderna (Henriksson, 2012a). Pa matkassefronten ar Linas
Matkasse storst. 2013 utsags de till “Arets komet” tack vare att de bidragit till ett
teknikskifte inom branschen och hjélper till att l6sa livspusslet for manga
familjer samtidigt som de fokuserar pa hialsosamma matvanor. Med sin affarsidé
har de lyckats skapa en modell som forenklar och fortydligar varuexponering

(Soderberg, 2013).
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EMV fortsatte att vdaxa och de stora kedjorna satsade dnnu mer pa sina egna
varumarken (Niklasson, 2011). De senaste sju aren hade EMV o6kat med 5 %
vilket starkt matjattarnas position gentemot leverantorerna, framst eftersom det
ofta var samma leverantér som producerade de vilkinda varumarkena som
ocksa var tvungna att producera aterforsdljarnas EMV (Linderoth, 2011c).
Leverantorerna hade ocksa svart att siga nej till att tillverka aterforsaljarnas
EMV eftersom de da riskerade att forlora stora volymer till sina konkurrenter
och i virsta fall exkluderas frdn sortimentet, vilket hade blivit forodande da
aterforsaljarna, speciellt ICA, stod for en stor del av marknaden (Linderoth,
2011c). Axfood som hade den storsta andelen EMV hade nu strax éver 23 %,

men var inte néjda med det utan stravade efter 25 % (Linderoth, 2011b).

“Leverantérerna mdste vara vdldigt innovativa och ligga steget fore private labels

(EMV)” - Ulf Johansson (intervju, 2015-04-17)

Leverantorerna letade efter 16sningar som skulle starka deras verksamhet. Den
okade andelen EMV tvingade dem att bli mer kostnadseffektiva och innovativa
(Rosengren, 2013b). Deras viktigaste konkurrensmedel gentemot
aterforsaljarnas EMV var och ar fortfarande nylanseringar och innovationer,
samt deras starka varumarken (Rosengren & Soderberg, 2013). Under drens
lopp har dessa varit de tydligaste dialektiska motaktionerna mot aterforsaljarnas
frammarsch (Holt, 2002; Giesler, 2007, 2012). Nylanseringar var ocksa ett sitt
att profilera sig mot lagpriskedjorna som enbart konkurrerade med formanliga
priser. Under den har tiden var det dock svart att lyckas med nylanseringar.
2008 kom over 6 000 nylanseringar och mer dn 40 % var borta efter ett ar
(Rosengren, 2011a). Ett annat medel som leverantérerna tog till for att starka
sina varumadrken var att 6ppna egna butiker. I butikerna kunde de ha en direkt
dialog med konsumenterna vilket var en viktig del i produktutvecklingen
(Linderoth, 2011a). Det tuffa klimatet ledde aven till fler fusioner pa marknaden
och den storsta sammanslagningen hittills genomférdes da Procordia, Abba och
Frodinge, ar 2013 gick samman och bildade Orkla Foods Sverige (Soderberg,
2014).

63



Aterforsiljarna som tidigare enbart fokuserat pa att konkurrera med priset som
framsta konkurrensmedel hade nu borjat tanka i andra banor, vilket ledde till en
viktig dialektisk aktion fran ICAs sida med intentionen att stirka deras makt
ytterligare (Holt, 2002; Gieslser, 2007, 2012). De framgangsrika ICA-reklamerna
hade hjalp till att stdrka ICA som varumarke och nar Per Stromberg gick in som
ny VD blev ICAs varumarkesfokus dnnu starkare dd han kom fran en karriar
inom leverantorsledet dar varumarkestdnket ar centralt (Branstrom, 2012; Ulf
Johansson, intervju, 2015-04-17). Lagpriskedjorna och aterforsidljarnas EMV
fortsatte att ga bra men kunderna efterfragade mer (Borjesson, 2012a). Parallellt
med lagpristrenden borjade darféor en premiumtrend att vaxa fram (Fri
Kopenskap, 2010). Nagot som bidrog till detta var den stora hastkottskandalen
som fick folk att inse att prispressandet i vissa fall hade gatt for langt

(Rosengren, 2013a).

EMV hade aven har stor betydelse da aterforsdljarna hade borjat lansera sina
EMV i flera olika segment som bidrog till att pressa priserna aven i
premiumsegmenten (Borjesson, 2012a). Den 6kade andelen EMV innebar dock
inte att valfriheten minskade. Eftersom EMV lanserades i flera olika segment fick
kunderna mer att valja pa gallande pris, kvalitet och egenskaper, &ven om antalet
varumirken hade minskat (Hansson, 2014). Aterforsiljarna bérjade &ven
differentiera sig pa andra sitt som till exempel genom att fokusera mer pa
ekologiska och fairtrade-produkter som kunderna hade borjat efterfraga i storre
skala (Rosengren, 2013b, Rosengren, 2014). Det var inte bara EMV som hade
bérjat komma i olika prisklasser. Aven l&gpriskedjorna hade tagit efter och
borjat sdlja premiumprodukter i sina butiker for att pa sa satt kunna nd en storre

kundmassa.

“Alla kedjor har ldgprisprodukter som till exempel Eldorado eller ICA Basic som
definitivt kan matcha priserna pd Lidl men sen har de dven vanliga varumdrken

som dr lite dyrare.” - Karin Brynell (intervju, 2015-04-17)

Willys blev 2013 dessutom den forsta lagpriskedjan att lansera ett

lojalitetsprogram som ett steg i sin strategi att fokusera mer pa kundernas
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onskemal och preferenser. Willys inledde dven skiftet fran traditionell ODR
marknadsforing (oadresserad direktreklam) till mer riktad kommunikation i

digitala medier (Cisionwire, 2013).

Internationaliseringsvagen som kom i slutet av 1990-talet hade borjat ebba ut
och det tvingade den tyska superldgpriskedjan Lidl att tinka om i sin strategi.
Lidl hade inte lyckats sld igenom pa det sitt som manga hade trott och en
anledning ansags vara svenskarnas forkarlek till svenska varor. Lidl tvingades
darmed sldnga ut en del EMV och utlandska méarken och istéllet fokusera pa

narodlade svenska varor som foll svenskarna battre i smaken.

“En Lidl-butik idag har verkligen utvecklats mot hur de sdg ut for ett par dr sedan.
De har vdldigt mycket ekologiskt, de har satsat pd svenskt kétt och har svenska
mejerivaror. De har Arlas produkter och Felix ketchup, detta hade de inte alls
innan. De mdrker att svenska konsumenter vill ha dessa produkter ocksd.” - Karin

Brynell (intervju, 2015-04-17)

Aven stormarknadstrenden har pa senare &r borjat stagnera. Antalet
stormarknader Okar inte liangre utan istdllet ar det de vanliga storbutikerna
Willys, ICA Kvantum och Coop Extra som etableras. Manniskor vill kunna handla

ndra och det borjar bli en méattnad av stormarknader i de stora kommunerna

(Sedenius, 2012b; Boérjesson, 2012b).

Det som varit utmarkande under de senaste dren ar aterforsidljarnas okade
professionalism och konceptualism som gjort dem mindre beroende av
leverantdrernas innovationer och nylanseringar (Ulf Johansson, intervju, 2015-

04-17; Edsta & Naslund, 2014).

“Mitt intryck dr att professionalismen inom handeln har ékat vilket kan vara en
anledning till att leverantérerna upplever att handeln har blivit vildigt stark. Man
hittar nu superduktiga marknadsférare och varumdrkesbyggare centralt hos

handeln idag.” - Karin Brynell (intervju, 2015-04-17)
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Aterforsiljarna ar nu sjilva ledande inom vissa kategorier och bidrar till stor del
sjdlva med att driva kategorierna och marknaden framat. ICA var till exempel
forst med att lansera vissa frusna bar och med den stora succén “pulled-pork”

(Karin Brynell, intervju, 2015-04-17).

“Handeln dr ndstan ldngre fram i sin produktinnovation dn vad leverantérerna dr
ibland. Ett konkret exempel dr supersuccén pulled-pork som ICA var férst med pd

marknaden.” - Karin Brynell (intervju, 2015-04-17)

Under de senaste 2-3 dren har madnga nylanseringar av matkassar och
aterforsaljare pa internet skett vilket lett till en 6veretablering med mycket hard
konkurrens (Hohner, 2012). Daremot kdnner matjattarna inte nagot storre hot
fran sina konkurrenter online, dels eftersom att de sjdlva lanserat
internetbutiker och dels eftersom att de sma marginalerna fortfarande gor det
dyrare att handla pa internet (Henriksson, 2012b). Internetbutikerna anses
dessutom vixa av egen kraft och inte pa bekostnad av den fysiska handeln

(Dagens Handel, 2015).

