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Forord

Vi vill 1 detta forord fa tillfallet att tacka alla de som pa olika sétt har stottat och bidragit till
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Till att borja med vill vi tacka de butiksdgare som medverkat i vir undersdkning for den tid de
undvarat for var skull, mitt i den hektiska julhandeln.

Vi vill dven tacka var handledare Cecilia Solér for hennes synpunkter och stdd under arbetets
géng. Cecilia har varit till stor hjdlp med att strukturera uppsatsen och fa in oss pa ritt spar.
Slutligen vill vi tacka varandra for tio veckors hart arbete, tillsammans tog vi oss frin
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Goteborg, januari 2012

Anna Persson Parniana Kazeroony
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Sammanfattning

Titel: Detaljisters val av leverantor - En kartldggning av ink&psprocessen hos fristiende
fackhandlare 1 underklddesbranschen och relationen till deras leverantorer.

Amne: Foretagsekonomi, Marknadsforing kandidatuppsats

Forfattare: Anna Persson och Parniana Kazeroony

Handledare: Cecilia Solér

Nyckelord: Detaljist, Leverantor, Inkop, Relation

Forfattarna har valt att redogora for detaljisterna inkdpsprocess och relationen till deras
leverantorer. Syftet med denna uppsats ér att beskriva inkdpsprocessen av underklader for
specialistfackhandeln genom djupintervjuer av ett antal fristdende fackhandlare.

Den metodik som anvénds dr en hermeneutiskt deduktiv ansats for att fa en forstaelse och
helhetsbild i hur fristdende fackhandlare inkopsprocess och deras relation till sina leverantorer
ser ut. Forfattarna har valt att utgé frén teorier som testas pa verkligheten genom
djupintervjuer av ett antal fristdende fackhandlare inom underkléddesbranschen. Fem
fristdende fackhandlare inom underklddesbranschen valdes ut i G6teborg och dessa
intervjuades personlighet av bada forfattarna.

Slutsatsen i denna studie &r att relationen dr véldigt viktigt for inkdpsprocessen. Vissa
aktiviteter 1 inkdpsprocessen har en mer betydande roll 4n andra i en sddan specialiserad
bransch med fristdende fackhandlare. Det som paverkar inkdpsprocessen ar samarbetet till
leverantdrerna och effektiv distribution. Det uppstér ett dilemma med logistiken di butikerna
vill kunna erbjuda ett brett sortiment men inte hélla for stora lager som medf6r kostnader.



Abstract

Title: Retailers supplier selection- A survey of the purchasing process of independent dealers
in the lingerie business and their relationship to their suppliers.

Subject: Business Administration, Marketing bachelor thesis

Authors: Anna Persson & Parniana Kazeroony

Advisor: Cecilia Solér
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The authors have chosen to describe the retailers purchasing process and their relationship to
their suppliers. The purpose of this thesis is to describe the purchasing process in lingerie for
specialist retailers through in-depth interviews with a number of independent dealers.

The used methodology is a hermeneutic deductive approach in order to gain an understanding
and overview for the independent dealers purchasing process and the relationship with their
suppliers. The authors have chosen to start with theories, tested in real life through interviews
with a number of independent dealers in the lingerie business. There were five independent
dealers in the lingerie business who were selected in Gothenburg and those were interviewed
in person by both authors.

The conclusion of this study is that the relationship is very important to the purchasing
process. Some activities in the purchasing process have a more significant role than others in
such a specialized business with independent dealers. What affects the purchasing process is
the collaboration with suppliers and efficient distribution. There arises a dilemma of the
logistics when the stores want to offer a wide range but do not hold for large stocks, which
have costs.
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Kapitel 1: Inledning

Det féorsta kapitlet syftar till att ge ldsaren en inblick i de omrdden studien
behandlar, det vill sdga de  fristdende  fackhandlarna inom
underklddesbranschen, inkopsprocesser och relationen till leverantorer.
Kapitlet beskriver dven studiens syfte och den frdgestdllning som kommer att
utredas, samt centrala begrepp och avgrdnsningar.

Denna studie handlar om hur de fristdende fackhandlarnas inkopsprocess gér till och hur
relationer till leverantdrer paverkar denna process. Detta for att skapa en helhetsforstaelse for
hur detaljister arbetar med inkdp och leverantorsrelationer. Forfattarna anser att detta &r
intressant 1 och med att inkdpsprocessen och leverantorsrelationer har kommit att bli allt
viktigare konkurrensfordelar. Studien dr inriktad pa underkldder inom specialistfackhandeln
di forfattarna sjdlva tycker att detta &r ett intressant @mne. De underkldder de fristdende
fackhandlarna sdljer &r séllankopsvaror som star ett flertal vdrden sdsom kvalitet,
sjdlvuppfyllelse, funktion, personlig anpassning och stil.

Forfattarna har dven en personlig anknytning till &mnet, d& de sjdlva har upplevt att de
dominerande kedjornas sortiment inte uppfyller de behov och krav de har pd underklider.
Under senare ar har de bevittnat en trend ddr fokus har Okat pa mer individanpassade
kundldsningar, vilket ger specialistfackhandeln en fordel gentemot kedjorna dé dess sortiment

bestdr av ett bredare sortiment for att kunna tillgodose olika typer av specialiserade
kundbehov.

Hedén & McAndrew (1994) beskriver hur synen pa samarbete och kundfokus har fordndrats
och forfattarna anser att denna utveckling skapat ett utrymme for denna studie. Forr arbetade
leverantor och detaljist inom sina respektive omraden och ville inte fordjupa sig i samverkan
med varandra. D& var lonsamhet i1 fokus och detta uppnidde man genom laga
produktionskostnader och hoga forsdljningsvolymer. Behovet frdn konsumenten var inte det
primdra utan sjdlva produkten var det som stod i centrum. Med tiden borjade man fOrstd
vikten 1 konsumentens behov och Onskemdl. Man ville utveckla produkten fran
konsumentens sida och pa sd sdtt uppnd lonsamhet genom att behaga efterfragan pé
marknaden. Detta gav nya synsdtt pd arbetsmetoder men inte ndgon djupare samverkan
mellan leverantdr och detaljist. Idag har en djupare relation mellan de bada vuxit fram dér
parterna integrerats i varandras arbetsomrdden och dér man inser betydelsen av samverkan.

Utifrdn de sekunddrdata som samlades in framkom det for forfattarna att forskningen framst
var inriktad pé storre organisationer och industrier. Detta gav utrymme for denna studie, dé
den inriktar sig pd de fristdende fackhandlarna inom specialistfackhandeln f6r underklader.
Dessa har andra forutsittningar for utveckling av inkOpsprocesser och samarbeten till
leverantorer &n vad kedjorna har. Det dr inte ovanligt att en person bdde dger och driver
butiken pa egen hand med inga eller ett fatal anstillda. Vilket gor att butiksidgaren har ett stort
antal ansvarsomraden och darfor saknar tid till att utveckla enskilda aktiviteter. Genom att



beskriva processen for denna utvalda grupp fristdende fackhandlare avser forfattarna att skapa
en helhetsforstdelse som kan vara behjélplig 1 affarsutveckling for sévil andra fristdende
fackhandlare inom specialistfackhandeln som dess leverantorer.

Bakgrund

Enligt Dagens Handel (2010) visar konfektionshandeln positiva siffror och en 6kning efter ett
antal tyngre ar, trots detta blir det allt tuffare for de fristdende fackhandlarna. Detta &r ett
resultat av att kedjorna tar allt storre marknadsandelar pa bekostnad av de mindre aktérerna.
Kedjorna utnyttjar stordriftsfordelar i inkdpsprocessen och har storre marginaler pa sina
produkter &n vad som dr mojligt for en enskild aktor. For att std sig 1 konkurrensen maste den
fristdende fackhandeln fokusera pa andra komponenter én lagt pris dir kedjorna har en starkt
inarbetad position. Treacy & Wiersema, (1997) beskriver de tre virdedisciplinerna operativ
Overlidgsenhet, produktledarskap och nérhet till kunden. Da kedjorna Overlag star for den
operativa Overlagsenheten bor den fristdende fackhandeln inrikta sig mer pd de andra tva
disciplinerna och for att gora detta &r leverantdrerna av avgdrande betydelse.

Detta innebdr att de fristdende fackhandlarna behdver ta kontroll dver de finansiella
komponenterna och effektivisera inkdpsprocessen. Relationen till leverantdrerna maste
forbéttras och utvecklas for att effektivisera inkdp, distribution och exponering av varumérken
(Dagens Handel, 2010). Alla foretag har som mal att utveckla en distinkt och héllbar
konkurrensfordel och leverantdrerna har kommit att bli en viktig komponent (Weele, 2005).
Keller (1998) menar att ett foretag dr vad det sdljer. De varumérken som detaljisterna véljer
att kdpa in paverkar butikens profil, detta skapar ett dmsesidigt beroende till leverantérerna
som 1 sin tur dr beroende av att deras varumérke exponeras pa ritt sitt.

Underkladesmarknaden

Ar 2009 verkade forsiljningen av underklider st emot den allménna pessimismen i vérlden.
Det fanns prognoser enligt Financial Times att underklddesbranschen skulle g ner med 0,8 %
medan detaljhandeln i allmidnhet med 4 %. Detta visar att underkléder klarar kriser béttre och
kanske dven detta &r, 2011. En anledning till att branschen klarat krisen dr att folk stannar
hemma allt mer och da véljer kvinnor att kdpa sexigare underkldder (Dagen Industri, 2009).

Kvinnors utgifter pa kldder och skor var for ar 2009, 6860 kronor. 760 kronor gick till just

underkldder och den aldersgrupp som lagger upp till 1060 kronor pa underklader 4r i aldrarna
20-49 (SCB, 2009).

Kroppsfokuseringen har 6kat allt mer, vilket leder till att médnniskor 1 hdgre grad bryr sig om
sitt utseende. Enligt en av respondenterna 1 forfattarnas undersokning var underklider tidigare
en mer funktionsbaserad vara med tonvikt pd det praktiska. Idag spelar trender en viktigare
roll och kunderna vill att underkldaderna ska framhiva kroppen och att 6vriga klader ska sitta
snyggt med hjdlp av ritt underkldder. I underklddesbranschen har kundernas medvetande
okat, kunden vet vilket mérke och vilken modell de vill ha av en viss vara och koper inte
lingre varor pd rea som inte passar ordentligt. Forklaringen till detta har enligt en av
respondenterna att géra med de oroliga tider vi lever 1 dd kunden hellre véljer att kopa en
riktigt bra bh &n tvd som sitter déligt och ar av sémre kvalitet. Kundens tydliga krav gor ocksé



att de inte dr intresserade av att chansa utan vill ha ndgot det vet dr av god kvalitet och att de
passar den specifika kundens behov.

En av respondenterna i undersokningen beskriver ur en liknande synvinkel hur de fristdende
fackhandlarna undviker att konkurrera med kedjorna genom att helt enkelt erbjuda andra typer
av produkter. Respondenten menar att bh och trosa ér bruksvaror som anvinds varje dag. Hos
de fristdende fackhandlarna blir detta ett sidllankdp dé det ar specialiserade pa béttre kvalitet
och passform, vilket leder till en hogre prisnivd men dven en ldngre hillbarhet. De storre
varuhusen och kedjorna har en annan inriktning med billiga varor som leder till oftakop.

Samtliga respondenter i studien framhédvde tre nyckelférdelar med just deras butik, dessa &r
personlig service, ett brett sortiment och hogkvalitativa produkter for att f4 kunderna att
atervdanda. Den kunskap personalen i butikerna besitter gor det mgjligt att ge kunderna en helt
annan typ av service med betoning pé den specifika kundens behov och 6nskemal. Att hitta en
bh som passar och dérefter skota den sd att den inte tappar passform etc. krdver en hel del
kunskap s& genom att upplysa och utbilda kunderna blir kunderna ndjdare med sitt kop. Nojda
kunder ger dessutom dessa smé butiker mycket marknadsforing genom word-of-mouth, vilket
ar ovérderligt d4 mindre verksamheter inte har nagon storre budget att ldgga péd reklam och
annonsering.

Sortimentet dr en forutséttning for att kunna tillfredsstélla kunderna, samtliga respondenterna
beskriver det breda sortimentet med storlekar och modeller som passar olika sorters
kvinnokroppar. Det finns ofta en betoning pa de storre storlekarna d& denna kundgrupp har
storre behov av att g till en specialist fOr att hitta rétt.

Butikerna dr snarlika och deras image pdverkas sdklart av sortimentet men butikségarnas egen
personlighet &ven sdtter stor prdgel pa butikerna. Forfattarna urskilde ett antal olika
komponenter som profilerade butikerna, det finns de anrika butikerna péd vilkdnda adresser
som atnjuter fordelar av ett etablerat namn, de som har en mer exklusiv inriktning, storre
storlekar, om butiken har ett djup eller en bredd i sortimentet.

Det finns idag en organisation, Inteam, vars syfte dr att samla fristdende fackhandlare inom
underklddersbranschen for att skapa samverkan och frimja butikernas utveckling.
Organisationen har starka samarbeten med leverantdrer och anvinder samarbetet till att skapa
en grund for gemensam marknadsforing och att samla storre inkop. Detaljisterna i
organisationen kan trdffas for att utbyta erfarenheter och fungera som bollplank. (Inteam,
2011). Tre av fem medverkande fristiende fackhandlare i denna studie dr medlemmar i
Inteam.

Problembakgrund

Inkdpsprocessen for alla typer av konfektionsvaror har utvecklats under de senaste artionden,
mycket till foljd av de fordndringar som framforallt globaliseringen har medfort. Under 80-
och 90-talet borjade klimatet pd konfektionsmarknaden att fordndras. Det skedde en kraftig
Okning av det totala antalet detaljister som sdlde konfektion och denna konkurrensdékning
skapade en efterfriga efter nya afférsstrategier (Birtwistle et al, 2003). Dessa strategier
syftade till att effektivisera inkOpsprocessen och andra komponenter 1 virdekedjan.



Globaliseringen var en bidragande faktor da den fordndrade forutsittningarna pa marknaden,

export frn lagloneldnder kunde exempelvis erbjuda varor i1 en helt annan prisnivd (Hansson
et al, 2007).

Konfektionsmarknaden som tidigare framst bestdtt av specialistfackhandel fordndrades dé
andra typer av aterforsdljare som internationella kedjor, varuhus och lagprisaffdrer gjorde
intrdde och intensifierade konkurrensen pa alla nivder (Whitefield, 2001). Inom
underklddeshandeln har specialistfackhandeln kommit att mdta konkurrens frdn méanga hall.
Manga varuhus och kedjor erbjuder underklader till 1agpris och i dag har till och med TV-
shop en specialdesignad bh till forsdljning (TV-shop, 2011-12-14). Enligt information fran
KappAhls arsredovisning (2010) har mode och trender blivit mer likartade och globala, detta
gor att de stora kedjornas marknadsandelar véixer pa bekostnad av mindre lokala butiker.
Kedjorna har ofta kontroll 6ver hela processen fran produktion till f6rsdljning och kan dérfor
mota efterfrdgan pa ett helt annat sitt vilket bl.a. innebdr att de kan halla priserna laga och
folja med 1 snabba trendvixlingar.

De fristdende fackhandlare som intervjuats i denna studie tillhor specialistfackhandeln inom
underkldder och har medvetet valt att undvika lagprissegmentet dér stora varuhus och kedjor
dominerar. Genom att erbjuda en helt annan kopupplevelse och fokusera pa en annan
malgrupp forsdker de att undvika att konkurrera om samma kunder som de stora kedjorna
(fran intervjuer). Porter (2004) beskriver tre strategier som leder till konkurrensfoérdelar.
Kostnadsledaren fokuserar pa att ge slutkunden ett sd lagt pris som mojligt, detta innebér att
dess priser ligger under konkurrenternas prisniva. De foretag som har denna strategi har en
strikt organisation men en noggrant berdknad budget. For att pressa priserna kridvs en stor
marknadsandel som gor det mojligt att effektivisera produktionen och producera de stora
volymer som dr nédvindiga. Darfor domineras denna position av stora varuhus och kedjor,
inom underklddeshandeln tillhor exempelvis Lindex, H & M och KappAhl denna kategori.
Porters andra basstrategi dr differentiering vilken innebér att slutkunden ser foretaget som
unikt. Differentieringen syftar till att skapa kundlojalitet och mérkespreferenser som minskar
prisets betydelse. Har hittar vi exempelvis butikskedjan Change som inte har de lagsta
priserna men istillet erbjuder upp till 95 olika bh-storlekar av deras sortiment som endast
bestar av butikens eget varumérke, Change (Change Lingerie, 2011-11-25). Fokusstrategin
syftar till att erbjuda ett optimalt kunderbjudande till en viss, vildefinierad kundgrupp.
Foretaget tar reda pd kundgruppens specifika behov och huvudproblem for att sedan erbjuda
16sningar. Det &r 1 denna kategori specialistfackhandeln aterfinns.