“Det har blivit ett ndrmare samarbete mellan handeln och leverantérer. De jobbar

tdtare ihop och for en ndrmare dialog.” - Karin Brynell (intervju, 2015-04-17)

Ndgot som varit signifikant for dagligvaruhandeln de senaste aren ar att
leverantorer och aterforsaljare har narmat sig varandra. Dels har det inneburit
storre oppenhet och transparens mellan parterna och dels att de i mangt och
mycket stravar efter samma mal, det vill siga att utveckla kategorierna
tillsammans. Bara da blir det gynnsamma forhallanden fér bada parter. Daremot
var aterforsdljarna tidigare betydligt mer beroende av leverantdrernas
kunskaper om konsumenterna och deras preferenser dn vad de ar idag. Nu for
tiden nar aterforsaljarna sjalva genomfor marknadsundersokningar och tar reda
pa vad kunden efterfragar for att utveckla framfor allt sina EMV har beroendet

minskat fran deras hall.
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“Jobbar man som leverantdér ndra med dterférsdljarna kan man tillsammans
utveckla kategorin och ta fram produkter som bygger virde.” - Karin Brynell

(intervju, 2015-04-17)

Pa senare ar har det blivit allt tydligare att aterforsdljarna ar med och driver
marknaden framat. Aterforsiljarna har blivit mer sofistikerade och
professionella och kan ofta pa egen hand utveckla kategorier da de har extremt
hoga andelar av EMV inom kategorin. Under den hir eran kom dven en ny
storsatsning pa e-handeln i form av den tredje vagen som professor Ulf
Johansson beskriver den. Konsumenterna har blivit mer mottagliga till bekvama
alternativ vilket 6ppnat upp en ny kanal for aterfoérsdljarna. Leverantorernas
fortsatta varumdarkesbyggande och nylanseringar ar deras storsta
konkurrensmedel gentemot dterforsidljarna. Den bifurkation vi nu ar inne i
bestar av den d6kade e-handel samt de stindiga nylanseringarna av innovationer
som kommer bdde fran dterforsiljarled och leverantorsled (Malm & Eneroth,

1996).

Nedan presenteras det sista steget i var egenutvecklade modell (Figur 11)

Aterforsiljare Leverantorer

Marknadsdrivande 2010-2015 Marknadsdrivna
Varumarkesfokus Varumarkesfokus
Internetsatsningar E-handel & Innovationer

Innovationer

Figur 11: Modell, del 5
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Kapitel 5 - Diskussion

I detta kapitel diskuteras det som framkommit i analysen genom att fynden
presenteras i vdr egenutvecklade dialektiska modell. Déirefter introduceras tvd nya
teorier som anvdnds som tolkningsmodeller for att férklara varfor dialektiken och

antagonismen sett ut som de gjort i dagligvaruhandelns utveckling.

5.1 Komplett Modell

Utgangspunkten i denna uppsats dr det antagonistiska forhallandet som fanns pa
dagligvarumarknaden i den forsta eran (1980-1990), vilket ar presenterat i
modellen nedan (Figur 12). Leverantorerna var tack vare sin kunskap vid denna
tidpunkt kungar och styrde och stillde med aterforsaljarna. En tydlig antagonism
fanns mellan aktérerna i denna era och genom aktiva atgarder fran
aterforsdljarsidan, sdsom inféorandet av EAN-systemet och i synnerhet
centraliseringen 0kade effektiviseringen och transparensen, vilket innebar att
aterforsdljarna kunde mota leverantorerna i enad front. Nagon gang under
1990-talet kunde man konstatera att maktférhdllandet mellan leverantér och
aterforsdljare hade skiftat och aterforsdljarna satt darefter i en mer formanlig

position.

Under 1990-talet kom aterforsaljarnas forsta satsning pa lagprisalternativ vilket
fick stor genomslagskraft pd en historiskt prisfokuserad marknad.
Leverantdrerna svarade inte aktivt mot dessa atgiarder, utan fortsatte att
fokusera pa de konkurrensfordelar de alltid gjort, ndmligen bra produkter och
starka varumarken. Avsaknaden av tydliga motaktioner indikerar att detta var
en mindre antagonistisk era och dialektiken var sdledes inte lika signifikant.
Internationalisering som var en viktig bifurkation under denna era, 6kade
konkurrensen da storre volym av kapital, manniskor och varor flodade mellan

granserna samtidigt som marknaden 6ppnades upp for nya aktorer.
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Superlagprisaktorer dntrade marknaden i borjan av 2000-talet och som svar pa
detta valde de befintliga aterforsdljarna att storsatsa pa EMV for att kunna
konkurrera med de liga priserna. Aterforsiljarna fortsatte att vixa och
uppnadde stordriftsfordelar,  vilket  tvingade  leverantérerna  till
sammanslagningar for att overleva. Detta var dock ingen aktiv motaktion fran
leverantdrernas sida, utan snarare en reaktiv handling for att hantera

aterforsaljarnas vaxande makt.

Under nastkommande era (2005-2010) blev lagprissegmentet storre och
iterforsiljarnas EMV blev under denna period mer kvalitativa. Aterforsaljarna
kunde numera erbjuda konsumenterna alla former av EMV, fran
lagprisalternativ till hogkvalitativa produkter. Bifurkationen under denna era
handlade sdledes mestadels om differentiering fran aterforsaljarled.
Aterforsiljarna blev mer professionella och anstillde varumirkesbyggare och
marknadsforare pa centrala positioner, vilket tidigare varit leverantorernas
konkurrensmedel. Aterforsiljarna blev mindre beroende av leverantorernas
produkter, dven om det bor tilliggas att de starkaste leverantdrernas
varumarken fortfarande efterfragades av konsumenterna. Leverantorerna
forsokte satsa pa innovationer men fortsatte till stor del att vara passiva och fick
ett allt samre forhandlingslage mot de stora aterforsdljarna, vilket dven under
denna era tyder pa mindre antagonism och snarare en enkelsparig dialektik fran
aterforsaljarnas sida. Trots aterforsaljarnas formanliga stédllning fortsatte de att
driva marknaden framat och hitta nya lésningar och innovationer. Exempelvis
valde de att géra dnnu en satsning pa e-handeln, vilket blev en viktig bifurkation
som banade vag for nya aktorer. Det ar dock fortfarande oklart hur mycket
bifurkationen kommer att paverka, samt vem i forhallandet aterforsaljare kontra

leverantdr som kommer att gynnas mest.

Nedan foljer den kompletta versionen av var egenutvecklade dialektiska modell
som skildrar dagligvaruhandelns utveckling sedan 1980-talet (Figur 12). Varje
era beskrivs med hjilp av vad som symboliserar de bada parterna under just

denna era samt vilka motaktioner de vidtar for att starka sin position. Dessutom
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beskrivs de faktorer som utlost storningar pa marknaden vilket lett till

bifurkationer.

Aterforsiljare Leverantorer

Dalig transparens 1980-1990 Marknadens kungar

Mycket kunskap

Centralisering
Infor streckkoder

.

Styr och staller

N

Centralisering &
Effektivisering

Dalig konkurrens 1990-2000

Stordriftsfordelar ) Sérr.lre .
forhandlingsliage
Lagpriskedjor S
§P J Lagpris & Varumarkesfokus

Sammanslagningar

.

Stordriftsfordelar
Storsatsar pa EMV

Internationalisering

N

_2000-2005 Samre
< forhandlingslage
> i . Varumarkesfokus
Forsta lnternetvagen Super]égpris Sammanslagningar
& EMV
P 2005-2010 ~
Stordriftsfordelar o~ - Marknadsdrivna
Differentierade EMV Varumarkesfokus
Varumarkesfokus Innovationer
Differentiering
Marknadsdrivande < 2010-2015 > Marknadsdrivna
Varumarkesfokus Varumarkesfokus
Internetsatsningar E-handel & Innovationer

S W S S

Innovationer

Figur 12: Komplett egenutvecklad modell
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[ ett perfekt dialektiskt och antagonistiskt forhdllande hade leverantorssidan
jobbat mer aktivt for att motarbeta aterforsaljarsidan och forsokt satta kdppar i
hjulen for aterforsaljarnas allt starkare stdllning. Leverantorerna forlitade sig
framforallt pd sina varumdrken och hade en viss dvertro pd hur starka de
faktiskt var. Man kan nagot krasst sdga att leverantérerna under arens lopp
endast har jobbat med innovation och varumairkesstirkande atgarder.
Aterforsiljarna diaremot har stindigt utvecklat sig sjilva och marknaden och har
aldrig nojt sig och slagit sig till ro. Vi kan sdledes konstatera att det inte alltid
forekommit en perfekt dialektik med tydlig antagonism pa den svenska
dagligvaruhandeln sedan 1980-talet. Istdllet har antagonismen varit
forhallandevis ojamn och i perioder har dialektiken varit enkelspdrig fran

aterforsaljarsidan.

For att forstd hur detta kan ha gatt till anser vi det lampligt att komplettera var
dialektiska modell med ytterligare tva teorier som beskriver utvecklingen pa den
svenska dagligvaruhandeln battre, namligen begreppen “marknadsdriven”
(market driven) och “marknadsdrivande” (market driving) samt modellen om
“Forandringens Fyra Rum”. Dessa anvidnds som tolkningsmodeller av det
material som vi arbetat fram under studiens gang for att battre forsta hur

maktforhéllandet sett ut, samt utvecklat marknaden.

5.2 Dagligvaruhandeln i Forandringens Fyra Rum

“Forandringens Fyra Rum”, eller “Fyrarummaren” som den ocksa kallas, handlar
i grunden om evig fornyelse och kan anviandas for att forstd forandring inom
organisationer men aven av marknader i stort. Den huvudsakliga kdrnan i teorin
ar de fyra psykologiska rummen och hur 6vergangar mellan dessa rum sker
(Forandringens Fyra Rum, 2015; Janssen, 2005). Teorin utgdr fran en
forandringsmatris med fyra olika sinnesfoérfattningar eller “psykologiska rum”
namligen, néjdhet, censur/férnekelse, férvirring samt inspiration/férnyelse (Figur
13). Matrisen har inte en borjan eller ett slut utan ar en pagdende process dar en
forflyttning sker fran rum till rum. Hur 1ang tid som tillbringas i varje rum skiljer
sig at fran fall till fall (Janssen, 2005).
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Nojdhet Inspiration/Fornyelse
Anpassning. Allt kdnns ratt bra som Skapande forandring. Kansla av att
det ar. Ingen 6nskan om fordndring. vara i utveckling. Aha-upplevelser.
Avspand beharskning av situationen. Kinslorna obundna. Oppen, intensiv
Realism. Ringa sjalviakttagelse. kontakt med nuet. Kanslor av
Upplevelse av att vara vanlig, som vem gemenskap. Starkt sjalvfortroende.
som helst. Och att allt rullar pa. Energi. Klarhet. Radikala idéer. Vilja
att paverka

Y 2

Sjialvcensur /Fornekelse Forvirring/Konflikt
Pseudoanpassning. Anstringd Missanpassning. Nagot ar eller kianns
sjalvbehirskning for att uppratthalla fel, men jag vet inte om det ar mig eller
ett moénster. Inga klara kanslor. Nuet andra det ar fel p. Sjalvupptagenhet.
ar anstrangande, tomt och mekaniskt. Tillbakahallna kanslor av radsla, ilska
Irritation. Upptagen av andras bild av eller ledsenhet. Mindrevardeskanslor.
mig, av att halla masken och spela Délig kontakt med andra. Tvivel,
spelet. osdakerhet om vad som &r ratt
och/eller vad jag vill.

Figur 13: Forandringens Fyra Rum (Janssen, 2005)

[ borjan av 1980-talet lekte livet for dagligvaruhandelns leverantérer.
Leverantdrerna var ndjda med tillvaron och sag inte ndgon anledning att
utvecklas eller forandras da de styrde och stillde med marknadens mindre och
samre transparenta aterforsaljare. De hade tydliga och inarbetade uppgifter dar
sdljare dkte runt till butikerna och samtidigt utvecklade de bra produkter i sina
fabriker. De hade fortroende for varandra, levde i nuet och upplevde god
lonsamhet. De ansag det darfor vara onddigt att fordndra ett vinnande koncept
och blev sdledes blinda for de forandringar som uppstod pa marknaden. Dessa
tecken ar enligt Janssen (2005) signifikanta for n6jdhetsrummet och kan saledes

forklara leverantdrernas passivitet.

Aterforsiljarnas motaktioner i form av centralisering och effektivisering
medforde att leverantorerna fick det allt svarare att fi genom sina krav och
nojdheten avtog. Leverantorerna vandrade darfor over till ndsta steg, namligen
censurens rum, ett anstrangt stadie dar de hade svart att sldppa den tidigare
valdigt formanliga situationen och vagrade inse att dess “status quo” inte langre
fungerande. De ignorerade de problem som fanns och hade en 6vertro pa hur

starka varumarkena egentligen var. Det fanns valdigt lite utrymme for
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forandring och passiviteten var darfor stor. Detta stadie av fornekelse beskriver
Janssen (2005) som censurens rum dar ignorans och brist pa sjalvinsikt leder till

passivitet.

Leverantorerna insag i efterhand att de infann sig i en negativ slentrian och
vandrade in i forvirringsrummet dar de borjade forstd att de inte langre var
kungar pa marknaden. Detta rum karaktdriserades av konflikter da stor
forandring skedde fran mitten av 1990-talet till borjan av 2000-talet. Viktiga
fragor som skapade diskussion var exempelvis hur leverantorerna skulle forhalla
sig till de nya lagprisaktorerna, lagprisprodukterna och i synnerhet EMV. Mindre
och medelstora leverantorer hade svart att overleva medan de storre
leverantorerna med starka varumarken fortfarande lyckades uppratthalla en
forhallandevis god position pd marknaden, dven om den hade forsvagas
avsevart. En viktig nyckel till framgang for leverantorerna var storleken pa
organisationen och om de lyckades vara nummer ett eller tva i kategorin hade de
lattare att lyckas. Under framférallt den sista eran (2010-2015), uppkom ett
storre kategoritdnk samt ett storre fokus pa innovation for att pd sa satt kunna
utmana de stora dterforsaljarna. Just leverantorernas strategitink med fokus pa
att starka sina varumarken och att presentera innovationer féor marknaden har
varit genomgaende strategier for leverantdrerna under de senaste decennierna,
men faktum ar att aterforsdljarna faktiskt har varit mer drivande gillande
innovationer pa senare tid, vilket ar ett tecken pa att leverantorerna till stor del
har vandrat mellan rummen censur och forvirring och trott att de varit
marknadsdrivare, trots att sd inte varit fallet. Enligt O’Brien (2013) ar censurens
och foérvirringens rum de enda rummen man kan ga fram och tillbaka mellan likt
en passage med ett par svangdorrar som Oppnar sig at bada hallen, vilket kan
symbolisera det stadie som majoriteten av leverantérerna har befunnit sig i de

senaste decennierna.

Marknadens leverantorer har alltsd mestadels, fran och med jamviktslaget,
vandrat mellan dessa tva rum och har fortfarande inte hittat nagon nyckel till en
tydlig vandpunkt i egen favor. Daremot finns indikationer pa att en del storre

leverantdrer har borjat tdnka om och har 6ppnat upp 6gonen for nya
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mojligheter. Exempelvis sdljer Nespresso sina kaffekapslar 6ver internet och
genom sina egna butiker och ar sdledes inte beroende av aterforsaljare for att na
ut till konsumenterna. De har aktivt valt att inte anvdnda traditionella
aterforsaljare vilket ar ett litet steg mot storre sjalvstandighet och mot ett nytt
lage i maktforhallandet i dagligvaruhandeln. Man kan darfor sidga att Nespresso
har lamnat forvirringen och tagit ett steg mot rummet férnyelse. Detta rum
innefattar hég innovation och inspiration, dar initiativtagande och kreativitet
uppmuntras (Janssen, 2005). Faktum ar att manga leverantorer tror att de har
befunnit sig i detta rum da de kommunicerat att de satsat pd innovation, men
langt ifran alla har utmanat sig sjdlva och lyckats forandra forutsattningarna pa

marknaden.

Daremot har aterforsdljarna framforallt pa senare ar kommit med manga nya
innovationer och drivit marknaden framat. Kumar, Scheer och Kotler (2000)
anvander sig av begreppet “marknadsdrivande” for att beskriva denna typ av
strategi. Ett marknadsdrivande foretag ar innovativt och har formagan att leda

fundamentala foérandringar i utvecklingen av marknaden (Kumar et al, 2000).

Leverantérerna kan istdllet beskrivas med det motsatta begreppet,
marknadsdriven, som syftar pa foretag som later sig drivas av marknaden och
svarar pa omgivningens forandringar medan de uppstar (Kumar et al, 2000).
Eftersom leverantorerna har befunnit sig i censurens och forvirringens rum har
de inte lyckats driva marknaden framat genom innovation och sina starka
varumarken. De har istdllet varit marknadsdrivna och latit aterforsaljarna sitta i

forarsatet da de natt fornyelsens rum och darmed varit marknadsdrivande.

En intressant aspekt att diskutera ar huruvida aterforsdljarna fortfarande
befinner sig i fornyelsens rum eller om de blivit bekvdma i sin situation och
saledes vandrat mot néjdhetens rum. Skulle detta i sa fall kunna leda till ett nytt
maktskifte dar aterforsdljarna hamnar i samma situation som leverantorerna

gjorde nar de fastnade i fornekelsens och forvirringens rum?

74



For tillfallet hade de flesta antagligen svarat nej pa fragan, med motiveringen att
aterforsdljarna ar extremt stora samt att leverantorerna ar ytterst beroende av
terforsiljarna for att nia ut till konsumenterna. A andra sidan ar
dagligvaruhandeln extremt dynamisk och pa den engelska marknaden som man
brukar jamfoéra den svenska dagligvaruhandeln med, har exempelvis e-handeln
blivit val implementerad, vilket har 6ppnat upp ytterligare en viktig kanal mot
konsumenterna. Bara framtiden kan utvisa om e-handeln kan komma att bli en
ny vandpunkt eller om ndgon annan Idsning kommer att fa storre
genomslagskraft for leverantérernas forhandlingslage. En nyckel for
marknadens leverantorer ar att de nar féornyelsens rum och hittar nya innovativa
l6sningar for att bli mindre beroende av aterforsaljarnas distributionskanaler
utan att dventyra forhdllandet dem emellan. Den storsta svarigheten for
leverantorerna ar att behalla en god relation med aterforsiljarna som bade ar
deras storsta kund, i form av en viktig distributionskanal, samtidigt som deras

EMV gor dem till en stor konkurrent.