I takt med att konkurrensen intensifieras allt mer blir det ett tuffare klimat pd marknaden. Det
finns inte ldngre nagot utrymme for misstag, ndr ett foretag gor ett misstag star ett annat redo
att ta over och tillgodose konsumenternas behov. For att dverleva behover de fristdende
fackhandlarna erbjuda hogkvalitativa produkter till ritt priser (Treacy & Wiersema, 1997).
Detta sitter leverantorsvalet i centrum och for de fristdende fackhandlarna &r det av stor vikt
att vilja de leverantorer som matchar foretagets profil da de inte sjdlva tillhandahaller nagra
produkter. Det finns dérfor en méngd interna och externa faktorer att ta stéllning till vid val av
leverantorer. Ordoobadi & Wang (2011) beskriver komplexiteten 1 leverantorsvalet, detta
betraktas som ett ostrukturerat beslutsproblem eftersom det baseras pd ett antal faktorer



kopplade till olika typer av behov inom organisationen. For att vélja det mest formanliga
alternativet bor detaljisten inta ett multiple perspective, det innebdr att man inom den egna
organisationen samverkar och virderar alternativen utifrén dess olika behov och krav.

D& denna studie syftar till att beskriva de fristdende fackhandlarnas inkdpsprocess inom
underklddesbranschen, hamnar supply chain i centrum, da den bl.a. utgoér flodet av produkter
och information mellan detaljist och leverantdr. Supply chain kan vara ldng och tids6dande.
Birtwistle et al (2003) menar att 1&nga ledtider leder till att oonskade produkter ndr marknaden
alternativt att populdra produkter tar slut nér de séljs snabbare dn forvéntat. Underkldder och
dd framforallt bh utmérker sig genom att det finns ett odndligt antal storlekar. Det finns tva
olika komponenter i en bh som har helt olika storlekssystem, vilket gor att varje modell har en
uppsjo olika storlekar. Kupan kan finnas fran storlek A-I och omkretsstorleken gar frén 65
upp till 110 (Storlekar.se). Detta gor att detaljisterna ér beroende av en effektiv supply chain
for att kunna erbjuda kunderna ritt storlekar av de produkter som efterfrigas.

For att effektivisera inkdpsprocessen har strategier som forbéttrar supply chain utvecklats, dér
den mest kinda ar Supply Chain Management, SCM. Syftet med SCM dér att effektivisera
supply chain genom olika aktiviteter som med tonvikt pd samarbete och relationsbyggande
ska 0ka kundvirdet (Weele, 2005). McMichael et al (2002) beskriver en strategi som kallas
Quick Response som dr en kunddriven afférsstrategi som syftar till samarbete inom supply
chain. Denna strategi utvecklades pd 80-talet av detaljister och leverantdrer inom
modebranschen for att minska ledtider och kostnader. Inkdpen drivs av efterfraga istéllet for
prognoser vilket enligt Birtwistle et al (2003) gor att leverantoren behdver ha tillgang till
detaljistens séljdata, ndgot som kriver stort fortroende dd leverantéren i manga fall dven
forser konkurrenter med samma produkter. Bland de fristdende fackhandlarna som denna
studie fokuserar péd dr det mer &n regel dn ett undantag att samma leverantorer aterfinns hos
mer @n en detaljist. Darfor dr grunden till samarbeten att de fristdende fackhandlarna kénner
ett fortroende till sina leverantorer.

Day (2000) diskuterar vikten av ett vilfungerande samarbete inom supply chain. Utveckling
av goda relationer till 6vriga aktorer 1 supply chain dr en av de frimsta konkurrensfordelarna
dd de &r svara att hdrma och utnyttja for konkurrenterna. Detta blir extra intressant ur
konkurrenssynpunkt déa de fristiende fackhandlarna verkar inom ett segment dér trender blir
en allt viktigare konkurrenskraft samtidigt som trendkomponenten gor att héllbarheten blir allt
kortare (Birtwistle et al, 2003).

For att fA en uppfattning om hur relationen mellan de fristiende fackhandlarna och
leverantdren paverkar inkdpsprocessen kriavs en forstelse for hur relationen de emellan ser
ut. Enligt Birud et al (2008) innefattar relationerna inom supply chain ett antal typiska attribut
och beteenden. Till att borja med maéste detaljist och leverantér kunna identifiera sig med
varandra for att kdnna samhdrighet (Birud et al, 2008) och dela ndgon form av gemensamt
mal (Hollensen, 2003). For att skapa en framgangsrik relation bor attribut som fortroende,
engagemang och beroende vara centrala (Thomas & Esper, 2010). Dessa relationer
kinnetecknas av informationsdelning och effektivt samarbete Gver grinser (Brown et al,
2009). I underklddesbranschen har den ekonomiska foreningen Inteam tagit fasta pd vikten av
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samarbete. Den bestdr av ett antal butiker som gatt samman och bland annat skrivit
samarbetsavtal med leverantdrer 1 branschen for att fa béttre priser och skapa mojligheter for
gemensam annonsering. Samarbetet sker badde mellan butikerna och mellan butik och
leverantdr och motiveras av att samarbetet gynnar samtliga parter (Inteam, 2011-11-30).

En relation mellan tva parter &r séllan helt jadmstélld, 1 de flesta fall har den ena parten mer
inflytande eller makt 4n vad den andre har. Eftersom den relation mellan fristiende
fackhandlare och leverantorer som undersoks i studien vilar pa en affirsmissig grund, blir
makt och inflytande en naturlig del av samspelet.

Kumar (1996) har teorier kring syftet med dessa samarbeten och menar att majoriteten av alla
relationer mellan detaljist och leverantdr dr obalanserad, kopkraften hos detaljister har okat
och skapat en maktfaktor i relationen.

Forskjutningen 1 maktrelationen mellan siljare och kopare bekréftas dven av Glynn et al,
(2007), kopkraften har okat vilket har lett till en ny situation da sdljarna behdver anpassa sig
till koparnas behov. Respondenterna i denna undersokning dr dverens om att globaliseringen
har skapat ett klimat dér de fristdende fackhandlarna i underklddesbranschen har ett mycket
stort antal leverantorer att vdlja mellan, de leverantdrer som inte lever upp till handlarnas krav
kommer att bojkottas till forman for andra.

Den utveckling som har skett inom konfektionsbranschen under de senaste artionden har
alltsd fordndrat marknaden avsevirt. Inkopsprocessen har utvecklats som en foljd av
intensifierad konkurrens dédr kraven pa effektivitet inom hela supply chain har okat. De
fristdende fackhandlarna i denna studie gynnas av korta ledtider da lagret annars riskerar att
bli for stort, alternativt att de inte har den modell som kund beho6ver i1 butiken. For att forbéttra
och effektivisera supply chain har teorier som SCM och Quick Response utvecklats. Dessa
teorier utvecklades ursprungligen for stora organisationer, frimst inom industrisektorn och 1
denna studie vill forfattarna undersoka i vilken utstrackning dessa teorier aterfinns inom den
fristdende fackhandeln. Specialistfackhandeln har tvingats mota konkurrens frén fler hall
vilket har gjort fokusstrategin &nnu viktigare. De fristdende fackhandlarna erbjuder
hogkvalitativa produkter for att kunna tillgodose sina kunders specifika behov. D& de endast
ar Aterforsédljare av varuméirken dr leverantorsvalet en central del i slutkundens totala
upplevelse. Vid val av leverantdr bor inkdparen ta en méngd faktorer i beaktande och
organisationen bor samverka for att ta bdsta mgjliga beslut. I denna studie undersoks
fristdende fackhandlare som har f4 eller inga anstdllda, dérfor blir leverantorsvalet
koncentrerat till butikségaren. I studien vill forfattarna undersdka hur valet gar till i denna typ
av verksamhet. Ink&psprocessen ér ett samarbete mellan detaljist och leverantor och tidigare
studier visar tydligt att samarbetet &r grund for utdkad effektivisering av hela processen. Den
maktforskjutning som skett fran leverantor till detaljist utgor ett intressant inslag da siljarna
behover anpassa sig till kdparnas behov.

Fragestallningar
I studien finns en central fragestillning som kommer att besvaras med hjilp av tva delfragor.

Hur gir det till niir de fristiende fackhandlarna koper in varor fran leverantorer?



*  Hur ser inképsprocessen ut?
*  Hur paverkar relationen mellan de fristiende fackhandlarna och leverantorerna
inképsprocessen?

Syfte
Syftet med denna studie &r att beskriva inkopsprocessen av underkldder for
specialistfackhandeln genom djupintervjuer av ett antal fristdende fackhandlare.

Avgransningar

Studiens huvudomrdde &r de bakomliggande faktorerna for detaljisters inkopsbeslut.
Forfattarnas vill titta pd hur och varfor detaljister véljer vissa leverantorer till sina butiker
samt relationen till leverantdrerna. Det valda omrédet &r konfektion och d& endast
underklédder, detta for att minska ner pd undersdkningsomradet inom konfektion men dven
bland butiker. De detaljister som undersokts i denna studie dr fristiende fackhandlare med
egna butiker. Med underkldder menas bh och trosa, men de utvalda butikerna séljer dven
badklidder och nattplagg. Det ér detaljisterna sjdlva som gor inkdpen och har kontakten med
leverantdrerna. Denna avgriansning motiveras frimst med att forfattarna vill titta pd denna
mindre utvalda bransch utan egen produktion for att just se de faktorer som pédverkar inkdp
och relation. Genom att undvika storre kedjor och organisationer i studien blir resultatet direkt
riktat till dessa detaljister med egna beslut inom specialistfackhandeln.

Centrala begrepp och definitioner

Kund

I detta fall ar detaljister kunder till leverantdrerna. Med detta menas att detaljisterna kdper
sina produkter fran leverantérerna for att sedan sédlja produkterna vidare till konsument

(slutkund).

Detaljist

Detaljister dr de som séljer produkter till konsumenten, det vill sdga slutkunden, detaljister
kan forekomma 1 alla branscher. Fristdende fackhandlare dr oberoende foretag eller privata
foretag med butiker i bdde smatt och stort format (Hedén & McAndrew, 1994). Forfattarna
har valt att enbart studera fristdende fackhandlare i denna uppsats och da menas dessa inom
just underklddesbranschen.

Slutkund
Med slutkund menas sjdlva konsumenten, den slutliga anvéndaren av produkten.

Leverantor

Det finns olika sorters leverantorer. Leverantdrers huvuduppgifter brukar vara att utveckla
produkten, formgivning, sammanstéllning av sortiment, lagerhallning, distribution och
forséljning. En annan viktig funktion dr marknadsfoéringen och skapandet av mervirde i
produkten. Det &r de abstrakta egenskaperna som tillférs och ger ett hogre vdrde samt en
storre upplevelse hos slutkund. (Hedén & McAndrew, 1994). I denna uppsats avser uttrycket
leverantdrer alla som siljer underkldder till detaljisterna oavsett om de dr producenter eller
endast aterforsdljare av produkten.



Supply chain

Definieras enligt Cox (1999) som en uppsittning av tre eller fler enheter som &r direkt
involverade i floden av produkter, tjdnster, ekonomi och/ eller information fran en kélla till en
slutkund. I denna studie bestar supply chain av leverantor, detaljist och slutkund, flodena
bestar av information och varor.

Studiens disposition
Uppsatsen ér indelad 1 sex kapitel enligt f6ljande:

Kapitel 1: Inledning.

Det forsta kapitlet syftar till att ge ldsaren en inblick i de omraden studien behandlar, det vill
sdga de fristdende fackhandlarna, inkopsprocesser och relationen till leverantorer. Kapitlet
beskriver dven studiens syfte och den frdgestdillning som kommer att utredas, samt centrala
begrepp och avgrdinsningar.

Kapitel 2: Teoretisk referensram

Detta kapitel beskriver den teoretiska referensram som ligger till grund for den empiriska
studien. Teorin innefattar inkop, leverantorsval och relationer mellan detaljist och leverantor.

Kapitel 3: Metod

Kapitlet beskriver vilka metoder som ligger till grund for studiens utformning och
tillvigagangssdtt. Kapitlet innehdller beskrivningar av studiens utforande och motiveringar
av valda metoder.

Kapitel 4: Empiri

Detta kapitel handlar om uppsatsens empiriska material. Empirin dr resultatet av
djupintervjuerna och beskriver de olika omrddena frdn intervjuerna mer utforligt.

Kapitel 5: Analys

Kapitlet besvarar frdagestdllningen med hjdlp av det empiriska materialet. I kapitlet beskrivs
och analyseras inkopsprocessen av underkldder inom den fristaende fackhandeln utifran den
teoretiska referensramen.

Kapitel 6: Slutsats

Hdr redovisas de slutsatser forfattarna kommit fram till i studien utifran den valda
fragestdllningen.



Kapitel 2: Teoretisk referensram

Detta kapitel beskriver den teoretiska referensram som ligger till grund fér
den empiriska studien. Teorin innefattar omrdden som inkép, leverantdérsval
och relationer mellan detaljist och leverantor.

Den teoretiska referensramen f6ljer foljande struktur:

Inkbp

Y

Inkdpsstrategiska metoder

Y

Relationsbyggande

Det forsta avsnittet behandlar definitioner av begreppet inkdp, dd inkop utgdr grunden i
studiens fragestillning. Har visas vart 1 virdekedjan inkdpsprocessen befinner sig och vilken
roll inkdpen spelar for verksamheten. For att kunna besvara frigestéllningen behdver dven
inkOpsprocess och paverkande individer definieras. Inkdpsprocessen redogdrs med hjélp av
Kotler & Keller (2009) och Weele (2005), dér de olika stegen beskrivs for att ge ldsaren en
insikt och forstaelse for de strategier som foljer i referensramen. I detta avsnitt redovisas dven
de individer som pa olika sitt pdverkar inkdpsprocessen.

Det andra avsnittet handlar om olika inkOpsstrategiska metoder, med stod av dessa d&mnar
forfattarna forsoka urskilja strategiska monster 1 inkdpsprocessen. Forfattarna har stravat efter
att vélja ut teorier som &r aktuella for effektivisering av detaljisters inkdpsprocesser. Avsnittet
avser att behandla strategier for inkdpsprocessen och leverantdrsrelationer, de teorier som
anviands dr Supply Chain Management, Quick Response Strategy, val av leverantor och
leverantorskoncentration.

Det tredje avsnittet dr en fordjupning i relationerna mellan detaljist och leverantdr. Avsnittet
avser att djupare beskriva komponenter i relationen och vilka virden den grundas i. Detta for
att skapa en forstielse for hur relationen paverkar inkopsprocessen.



1. Inkoép

Inkop och inképsprocess

I Porters virdekedja (1985) finns det tva huvudkategorier av aktiviteter som skapar vérde,
primdra aktiviteter som har direkt kontakt med slutkunden och de stddjande aktiviteterna
skapar forutséttningar for de priméra.

M. Porter's Value chain

Firm Infrastryciure

Human rescurce management | ot X

Technblogy devaelopmant
h \

~ tTovVUOCWH

Procurement |

hbound | Operalions| Outbound | Marketng | Services /' n
| 1

logistos logisics | and sales 9
‘ 7a
M
Primary activities

Inkop tillhor kategorin stodjande aktiviteter d& den ingér 1 procurement. Procurement
innefattar inkép pa ett antal nivder, bdde i form av de produkter som ska siljas,
forbrukningsvaror och i form av tillgangar for foretaget sdsom inredning till butiker etc.

I denna studie har forfattarna valt att endast inrikta sig pa inkdp och endast pd inkdp av
varumérken som sedan siljs vidare i butik.

Weele (2005) definerar inkdp som

“The management of the company's external resources in such a way that the supply of all
goods, services, capabilities and knowledge which are necessary for running, maintaining
and managing the companys primary and support activities is secured at the most favorable

>

conditions.’

Inkdpsfunktionen innefattar ett antal aktiviteter som bildar en egen vérdekedja, en inkdpare
bor vara delaktig i hela processen

i ; Expediting Follow-up
Determining\\ Selecting . .
>specificatio> supplie> Contrach} Orderm§>gcgluatio> gcgluation

Source: Van Weele (1994)

Enligt Kotler & Keller (2009) och Weele (2005) ar den forsta fasen i ink&psprocessen att reda
ut vilka av alternativen pd marknaden som passar de krav och den profil foretaget har. Detta
kan ske pa missor, via produktkataloger och genom kontakten med andra foretag. Dérefter
trader offertfasen in da detaljisten bjuder in de leverantdrer som verkar intressanta for att fa
offerter. Nar denna information &r insamlad utvérderas alternativen. Inkopsavdelningen
specificerar vilka kvalifikationer som &r viktigast och rangordnar leverantorerna efter dessa,
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men dven utifran vilka prisniver man lyckas forhandla fram. I denna fas ar det viktigt att veta
hur manga leverantérer man ska anvinda sig av, om man ska ha ett stort antal eller
koncentrera sig pa ett fital. Det senare alternativet dr det vanligaste 1 dagsldget da det ger
mojlighet till samverkan med leverantdrer som kan skapa mervirde. Néir inkdpsavdelningen
valt ut leverantdrerna trdder orderspecifieringsfasen in. D4 forhandlar man fram
ordervillkoren tillsammans med leverantdrerna som innebdr faststillande av priser, antal,
leveranstidpunkt etc. (Kotler & Keller, 2009). Dérefter kommer ordern att kontrolleras och
Overvakas for att sdkra leveransen. Den sista delen i1 processen blir att f6lja upp och utvérdera
hur inkdpet har fortskridit. Genom att uppticka vad som varit mindre effektivt kan detta
regleras infor nista inkdp. Leverantdrerna utvdrderas och uppdateras om det senaste fran
detaljisten och vice versa for att underrétta framtida samarbeten (Weele, 2005).

The Decision Making Unit

Inkdp involverar ett anta olika individer vilket 6kar komplexiteten i1 processen. Denna grupp
individer definieras som Decision-Making-Unit, DMU, (Weele, 2005) eller Buying Center
(Webster et al 1972). DMU bestar av alla individer som delar de mal och risker som olika
beslut 1 inkdpsprocessen innebdr. Genom att anvinda DMU kan fem olika roller urskiljas 1
processen:

* Anvéndare, dr de individer som anvénder sjilva produkten och deras asikter &r
déarfor av stor vikt. I denna studie dr anvdndarna slutkunden som &r de som 1
slutdndan ar de som kdper och anvidnder produkten.

* Paverkare kan paverka inkdpsprocessen da de besitter en viss legitimitet i friga om
produkten. I konfektionsbranschen skulle dessa individer kunna vara de som
besitter kunskap om aktuella trender eller viktiga funktioner for produkten.

* Kopare behdver inte vara detsamma som anvéndare. I denna studie dr kdparen
detsamma som inkoparen, den individ som forhandlar kontrakt med leverantorer
och lagger order.

* Beslutsfattare dr de som faststiller leverantorsvalet, det kan innebdra att dessa
individer kontrollerar budgeten eller designar specifika produkter som bestdlls av
leverantoren.

* Gatekeepers kontrollerar informationsflodet frén leverantdrer till individerna i
DMU och vice versa. En gatekeeper kan exempelvis hdmta information fran ett
antal specifika leverantdrer och pd det viset styra inkdpsprocessen i en Vviss
riktning.

2. Inkopsstrategiska metoder

Supply Chain Management

Weele (2005) hdvdar att Supply Chain Management, SCM ir en forutsittning for att vara en
framgangsrik detaljist, att anvénda sig av Supply Chain for 6kad effektivisering har sin grund
1 Logistic Management da logistik dr en forutsittning for flexibilitet. Logistic Management
syftar till att optimera varuflodet fran efterfrdga till leverantdren och inbegriper darfor
materialflodet frdn borjan av virdekedjan och fram till att varan nar slutkunden. SCM ér en
motvikt till funktionellt tinkande, man fokuserar pd alla de processer som kan Oka
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kundvirdet. Mélet dr att alla processer ska O0ka kundvérde, det ska vara toppkvalitet pé
kundservice, effektiv hantering av kundklagomdl, kunddriven produktutveckling och
innovation (Weele, 2005). Aktorerna maste striva mot samma mal, darfor &ar

kommunikationen viktig dé& alla aktdrer i kedjan maste vara medvetna om vad som skapar
kundvirde for den aktuella slutkunden (Ellram & Cooper, 1990).

Mentzer et al. (2001) sammanfattar SCM genom att urskilja tre karaktéristiska for teorin:

* Ett systemperspektiv som ser supply chain som en samverkande enhet dir varor
forflyttas fran leverantor till slutkund

* En strategi som inriktas pd samarbete for att samordna och synkronisera
information och strategier mellan aktorer och inom den egna organisationen.

* Kundfokus for att skapa unika och individuella erbjudanden som skapar
kundvirde, vilket i sin tur leder till kundtillfredsstéllelse.

Mentzer et al. (2001) sammanstéller de aktiviteter som bor implementeras for att effektivisera
supply chain genom SCM;

Aktorerna i supply chain bor interagera med varandra och vara insatta i varandras interna och
externa processer. Nér aktorerna &r integrerade 1 varandras processer kan de sedan effektivare
mota slutkundens efterfraga.

Omsesidigt informationsutbyte mellan aktorerna i supply chain 4r en forutsittning for att
SCM ska g att tillampa. Det krévs en vilja att gora strategisk och taktisk data tillgdnglig for
de andra aktorerna och de bor frekvent uppdatera informationen sinsemellan for att underlitta
planering och uppfoljning. Informationen kan innefattas av lagernivaer, prognoser,
forséljningsstrategier och marknadsforing, genom att dela denna information kan man minska
osdkerhet mellan aktorerna och forbéttra processen.

SCM innebir dven att aktdrerna delar risker och forméaner som leder till konkurrensfordelar.
Genom att dela bade risk och formaner kan man skapa fortroende och ett langsiktigt
samarbete inom supply chain.

Samarbete dr en grundsten 1 SCM och en effektiv supply chain. Aktdrerna &dr beroende av
varandra for att tillfredsstélla slutkunden och genom att samordna aktorernas processer kan de
langsiktiga resultaten forbdttras. Samarbeten sker bade mellan olika nivéer inom
organisationerna och mellan de organisationer som &r delaktiga. Genom att gemensamt
planera och utvérdera aktiviteterna i supply chain dr det mojligt att minska kostnader och
lagernivaer. Aktorerna bor &dven samarbeta géllande produktutveckling, design och
kvalitetskontroll.

Genom att striva efter gemensamma mal och ha samma fokus pa kunderna okar
mojligheterna till en effektiv supply chain. Integreras en gemensam maélbild kan man undvika
overfloden av varor och att samma aktivitet upprepad 1 kedjan, detta gor att kostnaderna
reduceras pd sikt. Det krdvs dock vissa tekniska och foretagskulturella likheter for att detta
ska vara mojligt att genomfora fullt ut.

SCM bor integreras i alla processer fran inkop till tillverkning och dven distributionen i
supply chain. Detta sker pa sikt i olika nivéer dir de forsta framst syftar till att minska
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kostnader men med tiden kommer fokus att flyttas mot att effektivisera genom samarbete for
att oka kundviérdet.

Slutligen 4r SCM uppbyggd av de relationer som finns mellan aktorerna i supply chain.
Dirfor kriver SCM att aktorerna bygger och vardar ldngsiktiga relationer till varandra, da
relationer har en langre livsldngd 4n ett kontrakt. FOr att kunna skapa néra relationer bor det
inte heller finnas for manga aktorer inblandade.

Quick Response Strategy

Det finns tre fordelar med att implementera QR strategy, den forsta fordelen ar att det
forebygger onddig lagerhallning. Sedan blir prognoserna blir mindre riskfyllda da tiden
mellan beslut om inkdp och kvantitet och slutkundens kop forkortas. Slutligen leder den
okade effektiviteten till en kostnadsreducering som kan anvéndas till att 6ka kundvérde for
slutkund (Birtwistle et al, 2003).

Modeindustrin cirkulerar kring ett antal aktiviteter sidsom tyg och garn utstillningar,
modevisningar, missor och detaljisternas egna tidtabeller kring bestéllningar av kommande
kollektioner. De traditionella design- och inkdpscykler ligger en sédsong fore vilket innebér att
detaljister ldgger inkopsordrar ett halvér 1 forvidg (Hunter 1990). De flesta detaljister har tva
huvudsésonger per ar och inkOpen baseras pa prognoser utifran tidigare sdsonger. Det dr svart
att gora inkop sé ldngt 1 forviag da alla sdsonger ser olika ut och det 4r mycket svart att forutse
vad kunden kommer att efterfrdga. Vissa modeller kommer att sélja slut medan andra séljer
déligt och blir kvar, vilket gor att de tar upp plats for nyinkdp (Abernathy et al, 1999). Idag
anviander minga detaljister sig av en kombination dér sdsongskollektioner kops in ett halvar i
forvig medan baskollektioner bestills med kortare intervall beroende péd leverantor. Kortare
intervaller leder till att kvantiteterna minskar och att detaljisten istéllet gor fler inkdp, detta
kan o©ka inkopskostnaderna men minskar problem som slutsilda varor och Okar
kundnéjdheten (Hunter 1990).

QR anvinder tid som en konkurrensfordel, dir den forkortade ledtiden gér det mojligt att
snabbt svara pa fordndringar i efterfrigan. Denna tidsbaserade strategi bor involveras i1 hela
supply chain med kortare cykler, effektivare transport och leverans och att varorna ér redo for
forséljning nir de nar detaljisten till exempel att galgar och prislappar redan ar pa plats vid
leverans (Birtwistle et al, 2003).

Val av leverantor
Det finns fyra grundldggande faktorer som paverkar inkdpares val 1 beslutprocessen (Kotler &
Keller, 2009):

* Omgivningen, denna faktor beskriver hur den externa miljon paverkar valet. Det
kan handla om vilken efterfriga som finns och ekonomiska krav och mojligheter.
Den konkurrensmaéssiga utvecklingen spelar ocksa stor roll.

* Organisationen, vilka mél finns inom den egna organisationen? Inkdparen behdver
ta hdnsyn till hur den interna organisationsstrukturen ser ut och de system som
verkar inom denna. Den strategi som finns for organisationen ska genomsyra
inkOparens beslut.
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* Interpersonellt, sdsom intressen, auktoritet, status, empati, Overtygelse och
inlevelse.

* Individuella, vem inkdparen dr som person kommer ocksa att paverkar valet. Hur
gammal inkdparen ir, intressen, personlighet och attityd till risker &r exempel pa
faktorer som gor att en person agerar pd ett visst sétt.

Hedén & McAndrew (1994) viljer ett annat perspektiv for att beskriva varfor detaljisten
véljer en viss leverantor.

Detaljisters val av leverantdr dr inte bara grundat pd produkt och pris utan andra viktiga
faktorer spelar in i relationen. Detaljisters val av leverantdr utgar forst och framst frén
langsiktigheten i leverantorens foretag. Hur starkt dr varumarket, affarsidén och produkterna?
Man vill samarbeta med stabila och seridsa leverantorer som strdvar mot samma mél som en
sjdlv. Produkterna skall f6lja en jimn kollektion, sdsong till sdsong, hélla bra kvalitet och
efterstrdva ett réttvist pris. Detaljisten vill kunna lita pd sin leverantor och veta att den
uppfyller sina ataganden om att leverera ritt mangd 1 rétt tid till rdtt pris. Ofullstindiga
leveranser med antingen felaktiga produkter eller for liten volym skapar problem for
detaljisten som till slut far ta bort den aktuella kollektionen ur sortimentet for att undga
framtida problem.

Leverantorens kundpolitik spelar dven en stor roll for detaljisten. Detaljisten vill samverka
med leverantorer som foljer samma moral och policy som en sjélv. Ett starkare varumirke
kommer att pdverka detaljistens egen profil. Hur leverantdren véljer att profilera sig ska

samspela med detaljistens profilval och for att de i framtiden ska kunna utvecklas &t samma
hall.

Leverantdrens val av marknadsforing speglar sig i1 detaljisten och skapar ett sdljstod for
butiken. Detaljister behover i1 vissa fall inte marknadsfora sig sjdlva eftersom leverantéren
skoter detta. De kan marknadsfora sitt varumirke i annonser, hemsida, dagspress etc. och i
manga fall innehdller marknadsforingen information om vart produkterna siljs, alltsé
detaljisternas butiker. I andra fall fir detaljisterna marknadsforingsmaterial som till exempel
broschyrer och reklamblad som de sjélva fér disponera till konsumenterna. I ddliga tider &r det
oftast besparingar pd marknadsforingen och detta leder dven till simre tider for detaljisten. I
sddana fall kan artiklar och modereportage 1 tidskrifter vara ett alternativ till gratis
marknadsforing.

Foretagskulturen &r det medvetna och omedvetna som leverantdren lever efter. Hur
medarbetarna kommunicerar och sammanhéllningen i foretaget. Foretagskulturen behdver
inte alltid vara som foretaget efterstravar utan kan ibland fordndras av negativa handlingar och
beteenden hos medarbetare. Detta dr en viktig faktor for detaljister att tdnka pa eftersom viss
foretagskultur kan ge sidmre omdome pa det egna foretaget och 1 sin tur fordndra
konsumentens syn. Som detaljist vill man halla hog foretagskvalitet och detta géller i alla led,
frén leverantor till slutkund.

Hur man beméts av kundservice och personal hos leverantdren har en personlig relevans hos
detaljisten. Det giller att man fr svar pa sina fragor och hjélp av kunnig personal om man
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skall vara ndjd eftersom detta virdesitts mycket hos detaljisten. Vid reklamation och fel vill
man bemotas med respekt och fa upprittelse.

Detaljistens viktigaste kontakt hos leverantdren &r séljaren. I denna relation dr det dven hér
mycket personliga egenskaper som spelar in och didr kunnighet och erfarenhet vérdesatts.
Detaljisten vill ha en bra kontakt med séljaren och ofta kan en stark och god relation uppsta.

Detaljisten vill alltid kénna sig uppdaterad med produkterna och fi senaste informationen fran
leverantdren om nyheter etc. Detaljisten vill sjdlv kdnna sig kunnig inom sitt specialistomrdde
och darfor utbildas i sin tur av leverantdren eller atminstone fa mojligheten till att utvecklas.
Kunnighet och ritt svar till konsumenten brukar férhindra reklamationer.

Leverantorskoncentration

En djupare samverkan med leverantorer och ett bredare sortiment ger ett tydligare
varumérkesbudskap till konsumenten. Detta ger en 0kning i efterfrdgan. Ett storre utbud av
varor 1 butiken ger en storre mix av sortimentet gillande farg, modell, kvalitet etc. Med en
bittre samverkan till ett fatal leverantdrer med egna “koncept” ges en béttre sammanhéllning
av de olika sortimenten som &nd& foljer en viss linje och dd vet dven konsumenten vad som
véntas utav ett varumaérke. Ju mer betydelsefull man &r som kund desto storre padverkan har
man pé leverantdren. Detta kan vara bra i avseenden som till exempelvis. produktutbud
(Hedén & McAndrew, 1994). Har man férre antal leverantorer blir inkdpskvantiteterna storre
vilken minskar fraktkostnader avsevért (Tonndorf, 2005). Om parterna har en nira relation
utokas dven mdjligheterna for utveckla en typ av just-in-time koncept dér leverantdren skickar
mindre leveranser ofta utifrdn detaljistens kundefterfrigan (Burke et al, 2006). En annan
positiv aspekt dr att mojligheten till samarbeten gillande marknadsforing 6kar da bida parter
ar intresserad av att f4 ner de totala kostnaderna (Tonndorf, 2005). Genom
leverantorskoncentration tenderar [6nsamheten att 6ka (Hedén & McAndrew, 1994).

Med leverantdrskoncentration kan dock ett antal nackdelar uppstd, vilket Hedén &
McAndrew (1994) uppmérksammar. Exempelvis kan detaljist och leverantor bli alldeles for
beroende av varandra. Om leverantdren inte levererar det utlovade eller foljer sin del av
avtalet kan detaljister bli den lidande och dven i sin tur f4 problem med konsumenten.
Konsumenten som &r lojal foljer ett visst monster och om detta bryts pad grund av att
exempelvis ett utgdende varumirke kan detta betyda att konsumenten faktiskt byter butik.
Kostnader kan uppstd om detaljisten byter leverantér och dér inredning och
marknadsforingsprodukter ingatt.

Alternativet till denna typ av Singel Sourcing kallas Multiple Sourcing och minskar
detaljistens beroende gentemot enskilda leverantorer. Med fler leverantorer kan man skapa ett
mer flexibelt sortiment och risken minskar att forseningar av leveranser paverkar detaljistens
egen verksamhet (Burke et al, 2006).

3. Relationsbyggande

Relation mellan detaljist och leverantoér
Relationerna mellan detaljist och leverantdr har forédndrats de senaste drtiondena. Forr fanns
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det en forestdllning om att parterna var foretrddare for skilda och motsatta intressen. Detta
ledde till att det fanns en Omsesidig misstinksamhet i relationen. Denna instillning har
kommit att fordndrats di fordelarna med att samarbeta har visat sig gynna béda parter, man &r
beroende av varandra for att produkten ska kunna siljas till slutkund (Tonndorf, 2005).

Genom fortlopande affarer lar parterna kinna varandra och utvecklar en relation. Denna
relation tenderar att med tiden bli allt mindre formell, exempelvis kan skriftliga avtal ersittas
av muntliga 6verenskommelser. Det kan dven utvecklas vanskapsband mellan parterna, det ér
dock viktigt att relationen bygger pd affarsméssiga skél och att detaljisten inte behaller mindre
framgéingsrika leverantorer pa grund av vanskap (Tonndorf, 2005).