Risken for aterforsdljarna ar alltsd om de liksom leverantorerna i borjan av
1980-talet slar sig till ro i néjdhetsrummet istdllet for att fortsitta hitta nya
l6sningar och innovationer i fornyelserummet, dar framfor allt befinner sig idag.
En annan risk ar om aterforsdljarna, i synnerhet ICA med sin stora
marknadsandel, borjar missbruka sin maktposition och blir giriga.
Konsekvenserna kan da bli att de slutar att ta ansvar for att driva marknaden
framat och istdllet enbart fokuserar pd egen vinning. Paralleller kan dras till
Tesco i Storbritannien, dir de som marknadens storsta aktor blev mer
intresserade av att bevaka sin maktposition och bli d&nnu storre, pa bekostnad av
konsumenter och leverantorer. Denna strategi var till en borjan framgangsrik for
Tesco, men pd senare ar har de stott pa komplikationer och forlorat
marknadsandelar i takt med att marknaden forandrats. Tesco har alltsa gatt fran
att vara marknadens ledare i fornyelserummet, till att bli giriga och lata i
nojdhetens rum, vilket sadledes ledde dem till fornekelsens rum. For tillfallet
skulle man kunna sdga att Tesco befinner sig i forvirringens rum dar de forsoker

komma pa ratt spar igen.
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Om leverantérerna tar vara pa mdojligheten och letar sig upp till
fornyelserummet och blir marknadsdrivare ar sannolikheten stor att
maktforhallandet kan komma att forandras igen. Om dterforsadljarna daremot
skulle fortsiatta att verka i fornyelserummet och stindigt komma med nya
l6sningar och innovationer, som till exempel en effektiv e-handel likt i
Storbritannien, kommer aterforsdljarnas maktposition troligen att bli dnnu
starkare. Detta i kombination med ett breddat varumarkesarbete och en storre
sjalvstandighet fran leverantorerna kan komma att leda till en dnnu starkare

position for marknadens aterforséaljare.
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Kapitel 6 - Slutsats

I det avslutande kapitlet presenteras de slutsatser som kan dras frdn studien. De
svar som erhdllits under arbetets gdng presenteras och frdgestdllningarna
besvaras fér att fullborda uppsatsens syfte. Ddrefter fértydligas studiens bidrag
samt ges forslag till framtida forskningsdmnen vilka inte har behandlats i denna
studie. Kapitlet prdglas av egna reflektioner men slutsatserna dras frdn den

information som framkommit under studien.

6.1 Konkluderande slutsatser

Vid uppsatsarbetets borjan formulerades nedanstdende fragor med
utgangspunkt i att den svenska dagligvaruhandeln genom arens lopp har varit

valdigt antagonistisk.

Hur har det antagonistiska forhdllandet mellan dterforsdljare och leverantérer
inom den svenska dagligvaruhandeln sett ut de senaste decennierna?
e Hur har det antagonistiska férhdllandet bidragit till att utveckla
dagligvaruhandeln?
» Vilka huvudsakliga vdndpunkter har varit avgorande fér branschens

utveckling?

En dialektisk modell med ett narrativt perspektiv har anvdnts genomgaende for
att beskriva hur forhallandet historiskt sett utvecklats genom motaktioner fran
de bdda antagonisterna. Det vi nu i huvudsak kan dra som slutsats ar att den
svenska dagligvaruhandeln inte alls har varit lika antagonistisk som tidigare
antagits. Det antagonistiska forhallandet kan istdllet anses ha varit ojamnt och
under vissa perioder enkelsparigt dialektiskt fran dterforsaljarledet som i manga
fall har verkat som marknadsdrivare och sdledes sjdlva bidragit till att utveckla
marknaden. Leverantorerna ddremot har befunnit sig i férnekelsens och
forvirringens rums och har under drens lopp varit passiva och saledes blivit

marknadsdrivna.
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Endast under de initiala erorna har ett tydligt dialektiskt forhdllande mellan
aterforsaljare och leverantorer kunnat urskiljas. Vid studiens utgangspunkt satt
leverantorerna i en mer formanlig maktposition dn aterforsidljarna som vid
denna tidpunkt pa ett tydligt antagonistiskt satt vidtog aktioner i form av
centralisering och effektivisering. Dessa visade sig bli tva av de absolut viktigaste
vandpunkterna i dagligvaruhandelns utveckling och grunden till aterforsaljarnas
framgangssaga. Utover detta utgjorde EMV och lagprisvaror tva viktiga
vandpunkter i aterforsdljarnas favor, i synnerhet EMV som lade grunden till

aterforsaljarnas okade fokus pa varumarkesbyggande.

Leverantdorerna & andra sidan agerade inte lika antagonistiskt som
aterforsdljarna, utan lat sig snarare drivas av marknaden och anpassade sig
sdledes efter hur marknaden utvecklades. Leverantorerna fokuserade i huvudsak
pa tva atgirder, ndmligen stirkande av varumairke samt innovation. De var
dessutom tvingade att genomfora sammanslagningar for att pa sa satt forsoka
uppnd stordriftsfordelar. De nya forhadllandena gjorde det allt svarare for sma
och medelstora leverantorer att dverleva pa marknaden da det gillde att vara
nummer ett eller tva inom varje kategori for att inte bli ersatt av aterforsaljarnas

EMV.

Ett samarbete leverantorer emellan har varit svart att uppnd pa grund av en
radsla for att dela med sig for mycket till sina konkurrenter. Neutrala
branschorganisationer har darfor varit viktiga for att fora en gemensam talan for
leverantdrerna, som annars framst sett till sitt eget hus. Leverantdrernas storsta
utmaning har dock varit att hitta nya lésningar for att bli mindre beroende av
aterforsaljarnas distributionskanaler. Svarigheten har varit att hitta losningar
som inte dventyrar forhdllandet till aterforsdljarna som inte bara ar
leverantorernas enda kund och distributionskanal till konsumenterna, utan dven

stora konkurrenter med sina EMV.

Genom aterforsadljarnas allt starkare varumarken har de dven pa detta omrade
utmanat leverantorerna. Parternas narmande har lett till likheter organisatoriskt

och strategiskt vilket, trots dterforsaljarnas maktovertag, bidragit till narmare
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samarbete dem emellan. Numera ligger stort fokus vid att gemensamt utveckla
de olika kategorierna for att skapa varde for konsumenterna. Pa sd satt kan man
sdga att det numera i mangt och mycket ar konsumenterna som ar med och
paverkar marknaden genom att de genom sina val och preferenser bestaimmer
vilka varumarken och produkter som ska finnas i en kategori. Professionaliteten
inom branschen har blivit storre och parterna har numera forstatt att langsiktiga
och seriosa forhdllande dem emellan ar att foredra, vilket ar ytterligare ett

exempel pad att marknaden inte ar lika antagonistisk som tidigare antagits.

6.2 Studiens bidrag

Valet att anvdnda en dialektisk modell baserades pa inspiration fran Holt (2002)
och Giesler (2007, 2012) som anvant sig av dialektiska modeller for att beskriva
utvecklingen av olika branscher. Var studie har saledes bidragit till den har typen
av marknadsutvecklingslitteratur och utékat den dialektiska modellen med ett
narrativt perspektiv for att dirmed kunna gora en historiografisk genomgang av
den svenska dagligvaruhandeln. Modellen har aven kompletterats av
komplexitetsteorin for att pa sda siatt kunna anvdnda bifurkationerna pa
marknaden for att mer ingdende beskriva hur det dialektiska forhallandet

utvecklat marknaden genom olika storningar som uppstatt.

Ytterligare ett bidrag har gatt till svensk retail-forskning dar ett
sammanhingande historiskt perspektiv av dagligvaruhandeln tidigare har
saknats. Tidigare forfattare har gjort djupdykningar i hur ndgra av de
vandpunkter som dven vi har identifierat har paverkat marknaden, men man har
tidigare inte satt dessa vandpunkter i en historisk kontext for att pa sa satt
identifiera hur de olika vindpunkterna har varit sammanhdngande och beroende
av varandra. Var studie har haft detta som mal for att lasaren pa sa satt ska fa en
battre forstaelse i form av en holistisk och sammanhédngande bild av branschen
och sdledes dess antagonistiska utveckling. Utan denna holistiska bild hade man
inte fatt samma forstaelse eftersom det ar svart att fa en uppfattning om vardera

parts paverkan utan att forsta den 6vergripande bilden.
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6.3 Forslag till framtida forskning

Under uppsatsskrivandets gang har det uppkommit en hel del nya tankar och
idéer vilka hade varit intressant att titta nairmare pa. En tanke som slog oss ar att
konsumenterna dr en viktig intressent och sdledes har stor makt pa
dagligvaruhandeln genom dess preferenser. Eftersom vi haft ett tydligt
“business-to-business-perspektiv’ har vi fokuserat framst pa leverantorernas
och aterforsdljarnas bidrag till utvecklingen. Det hade darfor framodver varit
intressant att se hur marknaden har utvecklats ur ett “business-to-consumer-
perspektiv” istdllet. Det vill sdga, hur mycket pdverkan konsumenterna
egentligen har pa branschen och dess utveckling och om konsumenterna fatt

storre inflytande idag dn vad de haft historiskt sett.