Det finns tendenser hos detaljister att specialisera sig produktsortimentet allt mer och ddrmed
far en mer avgrinsad malgrupp. I botten finns det alltid en affarsidé och med ett smalare
sortiment av varumirken urskiljs en tydligare butiksprofil. I detta skede blir darfor
leverantdrens varumérken viktiga for att forma butikens profil och ger i sin tur en djupare
samverkan mellan detaljist och leverantdr. I denna samverkan &r det viktigt att lyssna pa
varandra och ta till sig av badde positiv och negativ kritik. Detaljistens asikter dr viktiga och
ska horsammas, speciellt om det géller produktens egenskaper. Kunskapen om produkters
funktioner och kvalitéer dr dven nagot som detaljisten vill kunna och detta ar speciellt viktigt
om man har en butik med specialiserat sortiment. Darfor &r information frédn leverantéren
nagot som hela tiden efterfrigas. P4 dagens marknad med hég konkurrens fran kedjor, ser
man hos fristdende fackhandlare att de minskar ner pa sina sortiment for att fi ett mindre antal
leverantorer och 1 sin tur skapa en djupare relation till dessa. Ju béttre samverkan desto
starkare stdr man mot storre kedjor pad marknaden (Hedén & McAndrew, 1994).

Makt

Cox (1999) hidvdar att den strategi som frimjar goda relationer inom supply chain inte i forsta
hand syftar till samverkan utan grundas i egoistiska skél. Malet &r att 6ka det egna virdet och
den enda anledningen till att l1dta andra ta del av denna virdedkning &r for sin egen
Overlevnads skull. Foretag dr framgangsrika forst da de har makt dver ndgon eller nagot,
eftersom de da lyckas utnyttja virden som skapats av de andra aktorerna i supply chain. Detta
skapar en intressekonflikt inom supply chain dé alla aktorer strévar efter fa ut sa mycket virde
som mojligt for egen vinning.

Makten kan utnyttjas pa sétt som far negativa konsekvenser dven for maktutdvaren, da den pé
sikt kan skada relationerna (Kumar et al, 1998). Men Feldman (1998) anser inte att obalansen
behdver vara negativ, genom att en obalans uppstir mellan tvd parter kommer den part vars
makt minskas att striva efter att utjimna obalansen vilket kan ge positiva effekter. Beroende
ar en viktig komponent som avgdr om samarbetet mellan detaljist och leverantdor kommer att
bli framgingsrikt. Aktoérerna som &r involverade i inkOpsprocessen ér inte alltid Omsesidigt
beroende av varandra, i de flesta fall & ndgon av aktdrerna mer beroende av den andra.
Detaljisten bor vara medveten om sambandet mellan beroende och engagemang. Genom att
bygga starka relationer till leverantéren och engagera denna i de egna maélen Okar
leverantdrens vilja att anpassa sig efter detaljistens 6nskemal. Detta leder till att leverantdren
som en f6ljd av anpassningen pé sikt blir mer beroende av detaljisten. Om leverantdren inte
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upplever nagon stark relation till en specifik detaljist kan den minska sitt beroende genom att
frdngd dess specifika 6nskemal och istéllet engagera sig i andra kunder.
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Kapitel 3: Metod

Kapitlet beskriver vilka metoder som ligger till grund for studiens utformning
och tillvigagdngssdtt. Kapitlet innehdller beskrivningar av studiens utfdorande
och motiveringar av valda metoder.

Vetenskapligt forhallningssatt

Studiens vetenskapliga forhéllningssdtt dr en hermeneutiskt deduktiv ansats dé forfattarna vill
skapa en forstielse och helhetsbild av hur detaljister agerar i inkdpsprocessen och gentemot
leverantorer. Deduktion utgér fran teori déir péstdenden utformas som sedan gar att testa mot
verkligheten. Pastdendena utformas som hypoteser som genom observationer ger en tolkning
av verkligheten (Weidersheim- Paul et al 1991). Det finns mycket forskning inom de valda
omradena och dérfor har forfattarna valt att utgd ifran de teorier som redan existerar for att
utforma sin undersdkning

Forfattarna dmnar studera vilka faktorer som ligger bakom detaljisters val av leverantorer och
deras relation till dem. D& detta &r att betrakta som olika typer av handlingar och
beteendemonster dr det hermeneutiska forhallningsséttet ett fullvérdigt verktyg for att skapa
den forstéelse de strivar efter.

Hermeneutik ar en tolkningsmetod for handlingar, socialt beteende, virdemonster etc. som
har ett manskligt ursprung, syftet &r att fir en insikt och helhetsforstaelse till varfor det ar pa
ett visst sétt. Det viktigaste verktyget inom hermeneutiken dr spraket eftersom det &r i
dialogen mellan tvd subjekt som fOrstaelse uppstar. For att fA en korrekt forstaelse dr det
viktigt att orden har samma innebord for subjekten och stor vikt ldggs vid sprikval infor en
undersokning. Dialogen tolkas sedan av forskaren och resultatet av denna tolkning blir en
Okad forstielse. Hermeneutiken forutsitter att man kan fi en fullstindig forstielse genom att
sammanfoga tolkningar fran alla inblandade aktdrers upplevelser till en social helhet
(Weidersheim- Paul et al 1991).

Alternativet till hermeneutik dr positivismen som utgar frdn en induktiv ansats dér logik och
fakta dr ett resultat av observationer och mitningar. Detta synsitt har dock utstatt en del kritik
da kritiker hidvdar att det finns fler sétt att finna kunskap dn &n genom empiriskt statistiska
undersokningar. Det askddarperspektiv som positivismen innefattar ger endast forklaringar
och beskrivningar till det bestdende, for att skapa samhillsfordndringar krivs en
helhetsforstaelse (Weidersheim- Paul et al 1991). Detta forklarar dven varfor forfattarna
valde att frdngd detta perspektiv till forman for hermeneutiken i denna studie, da de soker en
helhetsforstaelse inom det valda &mnet.

Studiens design

Det overgripande angreppsséttet bestdms av vilket vetenskapligt forhallningssétt som valts till
studien. Direfter bor man utreda hur studien skall utféras (Weidersheim- Paul et al 1991).
Undersokningens kvalitet avgors om den dr intressant, trovéirdig och forstaelig for den som
ska anvinda resultatet (Weidersheim- Paul et al 1991).
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Det ér inte aktuellt att goéra en explorativ uppsats d& de valda omradena inkdpsprocess och
relationer inom marknadsforing dr vilutforskade sedan tidigare. Forfattarna har teoretiska
verktyg att arbeta med och har dérifrdn utformat undersokningen. Explorativa studier &r
lampliga ndr det dr problematiskt att avgransa problemet och nir man inte har ndgon klar
uppfattning om vilken metod som bor tilldmpas. Man har en oklar bild av vilka relationer och
egenskaper som dr viktiga, ddrfor bor undersdkningarna vara nigot friare for att kunna
anpassas till det som framkommer under studiens gang (Weidersheim- Paul et al 1991).

Forskning pa hur de fristdende fackhandlarna agerar vid kopbeslut gentemot sina leverantorer
ar klart begrinsad vilket gett ett vetenskapligt utrymme for denna uppsats. Deskriptiva studier
anvands ndr syftet dr att beskriva ett fenomen, inte att finna orsaksforhillanden. Problemet &r
véldefinierat och bygger pa ett antal antaganden (Weidersheim- Paul et al 1991). Dessa
antaganden grundas pa den teoretiska referensram studiens undersokning utgar ifran.

Forfattarna kommer dérfor att genomfora en deskriptiv studie for att beskriva hur detta
fungerar inom konfektionsbranschen.

Kvalitativ metod

Den metod man viljer att applicera pa studien dr en vetenskapsteoretisk frdga och hénger
dven samman med val av teori. I kvalitativa metoder foresprdkas kunskap som uppnés genom
djupare undersdkningar som syftar till att forstd samband och att urskilja monster inom olika
foreteelser (Eliasson 2006:21). Kvalitativ data utgdrs av kénslor, ord, handlingar och
symboler som kan tolkas samt inneha underliggande forstielse (Christensen et al, 2001).

Forfattarna har valt en kvalitativ metod for att kunna gora en djupgdende analys av
problematiken. Syftet med uppsatsen dr att beskriva vad som ligger till grund {or
detaljisternas ink&psprocess och hur relationen till leverantdrerna piverkar. D4 det handlar om
minskliga handlingar och beteendemdnster ldmpar sig inte statistisk data d& den kan missa de
bakomliggande faktorerna. Forfattarna anser dirfor sig behdva anvinda sig av en kvalitativ
metod med djupintervjuer for att fa svar pé fragestéllningarna.

Primérdata och sekundardata

Forfattarna valde att padborja undersokningen med att soka sekunddrdata. Detta for att fa en
overgripande bild av konfektionsbranschen och de debatter som é&r aktuella. Innan man
paborjar en unders6kning bér man gora en litteratursokning och ga igenom litteratur som
beskriver tidigare forskning inom det valda &mnet. Den sekunddra datan dr den data som
redan samlats in av andra undersdkare och ldmpar sig ddrfér borjan av undersdokningen
(Weidersheim- Paul et al 1991). Dessa fungerade som en fingervisning for det valda
problemet. Sekundirdata anvdndes &dven for att skapa en bild av det vetenskapliga
problemomradet och dédrigenom fi4 en fordjupad kunskap, med hjidlp av sekundérdatan
kommer en teoretisk referensram att utarbetas. Sekundérdatan bestdr av vetenskapliga artiklar
och litteratur inom omradena inkOp, inkOpsstrategier och relationer mellan detaljist och
leverantor. For att finna fakta om konfektionsbranschen och marknaden for underkléder har
ett antal websidor och tidningsartiklar anvénds. En nackdel med sekundirdatan &r att den
samlats in i ett visst syfte som gor att materialet kan misstolkas vid en applicering pa den egna
undersokningen (Eliasson 2006). For att undvika detta har primérdata samlats in i1 syfte att
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beskriva hur de aktuella teorier som behandlats i sekundidrdatan fungerar inom det valda
féltet.

Forfattarna har valt att anvdnda primérdata 1 form av de djupintervjuer som utformats utifran
den teoretiska referensramen. Den priméra datan dr den typ av data som forskaren sjélv méste
samla in 1 form av enkiter och intervjuer. Vilken typ av primér data man avser samla in
paverkas av en rad olika faktorer sdsom problemets karaktdr och storleksmissiga krav
(Weidersheim- Paul et al 1991). Forfattarna valde djupintervjuer for att fa en nyanserad bild
av hur detaljisterna arbetar med inkdpsprocessen rent praktiskt. D studien dr en hermeneutisk
ansats vill forfattarna med hjilp av intervjuerna skapa sig en forstdelse av hur processen
fungerar och vilken betydelse relationen till leverantdrer har. I dessa intervjuer har forfattarna
intervjuat ett antal fristiende fackhandlare med en specialisering pd underklider.
Respondenterna har i samtliga fall varit butiksdgare d& dessa skoter inkdp och kontakt med
leverantorer samt driver verksamheten.

Djupintervju

De djupintervjuer som anvidndes som primdrdata i studien dr en respondentundersdkning.
Detta for att respondentundersdkningar sdtter respondenternas egna tankar i centrum, genom
att stilla liknande frigor till samtliga respondenter far forfattarna en mdjlighet till att hitta
monster 1 svaren. Direfter beskriver och forklarar forfattarna vilka monster som urskiljs och
vilka avvikelser som uppticks samt varfor de existerar ((Esaiasson et al, 2007). Genom att
genomfora en respondentundersékning avser forfattarna att finna svar pa hur inkdpsprocessen
ser ut hos de fristdende fackhandlarna.

Anledningen till att forfattarna valde djupintervjuer ar for att dessa ldmpar sig sérskilt val da
man vill att resultatet ska innehalla ménniskors vardagliga erfarenheter (Esaiasson et al,
2007). I denna studie &@mnar forfattarna att beskriva hur inkopsprocessen fungerar i
underklddesbranschen utifran ett antal fristiende fackhandlare. Dérfor blir respondenternas
uppfattning om hur det dagliga arbetet med inkdp ett viktigt inslag. Genom att halla
intervjuerna en och en kan man fa en mer personlig och djupare diskussion, d& respondenten
inte kdnner samma behov av att anpassa sig till gruppen (Esaiasson et al, 2007).

Forfattarna valde att anvidnda den intervjutyp som kallas for semistandardiserade intervjuer.
Med detta menas att fragorna bestdms pa forhand for att ticka in de teoretiska filt studien
behandlar. Syftet med att standardisera frdgorna &r att skapa forutséttningar for en kvantitativ
bearbetning av svaren. Utdver de forhandsbestdmda frdgorna foljer intervjuaren upp svaren
med uppfoljningsfrdgor for att ticka informationsbehovet. Genom att vilja en
semistrukturerad intervjuform blir intervjun mer flexibel och situationsanpassad (Lundahl &
Skérvad, 1999).

Metoder for urval
Urvalet handlar om att besluta vem eller vilka som ska intervjuas eller observeras. Vanligtvis

ar urvalet en kompromiss av vad som ir fysiskt mojligt och vad som &r principiellt onskvért
(Lundahl & Skérvad, 1999).
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Esaiasson et al, (2007) beskriver tre allmédnna rad vid val av respondenter som forfattarna har
tagit fasta pa. For det forsta bor man vilja fraimlingar, detta for att kunna halla en vetenskaplig
distans. Intervjuar man personer man redan kinner riskerar man att ta saker for givet och
frdga mindre detaljerat. Det kan dven vara enklare for respondenten att fora ett djupare samtal
vid en mer begrinsad relation. Urvalet bor ocksd begrinsas till ett fital respondenter, en
grundregel sdger femton personer plus minus tio. Antalet dr av mindre vikt, det intervjuaren
bor fokusera pé vara vil forberedd och att vélja ut rétt respondenter. Slutligen bor man inte
vélja respondenter som dr subjektiva experter. Urvalet bestar av fem fristdende fackhandlare 1
underklddesbranschen, da de &r dessa studien avser, av bekvimlighetsskil valde forfattarna att
kontakta de som verkar i Goteborg. Forfattarna har inte haft ndgon personlig relation till
nagon av respondenter eller butikerna utan de har valt helt pd grund av att de passar in pé
forfattarnas definition av fristdende fackhandlare.

Respondenterna

Forfattarna har valt fem fristdende fackhandlare som specialiserar sig pa underkldder och som
erbjuder personlig service, ett brett sortiment med stora storlekar och bra kvalitet. Butikerna
sdljer dven badkldder och nattplagg men eftersom studien ar avgrénsad till underkléder, bh
och trosa, har forfattarna enbart koncentrerat sig pd detta omréde. Dessa butiker ar vildigt lika
pa manga sitt men de vill 4ven framhiva det som utmérker dem fran de andra. Alla fem
butiker vill verkligen trycka pé den personliga servicen de ger kunderna och den néra kontakt
man far. Butikspersonalen far en vildigt intim kontakt med sina kunder dér sirskilda behov
tillgodoses. De respondenter forfattarna har talat med dr bade butikségare och inkdpare. Just
eftersom det handlar om mindre butiker har de antingen inga anstéllda eller enbart ett fatal.
Alla butikerna ligger 1 Goteborg.

Chia underkldder & bad - Lisa Soderberg.

Ostra hamngatan 50.

Chia ligger lite avsides pa plan tvd pa Ostra hamngatan 50, detta ger en lite lugnare milj6. Lisa
skoter verksamheten ensam och erbjuder privat utprovning och tjejkvéllar vid bokning.

Adéles Under - Marianne De Vries.

Karl Johansgatan 80.

Adéles under dr en liten trevlig butik beldgen 1 stadsdelen Majorna. De tar &ven
specialbestéllningar och har en extra anstilld utdver Marianne.

Linnet Sofia Hassel och Britt- Inger Albertsson.

Linnégatan 14.

En mor och en dotter som skoter butiken pd Linnégatan med passion och dér de dven har
minst en anstalld till.

Korsetten AB - Lena Svensson.
Ostra hamngatan 46-48.
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Korsetten dr den storsta och mest viletablerade underklddesbutiken i1 Goteborg, bland
fristdende fackhandlare. De har funnits sedan 1895 och haft samma adress sedan 30-talet.
Butiken har fem heltidsanstéllda och ligger centralt pd dstra hamngatan.

Bra Under i Focus - Jolanta Nowacka.

Avigen 42.

Jolanta skoter Bra Under pa egen hand och butiken ligger 1 Focushuset ddr den besoks av
bade spontana och stamkunder

Studiens genomforande

Forfattarna pdborjade studien genom att ga igenom sekundérdata. Pa det viset skapade de sig
en uppfattning om hur forskare har angripit problemen och fordjupade de egna kunskaperna.
Sekundérdatan bestod av vetenskapliga artiklar, nyhetsartiklar, rapporter och diverse
facklitteratur. De omrdden som forfattarna inriktade sig pd var konfektion, inkdp, supply
chain och relationsbyggande inom marknadsforing. Direfter sammanstilldes och
utvirderades datan i problemavsnitt och den teoretiska referensramen. Forfattarna stotte pé
problem da de sokte efter information om underklidesmarknaden specifikt. Informationen
som finns tillgédnglig pd internet var mycket bristfdllig. Losningen pa detta blev att utgd fran
fakta fran konfektionsmarknaden som helhet och dérefter stilla allmina fragor om
underklddesmarknaden till respondenterna i djupintervjuerna for att fi en uppfattning om
detta.

Négot som fOrfattarna tog 1 starkt beaktande var att denna studie genomfoérs under
hostterminen och stricker sig dver jul. Eftersom respondenterna i undersékningen arbetar
inom en bransch dér julen &r en av de mest hektiska perioderna under aret var detta nagot
forfattarna var tvungna att ta hinsyn till. Darfor borjade de kontakta potentiella respondenter
via telefon 1 ett tidigt skede och valde att ldgga intervjuerna pé formiddagarna i bdrjan av
december, for att 1 mojligaste man underlitta for respondenterna. Detta for att
kundtillstromningen i butikerna 6verlag &r mindre under férmiddagar och att julruschen enligt
respondenterna drar igdng ordentligt forst runt Lucia. Till forfattarnas glddje fanns det ett stort
intresse bland de tillfrdgade att stilla upp pa intervjuer och endast en av de tillfrigade avbojde
till 61jd av tidsbrist.

Intervjuerna skedde pd plats i respondenternas butiker med bdda forfattarna nédrvarande, dér
den ena stéllde fragor och den andra fungerade som sekreterare. Samtliga respondenter har
blivit informerade om intervjuns syfte och dven haft mgjlighet till anonymitet i enlighet med
Esaiasson et al. (2007).

Enligt Weidersheim- Paul et al (1991) har besoksintervjuer ett antal fordelar, de sker i en
kontrollerad form dér respondenten befinner sig i en trygg miljo samt att man eliminerar den
tid intervjun tar i ansprdk genom att besdka respondenten pd plats. Det blir dven léttare att
folja upp frdgor och forsdkra sig om att respondenten uppfattat fragan pd ritt séitt. Det som
kan betraktas som negativt dr att det kan vara svart for respondenterna att ta emot besok, 1
denna studie fungerade detta i och med en viss flexibilitet dd intervjuerna genomfordes i
butiker dédr kunder féorekommer. Det kan dven bli svért att stilla kdnsliga fragor, forfattarna
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fick dock ingen uppfattning om att de &mnen undersdkningen behandlade betraktades som
sarskilt kdnsliga av respondenterna. Slutligen kan en viss intervjuareffekt forekomma, nagot
som, forfattarna forsokte undvika genom att stilla sig sa objektiva som mojligt och inte dra
slutsatser utifran tidigare respondenters svar under intervjun.

Fragebatteriet baseras pd Esaiasson et al. (2007) teorier om samtalsintervjuer. Fragorna
utformades med studiens problemstillning och den teoretiska referensramen som grund dé
detta dr en deduktiv hermeneutisk ansats. Fragebatteriet bor besta av frigor som &r korta och
latta att forsta. Darfor valde forfattarna att undvika akademiskt sprik och istéllet stilla fragor
pa ett vardagligt samtalssprdk for att respondenterna inte ska kdnna sig obekvdma eller
forvirrade. Inledningsfragorna bor syfta till att skapa kontakt och en god stimning och dérfor
valde forfattarna att inleda med enkla fragor om sjilva butiken och dess malgrupp. Dérefter
foljde ett antal tematiska frgor dér forfattarna stéllde sa Oppna frdgor som mojligt for att
undvika att styra respondenterna i en viss riktning. For att fa en helhetsforstaelse foljdes dessa
upp med uppfoljningsfragor till dess att forfattarna ansag sig ha forstdtt helheten. I fall dér
forfattarna stillde sig tveksamma till om svaren uppfattats rétt stdlldes tolkande frdgor for att
kontrollera om det stimde dverens med respondentens tankar.

Efter intervjuerna satte sig forfattarna sig ned for att gemensamt for att skriva rent
intervjuerna och sammanfatta materialet. For att gora en generalisering av datan anvénde sig
forfattarna av visensmetoden, vilken gir ut pa att finga det centrala i respondenternas svar for
att finna gemensamma ndmnare. Forfattarna sammanstdllde svaren fran de olika
respondenterna fOr att finna monster inom respektive omrdde, sdsom inkdp och
leverantdrsrelationer. Forfattarna syftar till att kunna dterberétta datan pa ett sétt som gor det
mojligt for en utomstaende att fi en réttvis uppfattning om respondenternas svar (Esaiasson et
al, (2007)). Darefter analyserades @ven skillnader som forfattarna ansag ge intressanta bidrag
till analysen utifran de aktuella teorierna.

Studiens trovirdighet

Dé en kvalitativ metod innebdr att man undersoker en mangd variabler fran ett fatal enheter
blir det inte mojligt att isolera studien ifrdn sitt sammanhang. Eftersom svaren dr beroende
och relaterade till sammanhanget blir det svart att relatera respondenternas svar till andra
typer av verksamhet &n specialistfackhandeln. Men genom att studien innehéller en noggrann
redogdrelse for tillvigagangssittet blir det enklare for framtida ldsare att avgdra om ett visst
resultat kan 6verforas i andra sammanhang (Christensen et al, 2001).

For att sékerstilla studiens trovirdighet har forfattarna utgatt fran Esaiasson et al. (2007) fyra
klassiska kéllkritiska regler om &kthet, oberoende, samtidighet och tendens. Forfattarna
forsékrade sig om ékthet och oberoende genom att jimfora artiklar med varandra och dven
undersdka om samma kéllor anvints i fler artiklar och annan typ av litteratur. Vid intervjuerna
forsokte forfattarna att halla sig sa objektiva som mojligt till respondenterna och dven vilja
respondenter som var involverade inom de omraden forfattarna var intresserade av. For att ta
hinsyn till samtidigheten renskrevs intervjuerna direkt efter intervjutillfillet, genom att
nedteckna svaren direkt undviks minnesfel och efterhandskonstruktioner. Enligt regeln om
tendens ska man aldrig tro pd en ensam tendentids killa, av denna anledning genomsyras
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studien av en rad olika killor inom respektive omrade. Av samma anledning har slutsatser och
generaliseringar utifran intervjuerna endast dragits nér ett flertal respondenter svarat liknande
pa en specifik fraga.

Det dr viktigt att vara uppmirksam pa ens egna vérderingar, dd maéanniskor séllan &r
virderingsfria. Nar man definierar ett visst fenomen for en undersékning kommer man att bli
tvungen att ta stdllning till de grundliggande vérderingar som omger fenomenet (Lundahl &
Skédrvad, 1999). Genom att vara medvetna om detta kunde forfattarna vara uppmirksamma pa
ndr egna virderingar tenderade att paverka materialet. Forfattarna sdg det som en fordel att
vara tvd d4 man kan uppméirksamma varandra pa vad som &ir fakta och vad som ir egna
véirderingar.

Daé forfattarna valt att anvinda sig av citat i empirin har denna del skickats till respondenterna
for kontroll av innehdllet. Detta for att undvika feltolkningar och icke korrekta citat.
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Kapitel 4: Empiri

Detta kapitel handlar om uppsatsens empiriska material. Empirin dr resultatet
av djupintervjuerna och beskriver mer utforligt de olika omrddena frdn
intervjuerna.

Forfattarna borjade intervjuerna med att forsoka skapa en uppfattning om vilka kunder
butikerna vénder sig till. Detta for att fi igadng ett naturligt samtal inom ett omrade
respondenten kénner sig trygg inom och dven fi4 en bittre inblick i den specifika
verksamheten.

Malgrupp

Malgruppen dr frimst kvinnan som soker underkldder med storre storlekar, kvalitet och
personlig service i fokus. Detta dr tre nyckelord som aterkommer i alla intervjuerna.
Kunderna soker sig till dessa specialistbutiker pd grund av sérskilda behov som de storre
kedjorna inte kan tillfredsstilla. Aldersspannet ligger mellan allt fran 20-90+ men vanligast ir
kvinnor mellan 30-60 &r.

"Manga dr dldre men jag vinder mig egentligen till alla dldrar” (Jolanta, Bra under)

Butikerna har dven en blandad mix av stamkunder, spontana kunder och till och med turister.
De flesta kommer for att de har ett sérskilt behov. Detta kan vara att hitta en bh med stor
storlek, byta bh efter att haft sin i manga ar, anpassad bh efter operation, hitta en som ska sitta
’ratt” eller en mor som ska hjdlpa sin dotter med hennes fOrsta bh. Respondenterna vill
erbjuda bdde funktionalitet och sexighet till kvinnorna i sin malgrupp men dven ibland mén.
En av respondenterna refererar till TV- programmet Trinny and Susannah nér hon beskriver
en Okande medvetenhet hos sina kunder nir det giller funktionalitet och utseende.
Programmet gar ut pd att hjdlpa vanliga kvinnor att kli sig pa ett sitt som passar kroppsform
och stil. Som en foljd av detta program och liknande har fler kunderna borjat efterfraga
hogkvalitativa och funktionella underklader.

Inkop

Den del i fragebatteriet som behandlar inkép &mnar svara pd frdgan hur inkdpsprocessen gér
till 1 de valda butikerna. Hér har forfattarna strévat efter att fi en sd heltickande bild som
mojligt av processen med utgangspunkt i den teoretiska referensramen.

Inkdpen gors av butiksdgaren dd denna ansvarar for samtliga omrdden 1 butiken.
Butiksédgaren, ibland ihop med en anstélld besdker underklidesméssor minst 2 ggr per ar for
att fa inspiration och en chans att mota nuvarande och potentiella framtida leverantorer.
Stockholmsméssan, som dr den mest besdkta av respondenterna, har méssor i februari och
augusti. Méssor i andra ldnder 1 Europa, frimst Paris och K&penhamnsméissor besoks ocksa
men inte med alls samma frekvens som den 1 Stockholm. De gar frimst pd missorna for att fa
inspiration, se nya kollektioner, visningar och sjélvklart trdffa leverantdrer men dven andra
butikségare och pd sa vis utbyta erfarenheter. Detta dr frimsta orsaken till att butiksidgarna
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kénner till varandra oavsett om de d&r medlemmar i Inteam eller ej. I Goteborg finns det inte s
manga fristdende fackhandlare med underkldder och butikerna har dérfor utvecklat relationer
under drens lopp. Under méssorna visas nésta sdsongs kollektion och inkdparna far en chans
att bedoma kvalitet och passform. Bestillningar gors i samband med méssorna eller strax
dérefter da leverantorer besoker butikerna eller kontaktar de via telefon.

"Vid ett tillfdlle bjod en leverantor pd lite mat och dryck. Detta var en rolig tillstillning da
alla detaljister satt tillsammans i en lang korridor, pratade och hade trevligt” (Marianne,

Adéles under)

Tyvérr har Stockholmsméssan blivit mindre med aren och vissa av respondenterna vill inte
ens kalla det for en missa utan mer en utstdllning. De utlindska méssorna dr mer inspirerande
och roliga att besoka.

Bland respondenterna 4r det en blandning av de som bestiller det mesta av
sdsongskollektionen direkt och andra som vill ha betinketid och bestilla vid senare tillfdlle.
Olika butiker far olika ménga besok av leverantorer, beroende pd vilken relation de har till
leverantéren men dven av mer vaneméssiga skdl. Det som skiljer sdsongskollektion och
bassortimentet &t rent bestdllningsmassigt ar att sdsongskollektioner bestélls klumpvis sdsong
for sdsong Nar det géller bassortiment gér bestillningar 16pande, det kan ske sé ofta som varje
vecka med vissa leverantérer medan andra sker mer sillan. Bestéillningarna gors via telefon,
mail och fax.

“Jag foredrar den personliga kontakten via telefon och det brukar dven gd snabbare dn att
behéva vinta pd ett mail” (Marianne, Adéles under)

Det dr enbart en respondent som lopande anvinder sig av en databas ddr man &r kopplad
direkt till producenten. Detta system finns dven hos en till respondent men som séllan
anviander sig av detta. Respondenten forklarar detta med tidsbrist och att hon helt enkelt
foredrar den personliga kontakten med leverantoren.

"Via datorn kan jag fd prisinformation, lagersaldo och bestidlla direkt frdn producenten pd ett
snabbt och smidigt sdtt” (Lisa, Chia)

De flesta av butikerna samlar ihop ett antal produkter eller produkter till ett visst virde for att
kunna gora en enda bestéllning eftersom alla leverantorer har en grins for minimumorder.
Detta innebir att leverantoren sétter en grins for ligsta pris och kvantitet for att distribuera
varorna. Understiger inkdparen denna grans tillkommer en extra kostnad. Man forsoker helst
undvika att bestilla enstaka produkter och istéllet fa ihop till minimumordern for att undvika
onddiga kostnader. Alla butiker tar specialbestdllningar dir vissa bjuder pd frakten medan
andra tar betalt for den.

Leveranstiden mellan de olika leverantérerna kan variera allt fran tvd dagar till en manad.
Vanligast ar cirka en vecka och sjdlvklart beror leveranstiden pa om leverantdren har varan pé
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lager eller maste bestilla in nytt frdn producenten. Tvd av respondenterna dr lite kritiska till
ledtiderna och oOnskar sig effektivisering och snabbare leveranser, annars dr de ¢vriga ndjda
dven om de alla var ense att effektiviseringar som leder till kortare leveranstid &r intressanta.

“Det kan hdnda att man fdr sin bestdllning dagen efter” (Lena, Korsetten)

Erfarenhet spelar stor roll vid inkép av nya produkter. Respondenterna har lart sig vad som
sdljer och inte. Genom att ha kunskap om sina kunder vet de ungefdar vad de vill ha och
prognoser infor kommande sdsonger gors grundade pa erfarenhet och magkénsla.

Modet och trenders roll skiftar bland de olika butikerna, hos vissa av butikerna styrs
efterfragan av detta, hos andra inte alls. De butiker som har en ndgot yngre malgrupp &r mer
influerade av modet dn de som har en édldre mélgrupp. Inom underklddesbranschen handlar
modet om farg och kollektionerna dr mer fargsprakande idag &n vad det har varit tidigare.
Modet ligger ofta en sdsong efter den dvriga konfektionsbranschen. Men det &r de klassiska
modellerna i1 basfirger som sédljer bdst, det dr samtliga respondenter dverens om. Svart, vitt
och hudfirgat kommer alltid vara populérast.

“"Mdnga mdn kommer in och handlar till sina respektive, det tycker jag om da dessa ofta
uppskattar vackra underkidder” (Jolanda, Bra under)

En av respondenterna siger att hon dlskar vackra underkldder, men de sdljer inte 1 Sverige s
de tar hon mest in fOr att hon sjdlv tycker att det &r roligt. En av de andra sammanfattar inkdp
av nya produkter pa foljande vis:

“Inkop av nya produkter sker endast ndr det dr ndgot som vi tycker saknas i vdrt sortiment
och som kunden efterfragar. Det dr helt enkelt ett behov vi forséker tillgodose.”
(Britt Inger, Linnet)

Lager

For att skapa en effektiv supply chain och minska kostnaderna dr lagerhallning en viktig
komponent. Som forfattarna beskrev i den teoretiska referensramen ar logistic management
grunden till SCM. Dérfor dr det viktigt att reda ut hur respondenterna hanterar sitt lager och
vad de har for tankar och strategier bakom.

“"Haha, ja lagret kan ni se hdr runt omkring oss, det ligger grejer dverallt” (Marianne,
Adéles under)

Alla respondenter tycker att de har ett for stort lager. Lager kostar pengar och i vissa fall blir
produkterna inte sdlda leder till forlorade kostnader. Ett dilemma som diskuterades ett antal
ginger under intervjuerna var det faktum att butikerna alltid vill ha inne det som kunden
efterfragar, men samtidigt inte ha ett for stort lager som tar utrymme och kostar pengar.
Niéstan alla respondenter vill halla ett bredare utbud och plocka frén flera leverantdrer medan
en respondent foredrar ett djupare utbud. Dessa skillnader ger olika lager nér olika storlekar
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och modeller ska finnas. Den butik som &r storst har dven det storsta utbudet av storlekar men
aven storst lagerplats. De flesta forsoker dnda hélla lite i lager och hellre bestilla in nytt med
jdmna mellanrum.

"Mitt lager dr mindre idag dn vad det har varit tidigare, detta dr en trend som man ser i hela
branschen” (Jolanta, Bra Under i Focus)

Ett problem med denna strategi &dr att den i1 princip bara fungerar med bassortimentet da
sdsongskollektionerna dr forbestédllda och det som lagerhalls ldngst. Detta problem &dr ndgot
som har dterkommit i de flesta intervjuer. Vid fragan om vad som é&r ett lagom lager svarar
alla respondenter att det dr svért att definiera lagom.

”Aven om jag tycker att lagret dir for stort vill vi inte minska ner eftersom vi fortfarande vill
halla ett brett utbud och erbjuda manga fina produkter” (Lena, Korsetten)

Nér respondenterna diskuterade lagerfrdgan kom de dven in péd hur lagret och bestillningar
paverkas av bade leverantorer och producenter. Vid en specialbestdllning eller stdrre order
kunde leveranstiderna variera beroende pa om varan fanns hos leverantoren eller inte. I vissa
fall nir leverantdren inte har varan sd méiste de skicka en bestdllning till producenten och
kontrollera om denna har varan pé lager eller maste borja producera. Ménga av dessa faktorer
paverkar di de fristdende fackhandlarna och i sin tur om de kan tillfredsstédlla en kund som
bestillt en produkt som de skall anvdnda inom kort tid.