Ytterligare en intressant aspekt kan vara att gora en vidare djupdykning i de
olika vandpunkter vi har identifierat, i synnerhet e-handeln, vilken hogst troligen
kommer vaxa enormt mycket framéver. Det hade darfor varit intressant att
undersoka bade hur e-handeln har paverkat dagligvaruhandeln sedan forsta
satsningen, men dven hur den kan komma att paverka marknaden i framtiden ur

ett “market intelligence-perspektiv”.

Det som varit utmarkande fér den svenska dagligvaruhandeln de senaste
decennierna ar att ICA vuxit sig storre och starkare varit den stora vinnaren pa
marknaden. Daremot har COOP genom aren haft svart att hinna med ICAs starka
frammarsch. Andra forslag pa framtida forskning skulle darfér kunna vara att
undersoka varfor utvecklingen tagit denna vag for COOP eller varfor ICA som
lyckats sa bra i pd den svenska marknaden inte haft samma framgangar i andra

lander.

80



Kapitel 7 - Referenslista

Affarsvarlden. (2001). Tysk matjatte pa offensiven i Sverige. Affdrsvdrlden, 11
april, s.1. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 20 april 2015]

Affarsvarlden. (2002). Lagprisattacken. Affdrsvdrlden, 12 juni, s.1. Tillganglig
fran: Retriever [Hamtad 20 april 2015]

Alexanderson, J. (2005). Borde inte vi konsumenter fa bestimma? Dagens
Nyheter, 12 september, s.26. Tillganglig fran: Retriever [Himtad 21 april 2015]

Allt Om Mat (2008). Ketchupkriget rasar i Sverige. Tillganglig Online:
http://alltommat.se/ketchupkriget-rasar-i-sverige/ [Hamtad 16 februari 2015]

Alvesson, M. & Skéldberg, K. (2008). Tolkning och reflektion, vetenskapsfilosofi
och kvalitativ metod (2 uppl.). Lund: Studentlitteratur

Andersson, H. (2010). Allt fler kdper mat pa natet. Goteborgs-Posten, 9 februari,
s.34. Tillganglig fran: Retriever [Himtad 21 april 2015]

Askman, T. & Froste, C. (2004). Ingen vanlig lagprisattack. Affdrsvdriden, 10
februari, s.1. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 21 april 2015]

Axenbijer, J. (2004). Icas varor ger 6kad valfrihet. Svenska Dagbladet, 25
november, s.25. Tillgdnglig fran: Retriever [Himtad 21 april 2015]

Beck-Friis, U. (2005). Lagprisjakt kan sla ut jordbruket. Svenska Dagbladet, 19
maj, s.50. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 21 april 2015]

Beck-Friis, U. (2011). Lagpris pa mat fore kvalitet. TT, Tidningarnas
Telegrambyrd Spektra, 10 november, 09:28. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad
22 april 2015]

Bengtson, E-M. (2000). Allt fler tar bilen till stormarknad. Dagens Nyheter, 23
oktober, s.16. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 20 april 2015]

Bengtson. E-M. (2004). Eget marke ger farre val. Stora kedjor tar makten 6ver
butikshyllorna. Dagens Nyheter, 14 februari, s.2. Tillgdnglig fran: Retriever
[Hamtad 20 april 2015]

Bengtson, E-M. (2005a). Eget varumarke l6nsamt. Dagens Nyheter, 25 januari,
s.26. Tillganglig fran: Retriever [Himtad 21 april 2015]

Bengtson, E-M. (2005b). Jordbruksministern kritisk mot EMV. Dagens Nyheter,
11 mars, s.34. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 21 april 2015]

Bengtsson, T. (2000). KF pavag mot nordisk fusion. TT, Tidningarnas
Telegrambyrd, 8 oktober. Tillgdnglig fran: Retriever [Hamtad 20 april 2015]

81



Boras Tidning. (2002). Hotad konkurrens, Bords Tidning, 25 september, s.2.
Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 20 april 2015]

Britz, S. (1995). Tre jattar styr handeln. Géteborgs-Posten, 30 december, s.28.
Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 20 april 2015]

Branstrom, S.L. (2010). Ljus framtid for natmaten. Svenska Dagbladet, 22
september, s.22. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 21 april 2015]

Branstrom, S.L. (2012). Ica vill ut pa natet. Svenska Dagbladet, 6 november, s.12.
Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 22 april 2015]

Buravoy, M., Burton, A., Ferguson, A.A., Fox, K.J. & Gamson, ]. (1991).
Ethnography Unbound: Power and Resistance in the Modern Metropolis.
Berkley: University Of California Press, Ltd

Bygdeson, P. (2012). Okad satsning p4 emv en utmaning for leverantérer. Fri
Képenskap, 3 maj, s.2. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 22 april 2015]

Borjesson, J. (2012a). Det finns andra varden an ldga priser och emv. Fri
Képenskap, 16 augusti, s.2. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 22 april 2015]

Borjesson, J. (2012b). Stor stormarknader har nog haft sina glansdagar. Fri
Kdpenskap, 4 oktober, s.2. Tillgdnglig fran: Retriever [Hamtad 23 april 2015]

Cisionwire. (2013). Willys lanserar lojalitetsprogram. Cisionwire, 29 januari.
Tillganglig Online: http://news.cision.com/se/axfood/r/willys-lanserar-
lojalitetsprogram,c9361914 [Hamtad 13 maj 2015]

Dagens Handel. (2015). Kopcentrumddden kraftigt 6verdriven. Dagens Handel,
20 mars, s.9. Tillgdnglig fran: Retriever [Hamtad 23 april 2015]

Dagens Nyheter (2014). Lagpriskedjor betalar dyrt for sin expansion. Tillganglig
Online: http://www.dn.se/ekonomi/lagpriskedjor-betalar-dyrt-for-sin-
expansion/ [Himtad 16 februari 2015]

Dahl, U. (2004). Axfood vill ha mer konkurrens. Svenska Dagbladet, 27 november,
s.17. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 20 april 2015]

Dahlin-Ros, I. (2002). Studier i 1agpris-butiker. Bords Tidning, 19 november, s.1.
Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 20 april 2015]

Danasten, K. (2007). Harda bud i matbutiken. Affdrsvdrlden, 31 oktober, s.14-15.
Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 21 april 2015]

Dawson, J. (2001). Innovation, New Commerce and European Retailing: The next
five years, European Retail Digest, vol. 30, s.13-17

82



Edsta, B. & Naslund, N-E. (2014). Sista striden fér Coop: en granskning av KFs
och Coops affarer. Stockholm: Ultima Esperanza Books

Ekstrand, L. (2005). Oro for farre varor och samre kvalitet. Géteborgs-Posten, 26
mars, s.62. Tillgdnglig fran: Retriever [Himtad 21 april 2015]

Ericson, N. (2004). Handelns egna markesvaror breder ut sig i butikshyllorna.
Sydsvenskan, 16 maj, s.6. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 20 april 2015]

Esaiasson, P., Gilljam, M., Oscarsson, H. & Wangnerud, L. (2007). Metodpraktikan:
konsten att studera samhalle, individ och marknad (3 uppl.). Stockholm:
Nordstedts juridik

Falk, J. (1992). Tuff kamp om kunder - Lagprismarknad expanderar kraftigt i
host. Dagens Nyheter, 22 augusti, s.2. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 20 april
2015]

Fink, ].L. (2012). The Development of Dialectic from Plato to Aristotle.
Cambridge: Cambridge University Press

Florén, A. & Agren, H. (2009). Historiska undersokningar: Grunder i historisk
teori, metod och framstallningssatt (2 uppl.). Malmo: Studentlitteratur

Frank, T. (2000). Kundvard gar fore utlandssatsningar. Svenska Dagbladet, 20
februari, s.12. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 20 april 2015]

Fredriksson, 0. (1995). “Sankningen av matmoms 6kar inte konsumtionen”.
Visterbottens-Kuriren, 8 april, s.23. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 20 april
2015]

Fri Képenskap. (2010). Lagpris och premium tva parallella trender. Fri
Képenskap, 17 november. s.12. Tillgdnglig fran: Retriever [Hamtad 22 april 2015]