Leverantorskontakt

Denna del syftar till att f4 en uppfattning om hur kontakten med leverantdrerna ser ut, vad det
ar for typ av leverantdrer respondenterna anvénder och hur ofta har de kontakt. Detta ger en
bild av relationernas betydelse i inkOpsprocessen och dven hur de fristdende fackhandlarna
arbetar med leverantorerna.

De flesta varumirken har utlindska producenter och anvinder sig didrfér av agenturer i
Sverige som leverantdrer. Samtliga respondenter anvinder sig av dessa agenturer vid inkop.
En agent erbjuder ofta ett antal varumirken och dérfor har butikerna fler varumirken &n
faktiska leverantorer. En av respondenterna har upp emot fyrtio varumérken, men bara hélften
s4 minga leverantdrer. Det dr endast vissa svenska mérken som exempelvis Abecita som
bestills direkt fran producenten. Ett stort foretag, Chantelle har till och med egna siljare 1
Sverige som skdter deras forséljning. Det dr via agenturer som respondenterna skoter sina
inkO0p eftersom det &ar krdngligare eller helt enkelt omdjligt att gora det direkt frén
producenten utomlands. Dessa agenturer har i1 sin tur krav och regler att fdlja, sa som
ensamratter.

"Med vissa leverantérer har jag vildigt bra kontakt med och kan prata med om mycket men
ndr det vil kommer till affirer sa vill jag halla det professionellt” (Marianne, Adéles under)
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Kontakten med leverantérerna ser lite olika ut beroende pé vilken typ av relation
respondenterna har med sina leverantdrer. Har de en nidrmare relation pratas de vid oftare, ca
en gang i veckan till en gang varannan vecka. Da giller kontakten inte bara nya inkdp utan
kan gidlla synpunkter, tips och rdd eller eventuella samarbeten avseende
marknadsforingsaktiviteter. Huvudleverantdrer och andra leverantorer av baskollektioner har
de oftast titare kontakt med, eftersom dessa produkter bestills alltefter att de tar slut blir
kontakten tdtare som en foljd. De leverantorer som levererar sdsongskollektionerna har
respondenterna en mycket glesare kontakt med, den kan stricka sig fran bestillning vid
miéssor eller vid senare butiksbesok till eventuella reklamationer.

Leverantorsval

Weele (2005) menar att leverantorsvalet har blivit en allt viktigare konkurrensfordel. Da den
andra av studies tva delfrdgor behandlar just relationen till leverantérerna dr de delar i
frdgebatteriet som handlar om leverantorer och relationer viktiga for att forfattarna ska kunna
besvara fragestdllningen.

Leverantorsvalet utgdr hos samtliga respondenter frin personkemi mellan leverantdér och
inkopare.

“Jag gdr ndstan uteslutande pd personkemi, den personliga kontakten dr extremt viktig”
(Jolanta, Bra Under i Focus)

Ett bra samarbete ar viktigt och en av respondenterna uttrycker det som att det ska vara
smidigt, bestdllningar ska vara kompletta och det ska ske en snabb leverans. Nir
leverantdrerna gor inkdpen smidiga blir inte sjdlva inkdpet ett hinder for att vaga prova ndgot
nytt. Det finns dock tva butiker dér sortimentet till storsta del styr valet av leverantdr. Kvalitet
och vad respondenterna sjdlva betraktar som snyggt, funktionellt eller exklusivt dr de
viktigaste beslutsgrunderna. Detta gar igen dven hos de andra butikerna da produkterna spelar
en viktig roll, &ven om samarbetet kanske inte fungerar optimalt kan leverantoérens produkter
vara sa bra att dessa kops in 1 alla fall. Kundens efterfriga tas ocksa pé stort allvar av alla
butiker d4 man vill ge basta mojliga service och faktiskt kdpa in de produkter som kunder
efterfragar.

“Jag dr ganska tuff av mig och vill klargéra i borjan med leverantoren att detta dr ett
samarbete och att det skall fungera for oss bdda. Ar det en sddan person som bara vill lura
pad mig produkter sdger jag till direkt” (Jolanta, Bra under)

Dé ingen av respondenterna startat upp butikerna frdn bdrjan utan tagit over en existerande
verksamhet fanns det redan ett antal leverantorer knutna till butikerna frdn borjan. Vissa av
respondenterna hade tidigare arbetat i liknande butiker och har dérfor redan en etablerad
kontakt med ett antal leverantérer. Minga av dessa leverantorer har blivit kvar i sortimentet
dven om en del byts ut med tiden. Alla respondenter har vissa leverantorer som har flera
varumérken och som anses som populérast bade hos de fristdende fackhandlarna sjdlva men
aven hos slutkund. Vissa varumérken maste man helt enkelt ha 1 butiken eftersom de &r s
efterfrigade medan andra varumérken vill man ha for att vara annorlunda och utmérka sig
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frén de andra butikerna. Detta dr olika viktigt for respondenterna och de ser deras konkurrens
som vénskaplig och fordelaktig.

Vissa av de mindre butikerna dr dven beroende av vilka krav leverantdoren stdller vid
bestdllningar d& de vill undvika onddiga kostnader. Darfor paverkar fraktgranser och
minimumbestéllningar vilka leverantdrer som véljs, eftersom butikerna alltid vill ha varorna
inne vilket betyder att man fér bestilla fler ginger med mindre kvantiteter.

Leverantorskoncentration

Teorierna kring nédra samarbete mellan parterna fOrutsdtter i de flesta fall en viss
koncentration i leverantorsvalet. De fristdende fackhandlarna som intervjuades i denna studie
sdljer inga egna mérken och dérfor ansag forfattarna att det var extra intressant att belysa hur
respondenterna tdnker och agerar kring detta.

Ett flertal av respondenterna medgav att det har for ménga leverantérer och att det
formodligen vore lite mer ldtthanterligt att minska ner pd antalet leverantérer. Men & andra
sidan sd vill alla respondenter utom en ha mojligheten att handplocka de produkter som de
tycker om och pa sa sitt ticka kundernas behov och inte bli beroende av en viss leverantor.
En av respondenterna sammanfattar det pa foljande vis;

“Varumdrken dr mindre viktiga, det dr behoven som styr. Ddrfor foredrar vi att ha mdanga
leverantérer och sedan plocka hér och ddr. Detta ger oss ett bredare sortiment dd olika
mdrken har olika funktioner” (Sofia, Linnet)

Den enda som gjort ett aktivt val att ha ett fatal leverantdrer dr den respondent som satsar pé
ett djupare sortiment. Da hon har ménga stamkunder som kdper ett visst varumaérke eller rent
av samlar pd en viss modell blir det ett maste att vélja ut ett mindre antal leverantorer for att
fa plats med dessa mérkens produkter.

En annan respondent menar att det visserligen blir lite rorigt med sd ménga leverantdrer men
att hon i vissa fall koper in produkter for att behalla goda relationer till en specifik leverantor.

VEtt varumdrke kan ha en genomgdende form pd sina bh:ar och dessa passar kanske inte alla
kvinnor sda om man koper in en hel kollektion av ett varumdrke kan man inte tillgodose alla
kunder tyvdrr. Ddrfor dr det bdittre att plocka olika modeller fran olika leverantorer” (Britt

Inger, Linnet)

Relation och samverkan

Relationen och samverkan mellan detaljist och leverantor dr en central del i bade
inkdpsprocessen och SCM. For att fa en djupare forstéelse och insikt kring relationer och
samverkan valde forfattarna att stélla en specifik fraga 1 detta omrade.

Respondenterna &r eniga om att relationen och samarbetet mellan dem och leverantdrerna &r
grundldggande och véldigt viktigt. Alla respondenter hade en bra relation till sina leverantorer
bade pa ett formellt och informellt plan. De samarbeten som fungerar bést dr dir leverantorer
forstar vad butikségaren vill ha och 1 sin tur vad slutkunden efterfragar. Sjalvklart finns det
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vissa leverantorer som dr favoriter och andra som man handlar mer eller mindre av men ett
bra samarbete ddremellan ger en djupare forstdelse. Leverantérer har bett flera av
respondenterna om hjilp med att testa nya produkter och 4ven komma med synpunkter och
idéer pa forbattringar till redan existerande produkter. Relationen grundar sig i att valet av
leverantdren sker utifran att de faktiskt kan erbjuda butiksidgaren ndgot bra och tillgodose ett
behov. Om man arbetar vidare pa detta omrdde och far rabatter samt andra forméaner anses
detta som en positiv verkan av ett bra samarbete.

“Man far sdga till om ndgot inte fungerar och i de flesta fall gar det bra” (Britt Inger, Linnet)

Genom att ha ett ndra samarbete till leverantdren kan tips och rad utbytas, en av
respondenterna berittade att hon har kontaktat leverantoren nér en viss produkt sélt sémre an
viantat for att f4 séljtips. Respondenterna kédnner att de kan ge bdde ris och ros till
leverantdrerna och diskutera sddant som inte fungerar. Det har i ndgra fall dykt upp problem
men dessa avvirjs snabbt och man forsoker fortsitta ett professionellt samarbete. Om detta
inte fungerat har man sagt upp kontakten med leverantéren men som sagt har detta hént
enbart ndgon enstaka gang. Samarbetet kan &dven leda till gemensamma
marknadsforingsaktiviteter, i minga fall &r leverantdrerna med och sponsrar annonser i1 utbyte
mot att deras mirken syns 1 annonsen. Samtliga respondenter samarbetar med leverantdrerna
angdende marknadsforing da detta dr kostsamma utgifter for en mindre verksamhet som kan
innebdra stora risker. Det dr ocksa vanligt forekommande att leverantdrernas marknadsforing
gillande ett visst varumidrke innehdller information om Aaterforsdljare, vilket ger
respondenterna gratis reklam.

Tre av fem butiker 4r med i den ekonomiska foreningen Inteam. For de som &r medlemmar
ses detta som en fordel eftersom en storre organisation dr starkare pd marknaden och anses
kunna paverka leverantorerna. Inteam forhandlar fram samarbeten med leverantorer och ger
dd medlemmar rabatter och erbjudanden ifall de handlar frdn dessa leverantorer till sina
butiker. Organisationen samordnar dven manga marknadsaktiviteter sdsom annonsering dar
medlemmar och leverantérer syns aktivt i samband med Inteams egen logga. Inom
organisationen &r dven det interna samarbetet bra och frimjande for butikerna. Alla de som é&r
medlemmar var eniga om att &ven om de pa marknaden anses som konkurrenter sa har de en
god relation och ett bra samarbete emellan. Inteam anses dven vara attraktivt hos leverantorer.
Ett antal respondenter menade att de ofta fOrst tittade pa de leverantdrer som ingar i Inteam
nér det letade efter nya produkter att kdpa in. Aven om det inte finns nigra krav frin Inteam
att medlemmarna ska vélja dessa leverantorer.

Medlemmarna kan utbyta information angdende sortiment och ge tips/rdd om nya produkter.
Det verkar finnas en vinskap mellan vissa och andra 4r brett omtalade.

“Det har hdnt att man ringt en annan butik och velat byta en storlek eller modell” (Sofia,
Linnet)
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De tvé butikerna som inte var med i Inteam ville vara sjdlvstdndiga och inte paverkas for
mycket och kénna tryck att man skall handla av vissa leverantdrer just eftersom dessa har
forhandlats fram.

Makt

En stor del av litteraturen kring relationen mellan detaljist och leverantér som har lagt
grunden till denna studie framhéver maktskiftet mellan parterna. Kopkraften har, som vi
behandlat tidigare i studien, 6kat hos detaljist pa leverantdrernas bekostnad. Vilket har lett till
att leverantdrerna hamnat i en situation didr de tvingas anpassa sig efter detaljisternas
efterfraga. Forfattarna &mnade att med fragor kring makt fa en bild av hur detta visar sig i de
fristdende fackhandlarnas inkdpsprocesser.

Vi fick en producent att tillverka en underklinning med spets dat oss ndr det var modernt for
ndgra ar sedan och utbudet var ddligt” (Lena, Korsetten)

Alla respondenter kdnner att de kan vara 6ppna och framfora sina asikter om produkter och
sortiment till sina leverantdrer. Det dr dock svart att som enskild aktér kunna paverka
leverantdren da respondenterna driver mindre verksamheter och inte koper in tillrdckligt stora
kvantiteter. I de fall man talar om ett problem om exempelvis en bh och dir andra butiker har
samma 4dsikt kan detta paverka leverantdren genom att antingen dndra problemet eller ta bort
varan. Men respondenterna har dven valt att behalla leverantorer diar samarbetet inte fungerat
dd de séljer varor som efterfrdgas av kunden. En av respondenterna medgav dven att hon i
vissa fall kopt in produkter for att behdlla sin goda relation till en viss leverantor snarare 4n att
produkten 1 sig lockat.

De butiker som dr med i1 Inteam kénner en stérre makt och paverkan pé leverantdren just pé
grund av antalet medlemmar. Den storsta och mest viletablerade butiken bland
respondenterna kdnner att de har mer att sdga till om eftersom de fir se vissa kollektioner
tidigare och dven agera smakrdd 1 vissa fall. Ett flertal av de andra respondenterna nimnde
ocksé denna specifika butik 1 diskussionen om makt, det dr en allméin uppfattning att butiken
har lite mer makt 4n de andra. De har dven kunnat tillverka en produkt hos en svensk
leverantdr som &dven dr producent nédr utbudet inte fanns pa marknaden. Det dr svarare att
paverka utlindska producenter eftersom man arbetar med deras agenter i Sverige.
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Kapitel 5: Analys

Kapitlet besvarar frdagestdllningen med hjdlp av det empiriska materialet. |
kapitlet beskrivs och analyseras inkopsprocessen av underkldder inom den
fristdende fackhandeln utifrdn den teoretiska referensramen.

Inkbp

Y

Inkdpsstrategiska metoder

Y

Relationsbyggande

1. Inkoép

Porters virdekedja (1985) innehdller processen procurement som &r en viktig aktivitet for
studiens fristdende fackhandlare. Denna inkopsaktivitet fungerar som ett stod till de mest
primdra aktiviteterna som till exempel marknadsforing och forsdljning samt service inom
denna specialistbransch. Fristdende fackhandlare med mindre egna butiker dér just personlig
service och kundbehovet star i fokus behdver stodjande aktiviteter. Det som framkommit i
studien &r just den viktiga roll och betydelse som inkdpsprocessen har samt vikten av en god
relation till leverantdrerna.

Det finns ett antal komponenter som paverkar inkdpsprocessen. Weele (2005) definierar dessa
komponenter som individerna i DMU. Slutkunden, som &r densamme som DMU’s anvéndare,
spelar en enormt viktig roll d4 nya inkdp enligt de flesta respondenter grundas pa
otillfredsstéllda behov hos slutkund. Ett vanligt skil for nya inkdp hos respondenterna &r att
kunderna efterfrdgar en viss typ av produkt som saknas i1 butikens sortiment. Inkdparen spelar
ocksé en av de viktigaste rollerna d& samtliga respondenters prognoser grundas pé erfarenhet
och magkénsla. Respondenterna var 6verens om det problematiska i att sia om framtiden men
menade samtidigt att man lér sig vad som séljer bra och vad som 4r mer svarsalt. I och med att
respondenterna i undersdkningen dger sma butiker med inga eller endast ett fatal anstéllda &r
inkOparen detsamma som beslutsfattaren, det vill sdga butiksdgaren. Externa paverkare &r
bland annat leverantdrer och tv-program om mode och stil. Leverantdrerna paverkar genom
sin specifika kunskap om produkten, en av respondenterna beridttade om hur hon 1 vissa fall
dven tog hjélp av leverantoren nir det géller en viss produkt som séljer ddligt. En annan av
respondenterna beskrev hur hon upplevde att tv-program som Trinny and Susannah, dar
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“vanliga kvinnor” fér stiltips och rdd for hur man klir sig efter sina egna fysiska
forutsittningar, skapat en ny trend inom underkldder med tonvikt pa att i kldderna att sitta
ratt. Man kan dven ana en tendens av gatekeeper i den ekonomiska foreningen Inteam. Da
foreningen har avtal med ett antal leverantdrer tenderar de respondenter som dr medlemmar

att vélja dessa 1 forsta hand.

Respondenternas inkdpsprocess foljer overlag de teorier av Kotler & Keller (2009) och Weele
(2005) som beskrivs 1 referensramen, detta géller framforallt nya produkter och
sdasongskollektioner. Enligt Kotler & Keller (2009) och Weele (2005) dr den forsta fasen for
att vélja leverantor i inkdpsprocessen att reda ut vilka av alternativen pd marknaden som
passar de krav och den profil foretaget har. For att vélja leverantor gér respondenterna pé
missor for inspiration och for att f4 en chans att moéta leverantdrerna. P4 dessa missor far de
aven tillfdlle att tala med andra inkdpare och butiksédgare och pa sé sétt utbyta information om
produkt och leverantdr. I vissa fall hoppar respondenterna dver den del i offertfasen dé
leverantdrerna kommer pa besok i butiken och lidgger istéllet bestéllningarna direkt pé plats pa
méssorna. Nista fas 1 Kotler & Kellers (2009) inkdpsprocess dd inkdpsavdelningen
specificerar vilka kvalifikationer som &r viktigast och rangordnar leverantorerna efter dessa,
men dven utifrdn vilka prisnivder man lyckas forhandla fram. Kotler & Keller (2009) menar
att det 1 denna fas &dr det viktigt att veta hur minga leverantdrer man ska anvidnda sig av, om
man ska ha ett stort antal eller koncentrera sig pa ett fatal. Hir avviker respondenterna nagot
frén teorin, det finns inte utrymme for ndgon utvarderingsperiod i detta skede. Betdnketiden &r
snarare frin det att missan &r slut till att leverantérerna kommer pa besok. Forhandling av
priser och bestéllning sker dessutom samtidigt. En anledning till detta ar att det inte finns en
specifik inkdpsavdelning som kan dgna sig helhjdrtat at detta, utan att inkdpsfunktionen ér en
1 raden av alla aktiviteter butiksdgaren dgnar sig at. Det sker inte heller ndgon direkt
Overvakning av leveransen mer #&n att respondenterna kontrollerar att leveranserna é&r
kompletta och kommer inom utsatt tidsintervall. Denna kontroll utgér en viktig komponent 1
utvirderingen sedan, en effektiv och snabb leverans &r nagot som de flesta respondenter
virdesidtter hogt ndr de utvdrderar en leverantdr. Utvidrderingen innefattar dven
samarbetsformaga och produkternas kvalitet och passform, hur de tagits emot av slutkund.

De inkdp som giller de rullande baskollektionerna foljer en annan rutin da det framforallt
handlar om att fylla pd nér lagret sinar for att alltid kunna erbjuda kunden rétt storlek och
modell. Denna process dr betydligt enklare, majoriteten av respondenterna ringer bara upp sin
leverantdr och ldgger en bestillning vid behov. Endast en utav respondenterna har datorn som
framsta redskap vid bestéllningar. Enligt Mentzer et al (2001) &r en forutsittning for SCM ett
Oomsesidigt informationsutbyte mellan aktorerna i supply chain. Denna respondent anvinder
en strategi som paminner om SCM, dd hon genom en databas far ta del av leverantdrens
lagersaldon och priser online och dven kan ldgga bestéllningarna direkt.

2. Inkopsstrategiska metoder
Enligt Weele (2005) &r det en forutséttning att anvdnda SCM for att vara en framgangsrik
detaljist. Forst méste man definiera vad framgangsrik betyder. Vissa av de fristdende
fackhandlare i studien kan man kalla mer eller mindre framgangsrika om man tittar pa den
specialistbransch inom underkldder som de ingér i. Detta ridknat pd de faktorerna att foretaget

36



faktiskt gdr bra och inbringar vinst. Skulle man utveckla frdgan om framgang kan detta dven
betyda en fortsatt utveckling av butiker och dirmed fa en ledande marknadsposition. I detta
fall ingér inte de fristdende fackhandlarna eftersom de just hor till i en egen bransch med
individuella behov och mindre fristdende butiker. Den sortens forutséttning som Weele (2005)
talar om d4 ar 1 sé fall for storre butiker och kedjor som Change och Lindex. Den SCM som dr
av den mer operativa och tekniska sorten tillimpas béttre pa de storre kedjorna med storre
aktiviteter inom till exempel logistik. Fristdende fackhandlare har storre koncentration pa de
delar dér inkopsprocessen spelar roll och dir relationen till leverantérerna &r av storsta vikt.
Mindre foretag med speciell inriktning och som inte paverkas av lopande band och
effektivisering av produktion behdver inte heller satsa exceptionellt mycket pA SCM for att
optimera vdrdekedjan och sénka kostnader. Det dr inte dessa omrdden som anses som
viktigast.

Efter inkdpet kommer leveransen av ordern. Vid detta stadie ér logistiken viktig och paverkar
dven lagret 1 butikerna. Enligt Weele (2005) vill man effektivisera och optimera varuflodet
frén producent till detaljist. Detta ingdr i SCM men framst inom Logistic Management. Denna
virdekedja dr inte lika l&ng hos studiens respondenter. Det respondenterna kan paverka direkt
ar lagret 1 butikerna men leveransen dit &r styrt fran leverantdrens hall. Mentzer et al. (2001)
ser SCM som ett systemperspektiv som ser supply chain som en samverkande enhet dér varor
forflyttas fran leverantor till slutkund. SCM bor integreras frin tillverkning till inkdp och
distrubution. Studien visar dock pé brister 1 enheten da de fristdende handlarna 1 de flesta fall
endast har kontakt med leverantdrer i form av agenter. Kontakten med producenten dr klart
begransad och dé ledtiden paverkas av lagerstatus hos leverantdr men dven producent blir det
inte en helt samverkande enhet. Om leverantdren har produkten pé lager kan denne skicka
leveransen inom kort men annars far leverantéren goéra en bestdllning hos producenten.
Beroende pd om producenten i sin tur har produkten pa lager eller maste borja producera den
kan detta gora att leveranstiden stricker sig en ménad.

Omsesidigt informationsutbyte mellan aktdrerna ér en forutsittning for att SCM ska gi att
tillimpa. Ett lyckat informationsutbyte innehdller bide strategisk och taktisk data fran bada
parter (Mentzer et al. 2001). Alla respondenter har ett betydande informationsutbyte med sina
leverantdrer, men det dr enbart en respondent som anvinder sig av en databas som faktiskt ger
information frdn producenten utomlands om lagerstatus etc. Detta dr ett effektivare sitt att
arbeta pd om man utgar frdn Weeles (2005) teorier om att optimera varuflodet. De Gvriga
respondenterna foredrar den personliga kontakten med sina leverantérer och pd sa sitt kan
man dven finna effektivisering pa grund av att vissa processer eller faktorer kring en viss
produkt kan diskuteras och fordndras vid inkopet. Genom att pd dessa sitt integreras i
varandras processer kan parterna effektivare mota slutkundens efterfraga, skapa en gemensam
malbild och undvika 6verfléden av varor (Mentzer et al. 2001).

Mode och trender dr ndgot som péverkar inkdpen och nir bestdllningar gors sd dr Quick
Response Strategy ndgot som kan forkorta leveranstiderna och minska riskerna. Detta ar
nagot som flera av respondenterna anvénder sig av. De forsoker hellre hélla ett lagt lager och
bestdlla pafyllning oftare dn att gora storre och mer séllank6p. Detta leder till att butiksédgarna
kan forebygga onddig lagerhdllning, minska risken i prognoser och anvédnda den
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kostnadsreducering som atgirden innebdr till att 6ka kundvérdet (Birtwistle et al, 2003).
Kortare intervaller minskar kvantiteterna, vilket kan leda till hogre inkdpskostnader dé
inkOparna behdver komma upp i kvantitet for att nd minimun granser for orderantal och
summa. Enligt Hunter (1990) kommer dock den kundndjdhet som foljer d& butiken har det
som efterfrigas att reducera de 6kade inkdpskostnader som kan uppsta. Detta kan tyvirr bara
goras for bassortiment eftersom sidsongskollektionerna bestélls en sdsong tidigare, detta har
respondenterna inga mdjligheter att pdverka. Den risk som Birtwistle et al. (2003)
uppmérksammar géllande inkdparens svérigheter att forutse kundens efterfriga bekriftas av
samtliga respondenter. Detta dr ndgot som 1 sin tur kan effektiviseras genom komplement eller
om leverantoren istillet har ett litet extralager av sdsongskollektionen. Problemet i detta fall &r
att vissa trender floppar och da sitter bade butiksdgaren och leverantoren med ett lager som
inte kan séljas. Quick Response Strategy syftar till att forkorta supply chain och ett sitt att
gbra detta dr att se till att varorna &r klara for forséljning redan nir de nar detaljisten
(Birtwistle et al, 2003). Detta d4r nagot som blir svirt att tillimpa for de fristdende
fackhandlarna i denna studie da de bestiller sé pass lite fran varje leverantor att det inte vore
16nsamt for leverantoren att forbereda for en specifik fristdende butiks forsiljning.

Det finns ménga teorier om vad som ligger bakom valet av leverantorer. Kotler & Keller
(2009) har fyra faktorer; omgivningen, organisationen, interpersonellt och individuellt. Enligt
studiens respondenter fanns det redan ett utbud av leverantorer nér de tog Gver sina butiker
men sjélvklart har en del bytts ut och férindrats genom tiden. Aven om butikerna ingar i
specialistfackhandeln inom underkldder har de vissa skillnader. Vissa av butikerna paverkas
mer av omgivning och interpersonella faktorer, sdsom miljon, ekonomin, mode, status och
konkurrens. Den andra gruppen har storre fokus pa interna faktorer som organisationen och
vad den star for samt individuella krav som egen smak och attityd till marknaden. Enligt
Hedén & McAndrew (1994) teorier &r leverantorsvalet inte endast beroende av produkt och
pris dé relationen dr mycket betydelsefull. Samtliga respondentern var dverens om detta. Nar
de talar om relationerna till sina leverantorer framstér relationen som det viktigaste vid valet
av leverantoren och hur samarbetet utvecklas. Enligt Hedén & McAndrew (1994) soker
detaljisten efter levernatorer som é&r stabila och seridsa, som strivar efter samma maél som den
egna organisationen. Respondenterna vill ha ett samarbete som &r professionellt, nidra och pa
samma villkor.

Hedén & McAndrew (1994) vill pavisa olika faktorer som dven urskiljs hos respondenterna
och som paverkar valet av leverantdren och relationen ddremellan. Foretagskulturen dr nagot
som har en mindre betydelse hos studiens fristdende fackhandlare. Deras styrkor sitter inte i
detta omrdde eftersom de dr mindre, specialiserade butiker och i manga fall enbart en eller tva
anstillda. Istéllet &r kundpolitiken viktig och butikens profil och varumérke speglas av
leverantdrens varumérken och ett gott samarbete. Kundpolitiken dr viktig for respondenterna,
starka varumirken och hogkvalitativa produkter kommer att pdverka den egna butiken
positivt. Genom att utvecklas 1 samma riktning kan parterna erbjuda slutkund ett tydligare
erbjudande da bada parter strivar efter samma kundvirde.

Hedén & McAndrew (1994) pévisar ocksd pd styrkan i1 samarbetet ndr det géller
marknadsforing. Detaljist och leverantdr delar pd annonsering och materialkostnader som
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medfor att bdda involveras i forsdljningen mot gemensamt mal. Detta dr en aspekt for
detaljisten att ha i dtanke vid val av leverantdr. For att minska risker och forluster vid
marknadsforing gér butikerna ithop med leverantérer och delar pé kostnaderna, 1 enlighet med
Tonndorf (2005) da bada parter ar intresserade av att minska kostnaderna. Annonsering &r
dyrt och nér butiken vill annonsera for en kampanj gors det ihop med en leverantdr och ett
utvalt varumérke. Detta medfor oftast fler kunder till butikerna som ger intékter och minskar
kostnader for annonseringen. Detta dr ett bra samarbete inom SCM som leder till
konkurrensfordelar for butiken i frdga men dven varumérken som leverantoren valt ut.

Respondenterna i studien kunde inte svara pa hur manga leverantérer som &r “lagom”. Ett
flertal av de teorier som referensramen innehaller &r Gverens om att farre leverantdrer minskar
kostnader, ger storre makt till detaljisten och leverantdrskoncentration ger positiva effekter
(Hedén & McAndrew, 1994), (Tonndorf, 2005) och (Mentzer et al, 2001). Emellertid kan
nackdelar uppstd med leverantdrskoncentration. Hedén & McAndrew (1994) talar om det
beroende som kan uppsta mellan detaljisten och leverantdren och teorin om Multiple Sourcing
beskriver just att om man Okar leverantorer far man ett flexiblare sortiment och ldnga ledtider
samt Ovriga problem péverkar butiken allt mindre. Dessa olika teorier har dven visat sig i
studien bland respondenterna som bédde positivt och negativt. Fyra av fem respondenter vill
hellre hélla ett bredare sortiment med flera leverantérer medan en véljer ett djupare sortiment
och koncentration pa kollektionerna. Alla har ndgon gang funderat pd att minska ner pa
antalet, vilket enligt Menzter (2001) skulle underlétta néra relationer, men samtidigt motsdgs
detta med att man inte vill minska ner pd sortimentet. En respondent ndmner dven ridslan for
att bli for beroende av en viss leverantdr som Hedén & McAndrew (1994) beskriver som en
anledning till att ha fler leverantorer. Antalet varumérken ar dock inte detsamma som antalet
leverantdrer, vissa leverantorer har flera varumérken som da paverkar sortimentets storlek.
Vissa av leverantorerna har upp till fyra varumirken fran ett ledande foretag och detta visade
sig pd den storsta butiken som hade upp till fyrtio varumérken men hélften s& manga
leverantorer.

3. Relationsbyggande
Samarbetet mellan detaljist och leverantdr dr viktigt om aktiviteterna skall sammanfogas och
detta dr alla respondenter ense om. Detta dr dven grunden i SCM, en relation har lingre
livslingd 4n ett kontrakt och dérfor bor parterna bygga och vérda denna relation (Mentzer et
al, 2001). Det dr dven viktigt att alla arbetar mot ett gemensamt mal och att parterna frimjar
en god kommunikation (Ellream and Cooper, 1990). Respondenterna vill kinna att de arbetar
tillsammans med leverantéren mot ett gemensamt mal, att sdlja till slutkunden. Detta gynnar
bada, men i de fall detaljisten ként att leverantéren utnyttjat denne har detta samarbete
avslutats. Relationen dr dven viktig for leverantoren eftersom denne inte har ndgon egen
kontakt med slutkunden utan anvénder sig av mellanhanden detaljisten. Heden & McAndrew
(1994) poéngterar vikten av att detaljistens asikter kring produkten hérsammas, vilket blir
extra tydligt d4 studiens respondenter ser sig sjdlva som ansiktet utat och representanter for de
olika varumérkena. Det dr butikspersonalen som fir hora ris och ros fran konsumenten och
som sedan vidarebefordrar detta till leverantdren. D4 méste relationen vara bra i grunden om
denna kommunikation ska komma fram och péverka framtidens inkép. De leverantdrer som
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endast dr intresserade av att sdlja produkter och inte vardar relationen kommer att sorteras
bort. Detta i enlighet med Tonndorf (2005), da ett samarbete 6kar det slutliga kundvirdet och
déarfor efterstrdvas av butiksdgarna. En annan fordel med samarbeten som Tonndorf (2005)
belyser &r att fortlopande affdrer ger parterna en chans att ldra kdnna varandra bittre.
Relationen tenderar att bli mindre formell vilket kan visa sig i att skriftliga avtal ersdtt av
muntliga dverenskommelser. Respondenterna tenderar att vilja behélla sina leverantorer av
liknande bekvamlighets skil, inkdpen ska ga smidigt att genomfora och dd bada kéinner till
rutinerna riacker det oftast med ett samtal for att 14gga en order.

SCM innebidr att aktdrerna delar risker och forméner som leder till konkurrensfordelar
(Mentzer et al, 2001). Studien har urskiljt vissa tendenser till detta beteende, framforallt
genom dess samarbete inom marknadsforing. Ett flertal av respondenterna samarbetar med
leverantdrerna vid annonsering for att dela pa kostnaderna. Dé respondenterna driver mindre
verksamhet finns det ingen stor budget for marknadsforing 1 form av reklam och annonsering
blir detta ett sdtt att bade minska kostanderna och den risk som ligger i investeringen. Enligt
Mentzer et al (2001) skapas pd detta sitt fortroende och mojligheter till ett l&ngsiktigt
samarbete. Den ekonomiska fOreningen Inteam anvéinder sig ocksd av gemensam
marknadsforing och skapar fordelar for bdde sina medlemmar men dven for leverantdrerna.
Butikerna vinner pa samarbetet i organisationen genom de tips och rdd de far samt gemensam
marknadsforing och leverantorerna far sina varumérken annonserade och rekommenderade.