Forandringens Fyra Rum. (2015). Teori. Tillgdnglig Online:
http://www.forandringensfyrarum.se/om-forandringens-fyra-rum/teori/
[Hamtad 17 april 2015]

Genborg, K. (1999). Livsmedelshandeln utmanas av “nataffarer” med fri
hemkorning. Géteborgs-Posten, 24 mars, s.35. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad
20 april 2015]

Giesler, M. (2007). Conflict and Compromize: Drama in Marketplace Evolution,
Journal of Consumer Research, vol. 34, s.739-753

Giesler, M. (2012). How Doppelgianger Brand Images Influence the Market

Creation Process: Longitudinal Insights from the Rise of Botox Cosmetic, Journal
of Marketing, vol. 76, s.55-68

83



Gripenberg, P. (2002). Priserna i Sverige: “Egna marken utarmar”, Dagens
Nyheter, 14 december, s.1. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 20 april 2015]

Gripenberg, P. (2003). Lidls inbrytning baddar for priskrig pa mat. Dagens
Nyheter, 25 april, s.4. Tillganglig fran: Retriever [Himtad 20 april 2015]

Gripenberg, P. (2005). Konkurrensen 6kar inom matbranschen. Dagens Nyheter,
26 december, s.68. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 21 april 2015]

Goteborgs-Posten. (2002a). Handlare vill viarna varumarken. Géteborgs-Posten,
24 april, s.26. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 20 april 2015]

Goteborgs-Posten. (2002b). Egna varumarken ger billigare varor. Géteborgs-
Posten, 3 juni, s.34. Tillgdnglig fran: Retriever [Hamtad 20 april 2015]

Haldesten, M. (2003). Lokala foretag slas ut av jattar. Goteborgs-Posten, 11 mars,
s.2. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 20 april 2015]

Hansson, M. (2014). Kedjornas egna marken 6kar. Dagens Nyheter, 15 februari,
s.22. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 22 april 2015]

Hasselskog, M. (1999). Képet miljonklipp for ICA-handlarna. Expressen, 26
december, s.6. Tillgdnglig fran: Retriever [Hamtad 20 april 2015]

Hedenryd, M. (2002). Netto 6ppnar i Boras. Bords Tidning, 7 november, s.25.
Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 20 april 2015]

Hegel, G.W.F. (1807). Andens Faenomenologi, Oversatt av C.B. @stergard, 2005,
Gylling: Narayana Press

Helsingborgs Dagblad. (2002). Butikens lage viktigare an priset. Helsingborgs
Dagblad, 1 julj, s.1. Tillgdnglig fran: Retriever [Hamtad 20 april 2015]

Henriksson, D. (2012a). Dagligvaruhandeln kan férdndras i grunden tror man pa
mat.se. Géteborgs-Posten, 27 augusti, s.34-35. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad
22 april 2015]

Henriksson, D. (2012b). Mat pa natet inte for den fattige. Géteborgs-Posten, 27
augusti, s.34-35. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 23 april 2015]

Hoff, H., Waidelich, T. & Kainelainen, A. (2002). Matjattarnas makt vaxer.
Expressen, 13 december, s.14. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 20 april 2015]

Hohner, L. (2012). Forlust for matkassen till dérren. Hemkoérd mat inte allas
pase. Géteborgs-Posten, 12 juli, s. 34-35. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 23
april 2015]

Holme, I.M. & Solvang, B.K. (1999). Forskningsmetodik: Om kvalitativa och
kvantitativa metoder (2 uppl.). Lund: Studentlitteratur

84



Holt, B.D. (2002). Why Do Brands Cause Trouble? A Dialectical Theory of
Consumer Culture and Branding, Journal of Consumer Research, vol. 29, s.70-90

Huang, Q., Nijs, V.R,, Hansen, K. & Andersson, E.T. (2012). Wal-Mart’s Impact on
Supplier Profits, Journal of Marketing Research, vol. XLIX, s.131-143

HUI (2012). Harifran till framtiden - detaljhandeln 2025 [pdf] Tillganglig Online:
http://www.hui.se/MediaBinaryLoader.axd?MediaArchive_FileID=6028a046-
51b4-41e3-b7b1-
fd872f1c458d&FileName=H%C3%A4rifr%C3%A5n+till+framtiden.pdf&MediaA
rchive_ForceDownload=true [Hamtad 16 februari 2015]

Hard, M. (2004). Lagpriskedjan Netto etablerar sig i Sthilm. Ticker, 2 april, s.1.
Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 21 april 2015]

ICA-gruppen. (2013). ICA-gruppen Arsredovisning 2013, Tillganglig Online:
https://icagruppen.se/Global/ica-
gruppen/arsredovisningar/ICA_2013_SVE_web.pdf

[Himtad 16 februari 2015]

Janssen, C. (2005). Férandringens fyra rum - En praktisk vardagspsykologi (2
uppl.). Vastra Frolunda: Intellecta Docusys, Mareld och Ander & Lindstrom AB

Jansson, E. (1991). Jattarna hindrar 1aga priser. Expressen, 6 mars, s.5. Tillganglig
fran: Retriever [Hamtad 20 april 2015]

Johansson, U. & Burt, S. (2004). The Buying of Private Brands and Manufacturer
Brands in Grocery Retailing: A Comparative Study of Bying Processes in the UK,
Sweden and Italy. Journal of Marketing Management, vol.20. s.799-824

Kapferer, ].N. (2012). The New Strategic Brand Management (5 uppl.). London:
Kogan Page Limited

Karlsson, L-1. (1993). Allt fler handlar till 1agpris. Dagens Nyheter, 5 februari, s.1.
Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 20 april 2015]

Karlsson, T. (2012). Mat pa natet vinde nar det blev en snackis. Dagens Handel, 2
maj, s.2. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 22 april 2015]

Kjellberg, H. & Ulfsdotter, F. (1994). Internationalisering for
hemmamarknadsfoérsvar - Férandringar inom nordisk livsmedelsproduktion och
distribution. i L-G, Mattsson & S.

Kojeve, A. (2012). Sammanfattande kommentar till de sex forsta kapitlen av
Andens fenomenologi. i Burman, A. & Bartonek, A, (red), Att Idsa Hegel, Finland:
Bookwell, s.89-130

85



Konkurrensverket. (2002). Dagligvaruhandeln - struktur, dgarform och relation
till leverantér. Konkurrensverkets Rapportserie 2002:6. 0deshdg: AB Danagards
Grafiska

Kumar, N, Scheer, L. & Kotler, P. (2000). From Market Driven To Market Driving.
European Management Journal, vol. 18, no. 2, s.129-142

Larsson, S. (2002a). Blank har satt glans pa ICA:s varumarke. Svenska Dagbladet,
22 augusti, s.44. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 20 april 2015]

Larsson, S. (2002b). Nya handlare far ofta nej. Svenska Dagbladet, 26 september,
s.40. Tillganglig fran: Retriever [Himtad 20 april 2015]

Larsson, S. (2005). Bristen pa konkurrens gor Norden dyrast i EU, visar nordisk
rapport. Svenska Dagbladet, 15 december, s.42. Tillganglig fran: Retriever
[Hamtad 21 april 2015]

Larsson, S. & Wahlberg, M. (2002a). Farre matleverantérer men mer makt.
Svenska Dagbladet, 6 november, s.50. Tillgidnglig fran: Retriever [Hamtad 20 april
2015]

Larsson, S. & Wahlberg, M. (2002b). “Konkurrensen har 6kat”. Svenska
Dagbladet, 7 november, s.42. Tillgdnglig fran: Retriever [Hamtad 20 april 2015]

Leigard, V. (2001). Fusion ska pressa priser, Sydsvenskan, 29 juni, s.10.
Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 20 april 2015]

Lerner, T. (1993). Konsumforening i Norrland slas ihop. Dagens Nyheter, 15
december, s.1. Tillgdnglig fran: Retriever [Hamtad 20 april 2015]

Lichtenstein, B.B. (2014). Generative Emergence: A New Dicipline of
Organizational, Entrepreneurial, and Social Innovation. Oxford New York: Oxford
University Press

Linderoth, M. (2011a). Allt fler matleverantérer 6ppnar egna butiker. Dagens
Handel, 14 april, s.10. Tillgdnglig fran: Retriever [Hamtad 22 april 2015]

Linderoth, M. (2011b). Axfood 6kar andelen EMV. Dagens Handel, 28 april, s.25.
Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 22 april 2015]

Linderoth, M. (2011c). Egna marken starker kassan. Dagens Handel, 12 maj, s.8.
Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 22 april 2015]

Linderoth, M. (2011d). Lagprisbutiker vinnare i kristider. Dagens Handel, 25
augusti, s.6. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 22 april 2015]

Lindholm, S. (1979). Vetenskap, verklighet och paradigm: Om dialektik,
hermeneutik, positivism m m inom samhallsforskning, Stockholm: Almqvist &
Wiksell Forlag AB

86



Lindstedt, U. (2008). Mathandel pa natet far nytt liv. IDG, 14 maj, s.22. Tillganglig
fran: Retriever [Hamtad 21 april 2015]