Cox (1999) hidvdar att den strategi som frimjar goda relationer inom supply chain inte i forsta
hand syftar till samverkan utan grundas i egoistiska skdl. I undersdkningen har det
framkommit att leverantOrsrelationerna &r mycket viktiga for detaljisterna. Samtliga
respondenterna framhéller att relationen ar affirsméssig och att man inte bér blanda in
vinskapliga band 1 relationen. Detta stdmmer Overens med Tonndorf (2005)
rekommendationer om att separera vdnskap och affdrer. I de fall som leverantérerna inte
uppfyller respondenternas krav pa produkt och leverans viljer de att avsluta samarbeten
direkt. Detta géller dock inte alla varumérken, da vissa varumirken saknar konkurrenter inom
ett visst omrdde och dr sd pass omtyckta av kunderna att det inte & mojligt att plocka bort
dess produkter fran sortimentet. Aven om trenden med maktforskjutning fran leverantorer till
detaljister dr tydlig inom denna totala detaljhandel enligt Kumar (1996) ér detta inte nagot
som framkommer speciellt tydligt i djupintervjuerna. Respondenternas butiker ar relativt sma
verksamheter vilket gor att de som enskild aktor inte har ndgon direkt makt att utnyttja
gentemot leverantorerna. Bestillningarna dr for sma for att leverantorerna ska tvingas anpassa
sig efter en butiks specifika onskemal. Den respondent som driver den storsta och mest
etablerade butiken hdvdar dock att hon har en viss makt 6ver leverantrerna, ett flertal av de
andra respondenterna hinvisade dven till denna specifika butik nir makt diskuterades. Denna
respondent har utnyttjat leverantdrernas vilja att finnas med 1 butikens sortiment och lyckats
fa en produkt producerad enligt 6nskemal och efterfrigan frdn kunder. Denna virdedkning
har kommit bade butiken och leverantoren till nytta i enlighet med Cox (1999) teorier om
syftet med makt och hur den nyttjas. Aven om relationen mellan respondenterna och deras
leverantdrer grundas i egoistiska skil, bor bdda parter undvika att hamna i en intressekonflikt
(Cox, 1999). Detta var dock inte nagot som gick att urskilja utifrdn djupintervjuerna.
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Samarbetet dr sd pass viktigt for bada parter och utifrdn diskussionerna med respondenterna
framgick det tydligt att de var mycket ména om att behélla en positiv relation d&ven om detta
ibland innebar att sitta sina egna intressen at sidan.

Det finns ett 6msesidigt beroende mellan butikerna och leverantdrerna da bada &r beroende av
att slutkund koper produkten. Detta beroende dr dock inte alltid jamlikt, i de flesta fall &r
nagon av aktdrerna mer beroende av den andre. Vilket stimmer 6verens med Feldman (1998)
teori om ojamlikt beroende. Enligt respondenterna var denna relation olika beroende pa vilken
leverantor det gillde. Respondenterna &r oftast mer beroende av de storre leverantdrerna eller
leverantorer som séljer populdra produkter &n vad de dr av den enskilda butiken. Detta beror
pa att respondenterna har en efterfrdga fran sina kunder pa dessa varor och dirfor tvingas
bestilla varorna dven om de dr mindre ndjda med hur leverantoren skoter bestéllningar etc.

Enligt Feldman (1998) ar beroende och engagemang viktiga komponenter som avgdér om
samarbetet mellan detaljist och leverantér kommer att bli framgingsrikt. Detaljisten bor vara
medveten om sambandet mellan beroende och engagemang. Genom att bygga starka
relationer till leverantdren och engagera denna i de egna mélen Okar leverantorens vilja att
anpassa sig efter detaljistens onskemél. Detta utnyttjas enligt respondenterna ofta i branschen.
Respondenterna gor leverantdrerna engagerade 1 sin malsittning och kommer med synpunkter
pa forbittringar som kan 6ka kundvirdet péd olika sitt. Detta sker dven pa leverantdrernas
initiativ, vissa leverantorer ber butikerna testa nya produkter och dven utvirdera de produkter
som sdljs 1 butikerna. Om leverantdrerna véljer att svara pd denna typ av anpassning, som det
finns exempel pa 1 undersékningen, kommer beroendet av den specifika butiken att 6ka i och
med den investering leverantdren gjort for anpassningen. Om leverantdren inte upplever
nagon stark relation till en specifik detaljist kan den minska sitt beroende genom att frangé
dess specifika dnskemadl och istillet engagera sig i andra kunder (Feldman, 1998). I andra
fall, dir respondenterna anser att en leverantors produkter inte sérskiljer sig frén
konkurrenters, minskar beroendet till leverantéren och obalansen utjimnas. Detta kan enligt
Feldman (1998) leda till positiva effekter, dd respondenten antingen kan komma med
synpunkter till leverantdren som kan forbattra samarbetet och pd sikt dven oka kundvirdet,
eller avsluta samarbetet och vilja en annan leverantor.

Inteam har en helt annan férhandlingsposition dn de enskilda butikerna, enligt respondenterna
ar Inteam attraktiv for leverantdrerna och ménga strévar efter att utveckla ett samarbete med
foreningen. I undersokningen visade det sig att de flesta av respondenterna som var
medlemmar i Inteam 1 forsta hand vénde sig till de leverantorer som samarbetade med Inteam
vid nya inkdp. Eftersom Inteam dr en rikstickande forening med ménga medlemmar blir det
en helt annan tyngd bakom dess efterfragan. Leverantorer som strévar efter samarbete hamnar
dé 1 en situation dir de dr mer beroende av Inteam @n vad Inteam &r av dem. Stora volymer
g0Or att Inteam kan forhandla fram béttre priser och rabatter. Pa sikt kan samarbetet leda till ett
okat kundvirde genom forbittrade erbjudanden, vilket &r 1 enlighet med Feldman (1999) teori
om att obalans kan leda till positiva effekter for bdda parter.
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Kapitel 6: Slutsats

Hdr redovisas de slutsatser forfattarna kommit fram till i studien utifrdn den
valda frdgestdllningen.

Forfattarna har valt att dterge uppsatsens syfte och resultat for att ldsaren lattare skall kunna
aterkoppla resultatet och forsté slutsatsen.

Syftet med denna studie &r att beskriva inkOpsprocessen av underkldder for
specialistfackhandeln genom djupintervjuer av ett antal fristdende fackhandlare. I studien
finns en central fragestéllning som kommer att besvaras med hjilp av tva delfragor;

Hur gir det till niir de fristiende fackhandlarna koper in varor fran leverantorer?
Hur ser inképsprocessen ut?

Inkdpsprocessen ser olika ut beroende pad om det giller inkdp av sdsongskollektion eller
pafyllnad av baskollektioner. Nagot som &r gemensamt for bade inkdp av sdsong- och
baskollektion &r att butikerna véljer ett storre antal leverantorer. Med fler leverantorer kan
butikerna fa ett bredare sortiment med de mirken ink&paren anser vara det bésta utifran de
modeller som efterfrigas och dven minska beroendet till specifika leverantorer. Det finns
dock en medvetenhet om att en farre antal leverantorer skulle underlitta inkdpsprocessen och
fordjupa samarbeten.

Sésongskollektion:

* Prognoser baseras frimst pd inkOparens erfarenhet och forséljningshistorik fran
tidigare ar.

* 2 ggr varje ar hélls méssor 1 Stockholm, under dessa missor visar leverantdrerna upp
nista sdsongskollektion. Inkdparna fér ett tillfille att skapa sig en uppfattning om
produkterna pd marknaden och diskutera med leverantorerna.

* Bestillning sker under méssorna eller strax dér efter via frimst telefon, men dven fax
och mail 4r vanliga verktyg. Det forekommer &ven att leverantdrerna besoker
butikerna for att visa upp produkter och ta bestdllningar personligen.

* Sidsongskollektionerna har en mycket lang ledtid, da den bestélls ett halvar 1 forvag.

* Lagom till sdsong anldnder leveransen till butik och inkdparen utvdrderar produkt,
leverans och det totala samarbetet med leverantdrerna allt eftersom.

* Leveranserna tar upp ett stort lagerutrymme d& det i princip endast kommer en
leverans per sdsong.

Baskollektion:
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* En grundlidggande del av dessa butikers affdrsidé ar att alltid kunna erbjuda produkter
som matchar kundens individuella behov, diarfér maste inkdparen forsdkra sig om att
alla storlekar och modeller finns tillgéngliga i butiken.

* Inkdpen sker 16pande allt eftersom produkterna siljs och lagret minskas.

* Nir butiken kommit upp 1 det antal produkter som krévs for att nd upp till frakt- och
ordergrinser tar inkdparen kontakt med leverantdren via telefon i de flesta fall men
dven via fax och mail for att ldgga en bestillning. Minimum grinserna vid
bestdllningar &r oftast si l4ga att butikerna 6verskrider dessa med létthet.

* Ledtiderna dr mycket korta och leverans kan oftast ske inom en till tvd veckor. Detta
leder till att lagret kan minskas genom mindre bestdllningar som sker mer frekvent.

Hur pdverkar relationen mellan de fristdende fackhandlarna och leverantérerna
inképsprocessen?

Slutsatsen i1 denna studie, gdllande relationen och samverkan mellan fristdende fackhandlare
och leverantorer ar att den dr mycket grundldggande och betydelsefull. Resultatet visar att
relationen mellan detaljister inom specialistfackhandeln och deras leverantdrer maste vara
nira och att kommunikationen skall fungera at bada héllen. Detta for att de har ett gemensamt
madl, att sdlja till slutkunden. Slutkunden har i sin tur en néra och personlig relation till den
fristdende fackhandlaren, som leverantoren saknar. De tre nyckelorden for butikerna i studien
ar personlig service, stora storlekar och kvalitet. Den personliga servicen beskriver den néra
relationen respondenterna har till sin slutkund, medan stora storlekar och kvalitet &r
sortimenten som erbjuds. Om de fristdende fackhandlarna skall kunna erbjuda sddana
specifika kunskaper och produkter méste ett bra samarbete finnas till leverantdrerna. S& dessa
faktorer gir igenom och péverkar dven leverantdren indirekt. Det &r butiksdgarna samt
personalen som &r ansiktet utdt och pd ett visst sétt representerar leverantdrens varumarken.
Om samarbetet inte fungerar mellan leverantdren och de fristdende fackhandlarna kommer det
inte heller att fungera ut till slutkunden. Detta &r ett led som dd paverkar inkdpsprocessen.
Daéligt samarbete ger daliga bestillningar eller att en leverantdr byts ut. I vissa fall maste
inkOparen dndéd behdlla en leverantor eftersom efterfragan pé ett varumérke styr och i1 dessa
fall ar relationen enbart affirsméssig och avskalad. Alla respondenter i studien har samma
asikter och tycken om relationens roll till leverantorerna, dir alla dven arbetar péd liknande
sitt. Det dr en bra relation som ligger till grund om inkdpsprocessen paverkas positivt eller
inte.

Ett annat stort samarbetsomrdde som visat sig 1 studien dr inom marknadsforing. Samarbetet
mellan de fristdende fackhandlarna och leverantdrerna visar sig utit i annonser, broschyrer
och Ovrigt marknadsforingsmaterial. Eftersom marknadsforing innebér en dyr kostnad delas
denna mellan butiksdgaren och leverantdren. Genom en sidan atgédrd gynnas bade butiken och
det varumérke som marknadsfors. Detta ses som en mycket positiv effekt vars ursprung
kommer frdn en bra samverkan mellan detaljist och leverantor.
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Organisationen Inteam &r ndgot som vuxit sig fram frdn samarbete. Medlemmarnas
samarbeten frdmjas, genom att de far rabatter om de handlar frdn de gemensamt
framforhandlade leverantdrerna, fir marknadsforingsmaterial till butikerna och annonsering
samt utbyte av tips och rdd. Medlemmarna i Inteam i studien visar enbart positiv attityd och
talar bara om fordelarna om att vara medlem. Ickemedlemmarna ar istdllet avvaktande och
vill inte kdnna ndgon patryckning frdn organisationen. Oavsett syns samarbete tydligt hos
detaljisterna med sina leverantorer men dven med varandra. Ett resultat av samarbete, frimst i
Inteam, visar sig 1 diskussionen om makt. Genom Inteam har medlemmarna fétt storre makt
och respekt. Detta syns dven fran leverantorens sida da de ger rabatter och fordelar till Inteam
samt lyssnar mer pa kritik och asikter. Aven om alla fristdende fackhandlare i studien #r ense
om att de har sddan bra kontakt med sina leverantorer att de kan dela &sikter och kritik med
varandra kidnner medlemmarna i Inteam, ju storre desto béttre. Dessutom ser man dven att den
storsta och mest viletablerade butiken 1 Goteborg har mest maktkénsla utifrdn de egna
kommentarerna. Genom att agera smakrad eller kunna tillverka egen produkt via en producent
har denna butik gjort sig en plats pa kartan hos leverantdrerna men &dven pa marknaden.

Forfattarnas asikter och rekommendationer

De slutsatser som forfattarna drar utifrdn denna studie bor ga att applicera pa fristdende
fackhandlare 1 andra branscher dn underklddesbranschen. Det dr dock vissa krav som bor
uppfyllas for att detta ska vara mgjligt. Den produkt som séljs bor vara en sidllankdpsvara som
inte dr beroende av mode i forsta hand. Istillet for mode &r det trender som pdverkar
efterfragan vilket gor att efterfrdgan koncentreras till vissa delar i sortimentet snarare &n att
hela sortimentet behover folja ett visst mode. Ett exempel pa en sddan bransch skulle kunna
vara smyckesbranschen, da det finns en dterkommande efterfraga pa klassiska smycken och
dven mer unika och hogkvalitativa produkter. D4 denna konsumtion liknar den som beskrivits
1 studien.

Samarbetet till leverantdrerna har visat sig vara av stor vikt, relationer dr ndgot som maste
underhallas kontinuerligt. Dér finns det stora mojligheter for bada parter att utveckla
relationen genom att dka insikten i varandras verksamheter. Genom att forstd varandra kan det
vara léttare att utkristallisera hur man gemensamt ska nd malet, slutkunden. En effektivisering
av inkOpsprocessen minskar dessutom bdda parters kostnader och risk. Samarbetet ar
grundpelare 1 inkdpsprocess och den egna verksamheten, diarfor rekommenderar forfattarna ett
nagot mer koncentrerat val av leverantorer. Anledningen till detta &r att ett bra samarbete
oftast kridver en djupare relation och insikt kring varandras mdojligheter och behov, denna
relation kan vara svér att uppna med ett stort antal leverantorer dd det krdver mycket tid.

Leverans och ledtider var dterkommande 1 studien. Enligt alla teorier om effektivisering och
optimering borde dessa omraden innehalla nigon sorts kontroll och uppfoljning. Aven om alla
butiker var ngjda kunde vissa ledtider kortas ner och dédrmed dven forbattra kommunikationen
mellan de och leverantdrerna. Detta kommer troligtvis pdverka lagret som faktiskt innebér en
lagre kostnad for butiken men dven ldgre fraktkostnad for leverantdren. Om de fristdende
fackhandlarna och leverantérerna har aterkommande Oversyn pa dessa omrdden anser
forfattarna att detta leder till forbéttrad relation och ldgre kostnader.
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Forfattarna anser att organisationen Inteam enbart innebér fordelar och skulle rekommendera
alla fristiende fackhandlare i underklddesbranschen att gd med. Eftersom Inteam &ar en
ekonomisk organisation med frivilligt medlemskap anses det dnda vara upp till detaljisterna
sjdlva om vad som skall kdpas och frin vilken leverantor. De fordelar som detaljisterna vinner
pd #r det samarbete som uppkommer med andra medlemmar och leverantdrer. Aven
marknadsforingen inom Inteam fungerar som ett stod till butiken och ger i sin storlek som
organisation storre makt pd marknaden. Utbytet av rdd och rekommendationer samt rabatter
frdn leverantdrerna ger positiva effekter &ven om de fristdende fackhandlarna kanske ser sig
som konkurrenter i grund och botten. Detta franses nir butiksldge och malgrupp jamfors. Att
butikerna ser sig som konkurrenter &r intressant eftersom de samtidigt ligger pa olika
geografiska och demografiska omraden vilket medfor olika kundtyper. Forfattarna ser denna
skillnad som en intressant fraga och ett forslag till framtida forskning.
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Bilaga 1

Intervjuguide

Allménna fragor

Vad ér speciellt mer er butik?

- Hur vill ni utmaérka er fran era konkurrenter?
- Har ni ndgon uppfattning om hur marknaden ser ut?

Vad har ni for mélgrupp?

- Alder?
- Ar det nigot sirskilt man maste ta hiinsyn till nir det giller just den hir malgruppen?
- Har de nagra specifika behov (sdsom extra stod eller dr de vildigt trendkénsliga?)

Beritta hur ni gor nér ni kdper in bh och trosa?

- Ar det bara ni som skéter inkdpen eller ér det fler personer som #r involverade?
- Hur lang tid tar det frén bestéllning till att ni far varor till butiken?

- Hur gor ni for att gora inkdpen sa smidiga som mojligt?

- Finns det ndgot som du kénner kan forbéttras for att géra inkdpen smidigare?

Hur ofta koper ni in bh och trosor?

- Vilka ér era leverantorer?
- Hur ofta pratar ni med era leverantorer?

Hur vet ni vilka leverantorer ni ska vilja?
- Hur ménga leverantorer tycker ni dr lagom? Varfor?
Hur vet ni vad ni ska képa in?

- Vad dr det som paverkar mest, trender, efterfragan hos kunder, pris, etc.?
- Hur vet ni hur mycket ni ska kdpa?

Specifika fragor:

Hur viktigt ar det for er med samarbete med leverantorer?
- Hur fungerar i sé fall samarbetet?
Kénner ni att ni har ndgon makt dver leverantdrerna och deras sortiment?

- Kénner ni att ni behdver anpassa er efter leverantoren eller dr det leverantdrer som fér
anpassa sig efter er?

Hur ser ert lager ut?

- Har ni ett stort lager eller kdper ni in I6pande vid behov?
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