Lindstrand, N. (1993). ICA gor sig av med postorderforetaget Ellos. Dagens
Nyheter, 18 november, s.1. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 20 april 2015]

Lundahl, U. & Skdrvad, P. (1999) Utredningsmetodik fér samhallsvetare och
ekonomer (3 uppl.). Lund: Studentlitteratur

Lundgren, A. & Nyberg, A. (1994). Produktutveckling i distributionskanaler - en
ny distributorsroll. i L-G, Mattsson & S. Hultén, (red), Féretag och marknader i
fordndring - dynamik i ndtverk, Stockholm: Nerenius & Santérus Forlag AB, s.125-
144

Lynn, M. (2015). What next for the toxic grocer. Management Today, vol.1, s.30-
34

Lyregard, B. (1992). Mordande konkurrens for affarer - manga smabutiker
riskerar att slas ut av storre med lagprisprofil. Dagens Nyheter, 19 september,
s.18. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 20 april 2015]

Malm, T.A. & Eneroth, K. (1996). The Management of Strategic Change -
Evolution and Selforganization, Institute of Economic Research, vol. 13

Miller, D. & Friesen, P.H. (1980). Momentum and revolution in organizational
adaptation, Academy of Management Journal, vol. 23, s.591-614

Miller, R.L. (2000). Researching Life Stories and Family Histories. London: Sage

Movement Research & Consulting. (2004). Samarbete for tillvaxt - Utopi eller
verklighet? Stockholm: Movement Research & Consulting

Mueller, G.E. (1958). The Hegel Legend of “Thesis-Antithesis-Synthesis”, Journal
of the History of Ideas, vol. 19, s.411-414

Martensson, J. (2011). Darfor vill vi inte kopa mat pa natet. Metro Finans, 15
april, s.10. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 22 april 2015]

Martensson, J. (2012). Darfor gar butikerna back pa matkassarna. Metro, 3
september, s.8. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 22 april 2015]

Nationalencyklopedin (2015a). Hermeneutik. Tillganglig Online:
http://www.ne.se/uppslagsverk/encyklopedi/lang/hermeneutik, [Hamtad
2015-03-10]

Nationalencyklopedin (2015b). Dialektik. Tillganglig Online:
http://www.ne.se/uppslagsverk/encyklopedi/lang/dialektik, [Hamtad 2015-03-
03]

87



Nerikes Allehanda. (1999). Nya livsmedelsfusioner. Nerikes Allehanda, 4
september, s.8. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 20 april 2015]

Niklasson, C. (2011). Matkassen blir arets julklapp. Dagens Nyheter, 16
november, s.25. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 22 april 2015]

Nilsson, I. (2001). Willys sprids over hela landet. GT, 29 augusti, s.202. Tillganglig
fran: Retriever [Hamtad 20 april 2015]

Naslund, A. (2005). Netto trappar upp matkriget i Stockholm. Svenska Dagbladet,
24 februari, s.46. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 21 april 2015]

O’Brien, D. (2013). Feature Choice: Learning to Love Change - Taking the
Strengths Approach to Moving Through the Four Rooms of Change. Al
Practitioner, vol.15, n.4, s.7-12

Pagot, H. (1995). Bryggerierna hoppar ofta 6ver grossisterna. Svenska Dagbladet,
5 april, s.34. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 20 april 2015]

Pagot, H. (1996). En produkt ar sa mycket mer dn bara den fysiska varan.
Svenska Dagbladet, 20 mars, s.28. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 20 april
2015]

Peterson, J. (2015). Allt populdrare att kopa mat pa natet. Metro, 2 mars, s.8.
Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 22 april 2015]

Petersson, T. (1995). Kort ska ge lojala kunder. Dagens Nyheter, 20 juli, s.2.
Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 20 april 2015]

Pettersson, C. (2000). Dagligvarubolag koper tre kedjor. Dagens Nyheter, 7 mars,
s.3. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 20 april 2015]

Prigogine, I. & Stengers, 1. (1985). Ordning ur kaos - mdnniskans nya dialog med
naturen (2 uppl.). Uddevalla: Boktryckeri AB

Rosengren, A. (2011a). Fa nylanseringar klarar forsta aret. Fri Képenskap, 17
mars, s.6. Tillgdnglig fran: Retriever [Hamtad 22 april 2015]

Rosengren, A. (2011b). Lige for mer lagpris i Sverige. Fri Képenskap, 8
september, s.2. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 22 april 2015]

Rosengren, A. (2011c). E-handeln passar nya affarsidéer. Fri Képenskap, 8
september, s.6. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 22 april 2015]

Rosengren, A. (2013a). I mathandeln finns fler trender 4n bara lagpris. Fri
Képenskap, 21 februari, s.2. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 22 april 2015]

Rosengren, A. (2013b). Lantméannen tappar till emv och import. Fri Képenskap,
28 februari, s.6. Tillgadnglig fran: Retriever [Hamtad 22 april 2015]

88



Rosengren, A. (2014). Ar inget mot snabbképet. Fri Képenskap, 14 augusti, s.2.
Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 22 april 2015]

Rosengren, A. & Soderberg, K. (2013). Starkt varumarke viktigast for de
familjedgda foretagen. Fri Kopenskap, 10 oktober, s.16. Tillganglig fran: Retriever
[Hamtad 22 april 2015]

Ruane, ].M. (2006). A och O i forskningsmetodik. En vigledning i
samhallsvetenskaplig forskning. Lund: Studentlitteratur

Ryan, B., Scapens, R., & Theobald, M. (2002). Research Method & Methodology in
Finance & Accounting (2 uppl.). London: Thomson

Rydegren, T. (2005). Ica slar Kelloggs. Resumé, 25 december, s.42. Tillganglig
fran: Retriever [Hamtad 21 april 2015]

Rorbecker, M. (2003). Farre sdljer mer inom detaljhandeln. T7, Tidningarnas
Telegrambyrd, 7 juli 10:16. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 20 april 2015]

Samuelsson, M. (1998). ICA och norsk jatte kan ga samman. TT, Tidningarnas
Telegrambyrd, 4 augusti. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 20 april 2015]

Saunders, M., Lewis, P. & Thornhill, A. (2007). Research Methods for Business
Students (4 uppl.). Storbritannien: Prentice Hall

Sedenius, J. (2012a). Stora kedjorna tar upp kampen om mat via natet. Fri
Képenskap, 10 maj, s.10. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 22 april 2015]

Sedenius, J. (2012b). Fler nya storbutiker farre stormarknader. Fri Képenskap, 23
augusti, s.8. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 23 april 2015]

Sundstrom, A. (2004). Svart for lagprisbutiker att etablera sig. Konkurrensexpert
kritiserar kommunerna i Stockholm for dalig planering av mataffarer. Dagens

Nyheter, 26 februari, s.7. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 20 april 2015]

Suneson, B. (2004). Kunders markesval undersoks. Svenska Dagbladet, 11 juni,
s.43. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 20 april 2015]

Svensson, B. (1997). Ica har varit for dominerande. Svenska Dagbladet, 16 mars,
s.4. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 20 april 2015]

Svensson, R. (2004). Leverantorer far betala for Icas varumarkesbygge. Resumé,
5 februari, s.2. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 20 april 2015]

Sydsvenskan. (2001). Tysk jatte vill slds om matkunder. Sydsvenskan, 18
november, s.8. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 20 april 2015]

89



Sorbring, K. (2012). Matvarorna som tar 6ver din butik. Expressen, 12 mars, s.26.
Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 22 april 2015]

Soderberg, K. (2013). Linas matkasse ar Arets komet. Fri Képenskap, 23 maj, s.6.
Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 22 april 2015]

Soderberg, K. (2014). “For konsumenterna ar det vara varumarken som har
betydelse”. Fri Kopenskap, 16 januari, s.13. Tillganglig fran: Retriever [Himtad 22
april 2015]

Thain, G. & Bradley, ]. (2012). StoreWars - The worldwide battle for mindspace
and shelfspace, online and in-store. Hoboken: John Wiley & Sons

Thulin, L. (2007). Mathandel via nétet pa vag mot comeback. Fri Képenskap, 12
januari, s.12. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 21 april 2015]

Tidningarnas Telegrambyra. (1984a). Handel. TT, Tidningarnas Telegrambyra, 7
juni 16:06. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 20 april 2015]

Tidningarnas Telegrambyra. (1984b). Prislapp. TT, Tidningarnas Telegrambyrd,
20 september 16:42. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 20 april 2015]

Tidningarnas Telegrambyra. (1986). Konsumtion. TT, Tidningarnas
Telegrambyrd, 16 maj 11:01. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 20 april 2015]

Tidningarnas Telegrambyra. (1995a). Johnsonkoncernen samlar handeln i ett
bolag. TT, Tidningarnas Telegrambyrd, 11 december 15:51. Tillganglig fran:
Retriever [Hamtad 20 april 2015]

Tidningarnas Telegrambyra. (1995b). ICA genomfor prisstopp. TT, Tidningarnas
Telegrambyrd, 17 september 07:19. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 20 april
2015]

Tidningarnas Telegrambyra. (1997). HUI: EU sankte svenska matpriser T7,
Tidningarnas Telegrambyrd, 14 april 13:36. Tillgianglig fran: Retriever [Hamtad
20 april 2015]

Tidningarnas Telegrambyra. (1998). Dagab och D-gruppen gar samman. 7T,
Tidningarnas Telegrambyrd, 22 oktober. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 20
april 2015]

Tidningarnas Telegrambyra. (2000). Fakta: ICA storst i Sverige. TT, Tidningarnas
Telegrambyrd, 9 oktober. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 20 april 2015]

Tidningarnas Telegrambyra. (2001). Dagligvaruhandeln far nytt branschférbund.

TT, Tidningarnas Telegrambyrd, 21 december, s.1. Tillganglig fran: Retriever
[Hamtad 20 april 2015]

90



Tidningarnas Telegrambyra. (2002). Hoga matpriser blir valfraga. TT,
Tidningarnas Telegrambyrd, 17 maj, s.1. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 20
april 2015]

Tidningarnas Telegrambyra. (2003). Ica fallt for plagiat for tredje gangen. TT,
Tidningarnas Telegrambyrd, 24 januari, s.1. Tillgdnglig fran: Retriever [Hamtad
20 april 2015]

Tidningarnas Telegrambyra. (2004). Splittring i dagligvaruhandeln. TT,
Tidningarnas Telegrambyrd, 23 februari, s.1. Tillgadnglig fran: Retriever [Hamtad
21 april 2015]

Tidningarnas Telegrambyra. (2005). Fakta: Livsmedelskedjor. TT, Tidningarnas
Telegrambyrd, 16 maj, s.1. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 21 april 2015]

Tidningarnas Telegrambyra. (2006a). Rekordar for dagligvaruhandeln. 7T,
Tidningarnas Telegrambyrd, 5 januari, s.1. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 21
april 2015]

Tidningarnas Telegrambyra. (2006b). Streckkoder sparar miljarder for handeln.
TT, Tidningarnas Telegrambyrd, 29 maj, s.1. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad
21 april 2015]

Tidningarnas Telegrambyra, Spektra. (2006). Ursprungsmarkning allt viktigare.
TT, Tidningarnas Telegrambyrd, Spektra, 4 april, 09:42. Tillganglig fran: Retriever
[Hamtad 21 april 2015]

Tidningarnas Telegrambyra. (2007). Kooperationen bildar nytt bolag. TT,
Tidningarnas Telegrambyrd, 22 januari, s.1. Tillgdnglig fran: Retriever [Hamtad
21 april 2015]

Tidningarnas Telegrambyra. (2008). Det varas for lagpriset. TT, Tidningarnas
Telegrambyrd, 16 april, s.1. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 21 april 2015]

Tidningarnas Telegrambyra. (2010). Blygsam mathandel pa natet. TT,
Tidningarnas Telegrambyrd, 23 juni. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 21 april
2015]

Transportnytt. (2013). Ica: Logistiken central nar e-handeln ska vixa.
Transportnytt, 13 maj, s.24. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 22 april 2015]

Victorin, M. (1998). Dagab och D-gruppen satsar pa internethandel. 7T,
Tidningarnas Telegrambyrd, 27 mars. Tillganglig fran: Retriever [Himtad 20

april 2015]

von Koch, N. (2006). Lonsam lagprisjatte fortsatter att vaxa. Affdrsvdrlden, 4
oktober, s.78-79. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 21 april 2015]

91



Wahlberg, M. (2003). Icas nye vd vill vixa med stormarknader. Svenska
Dagbladet, 24 juli, s.44. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 20 april 2015]

Wahlberg, M. (2005). Egna varumarken billigast. Svenska Dagbladet, 24 mars,
s.42. Tillganglig fran: Retriever [Himtad 21 april 2015]

Waymaker. (2007). Hela City Gross Svanenmarks. Waymaker, 20 februari.
Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 21 april 2015]

Wirsdll, N-E. & Fahlin, R. (2007). Den omdjliga idén blir aldrig gammal. Vasteras:
ICA-handlarnas Férbund

Akesson, Y. (2011). Livsmedelsjattar blir sma citybutiker. Dagens Handel, 28
april, s.22. Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 22 april 2015]

Osterholm, P. (1999). Handeln 6kar i képcentrum. Dagens Nyheter, 28 mars, s.6.
Tillganglig fran: Retriever [Hamtad 20 april 2015]

92



Kapitel 8 - Appendix

8.1 Intervjumall

Beratta kort om dig sjalv och din bakgrund inom dagligvaruhandeln.

Beratta hur du anser att marknaden har férandrats fran det att du borjade
jobba till idag

Ser du nagra tydliga skillnader mellan historien och hur det ser ut idag?
Vilka ar dessa i sa fall?

Kunde ni som leverantor/aterforsaljare krava mer av er motpart forr an
vad ni kan idag?

Vem satte standarden pa marknaden och bestamde rent generellt tidigare
gallande exempelvis leveranser, inképsvolymer, pris och
produktplacering i butik? (skillnader idag)

Om du menar att maktforhallandet forandrats idag mellan dterforsaljare
och leverantor, vad skulle du sdga var vandpunkter och faktorer till detta?

Hur har EMV paverkat er som leverantor/aterforsaljare?

Vad ar viktigt for er i forhdllandet gentemot era
leverantorer/aterforsaljare?

Vad vill ni fa ut av forhallandet? Vad ar viktigt, pris, volym, hyllplats etc.?

Vad tycker ni det innebar att ha mycket makt gentemot er motpart?
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8.2 Artikel

Dagligvaruhandeln inte lika antagonistisk

som tidigare

I Dagens Industri den 13 maj kunde
man ldsa att den svenska
dagligvaruhandeln under de
senaste decennierna priglats av en
tydlig antagonism mellan
marknadens aterforsiljare och
leverantorer. I en aktuell studie
frain Lunds Universitet har tva
mastersstudenter dock undersékt
amnet och kommit fram till att sa
inte lingre ar fallet. Istillet har
marknaden pa senare ar ndstan
enbart drivits av aterforsaljarsidan,
i synnerhet av ICA, medan
leverantérernas passivitet gjort
dem marknadsdrivna.

Studien har gjorts genom en
historisk genomgang av den svenska
dagligvaruhandelns utveckling med
startskott vid digitaliseringen av
branschen i borjan av 1980-talet da
streckkoderna infordes i branschen
pa bred front.

Bildkalla: http://www.ica-
historien.se/media/www.ica-
historien.se_tiff 6/DA1900-9330-
ICA004249.jpg

Utgangspunkten for studien var
att den svenska dagligvaruhandelns
utveckling har praglats av en tydlig
antagonism mellan aterforsaljare
och leverantorer, dir de bada
parterna stindigt stravat efter att
utmana varandra genom olika
aktioner for att fa ett maktovertag.

Genom en tillbakablick pa
historien kunde ett antal tydliga
vandpunkter som bidragit till att
utveckla marknaden identifieras.
Ndgra av de tydligaste
vandpunkterna som framkom i
studien var aterforsaljarnas
centralisering och effektivisering
under 1980-talet samt
lagprisattacken i slutet av 1990-talet
som banade vag for kanske den
viktigaste vandpunkten av dem alla,
namligen storsatsningen pa
aterforsdljarnas egna markesvaror
(EMV).

- Det som vi tyckte var mest
anmarkningsvart med vara fynd var
att i princip samtliga vandpunkter
kom fran aktioner fran
aterforsdljarsidan, beradttar Fanny
Orneberg.

- Detta indikerar att branschen inte
alls ar lika antagonistisk som manga
tidigare havdat. Istdllet kan man
sdga att aterforsdljarna  varit
marknadsdrivare medan
leverantdrerna snarare varit passiva
och drivits av marknaden,
konstaterar Oscar Svard.



Passiviteten kan enligt studien
forklaras av den rdvsax som
leverantdrerna sitter 1.
Aterforsiljarna  ar  inte  bara
leverantdrernas kunder utan aven
stora konkurrenter genom sina EMV.
Leverantorerna vagar darfor inte ta
till for drastiska medel for att bli
mindre beroende av aterforsaljarna
dad de riskerar att forlora sin
distributionskanal till halva
marknaden om de kommer pad kant
med till exempel ICA.

Aterforsiljarna daremot, ar inte lika
beroende av leverantérerna da EMV
numera fungerar som perfekta
substitut till manga av
leverantdrernas varumarken.

Dagligvaruhandelens
marknadsfordelning
Lidl Netto
Bergendahls 3%—\ 2%
7%
Axfood
16% ICA

Kalla: Dagligvarukartan 2014 (HUI.se)

Resultaten i studenternas studie
tyder pa att marknaden som forr var
mycket antagonistisk inte langre ar
det. Istdllet har forhallandet
utvecklats och blivit mer
professionellt vilket lett till ett
narmare samarbete dar parterna
tillsammans arbetar for att utveckla
branschen.
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