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Abstrakt
Syftet med denna studie ar att fa mer kunskap om inkdpsprocessen inom kladféretag

som ar aterforsaljare for olika kladmarken. Detta gors for att den skriftliga
kunskapen inom omradet ar ganska snav, och vi vill géra faktakunskapen mer
tillganglig for branschmanniskor och andra estenomer. Vi vill aven gora detta for att
ge rad och foéra fram tyst kunskap till nya féretagare.

Detta ar en kvalitativ studie som har utforts med datainsamlingsmetoden intervju.
Intervjuerna transkriberades och sedan analyserades med hjalp av metoden
innehallsanalys.

Resultatet visar att man lar sig pa basta satt att géra inkdp genom att praktiskt utéva
detta. Det ar viktigt att man som inkdpare kan lita pa sina egna instinter och kan
halla huvudet kallt i pressade situationer. En inkbpare maste kunna gora flera saker
samtidigt och ha ett genuint intresse for vad man gor. Kunderna spelar den storsta
rollen och att kunna tanka ur kundens synvinkel ar ett krav om man vill ha en
blomstrande verksamhet. Varfor kunskapen om inkop inom kladbranschen ar tyst
kunskap kan informanterna inte ge ett direkt svar pa.

Sprak: Svenska Nyckelord: Inkdp, strategiskt inkdp, inkdpsprocessen, kladféretag,
skdnhetsbranschen, foretagsamhet, aterférsaljare, estenom
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Abstract

The purpose of this study is to get more knowledge about the purchasing process in
clothingcompanies that are retailers of various brands. The study has been done
because the knowledge within this area is limited and the respondents want to make
it more available for people in the industry and to other beauty and cosmetics
students. The respondents want to do this by giving advice and by bringing forward

silent knowledge to new entreprenours.

This is a qualitative study that has been achieved by using the survey method
interview. The interviews were transcribed and then analysed with the help of the
content analysis method.

The result shows that the best way to learn how to purchase is to learn by doing. It is
important as a buyer to trust your instincts and to keep your cool in stressful
situations. A buyer needs to be a multitasker and have a genuine interest for the job.
The customer play the biggest role in the process and to be able to see the
purchasing process from the customers point of view is a demand if you want to
have a successful business. The silent knowledge concerning purchasing in the
clothing industry is yet silent, and the informants are not able to give a straigt answer
on why.



Language: Swedish Key words: Purchase, strategic purchase, purchasing process,
clothing company, the beauty industry, entrepreneurship, retailer, beautician
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1. Inledning

Inkdpsprocessen har under de senaste aren fatt en allt mer betydande roll for
foretagen, speciellt for mindre féretag. | dagens lage hanger det egentligen pa en bra
och valutvecklad inkdpsstrategi for att fa foretaget att Gverleva och fortsatta verka.

Att starta ett eget foretag inom kladbranschen har alltid varit en drém fér oss bada.
Sjalva inkopsprocessen, hur man valjer ut vilka produkter man skall sélja och hur det
blir mest I6nsamt, ar aspekter vi bada vill ta reda pa mer om for att fa mera
information infér framtida andamal. Eftersom informationen om inkdpsprocessen i
kladféretag ar valdigt svar att fa tag pa hoppas vi nu kunna fa svar pa fragor som
fortfarande inte har klara svar och genom det gora detta forskningsarbete som ett

hjalpmedel fér ocksa andra an oss sjalva.

Att gora ett inkdp i sig later kanske inte s& komplicerat, men inkopet bildar en hel
process och det ar valdigt manga komponenter som man skall halla reda pa.
Inkdpsprocessen fascinerar oss bada och vi upplever den valdigt intressant med alla
dess faktorer. Det kravs planering fore man ens kan gdra nagra beslut och fastan
man planerar noga kan man sedan marka pa forsaljningsresultat att beslut fran
forsta borjan inte var de ratta i alla fall. Bakom bra inkdp finns det darfor oftast

erfarenhet och antagligen aven larda misstag.

Syftet med denna studie ar att fa mer kunskap om inkdpsprocessen inom kladféretag
som ar aterforsaljare for olika kladmarken. Detta gors for att den skriftliga
kunskapen inom omradet ar ganska snav, och vi vill géra faktakunskapen mer
tillganglig for branschmanniskor och andra estenomer. Vi vill aven gora detta for att

ge rad och foéra fram tyst kunskap till nya féretagare.



Bakgrund

Tidigare forskning om inkdpsprocessen inom sma kladféretag samt om
inkdpsprocessen oOverlag ar utmanande att finna. Respondenterna har sokt tidigare
forskning pa sOkmotorn Google och pa databaser samt portaler sa som
Divaportalen, Libguides, Theseus, Nelli och i Yrkeshogskolan Novias bibliotek i
Roparnas och pa Brandd. Nyckelord som anvants ar inkdp, inkdpsprocessen,
strategiskt inkop, purchase och purchasing. Respondenterna har hittat tidigare
forskning pa Google, Theseus och Divaportalen.

Kvissberg skrev ar 2014 ett examensarbete om inkdp och férhandlingskraft i
smafdretag. | sin undersdkning kom han fram till att inkdpsprocessen oftast fungerar
pa ett enkelt satt genom att anvanda telefon eller mail nar man gér bestallningar,
detta eftersom sméa foretag oftast har langa och trogna férhallanden till sina
leverantorer. Det finns stora skillnader mellan foretagen, hur de tanker, agerar och
utfér sina inkdp men det som daremot karaktariserar merparten av smaféretag ar att

det ar valdigt viktigt med langa samarbeten som ger goda fértroenden.

Broman och Larsson (2014) har forskat om inkdpsfunktioner inom svenska
smaféretag. Broman och Larsson urskiljde att inkdpsprocessen laggs efter
erfarenhet och kansla med hanseende till marknaderna och produkterna. Enligt
utrdkningar visar sig detta vara en bra |6sning, forskarna anser att detta kan bero pa
att smaforetag inte alltid har en jamn och stabil orderinkomst som t.ex. manga av de
storre foretagen har. Forskarna sjalva tror aven att detta kan bero pa att smaféretag
for det mesta inte har resurser, ekonomi eller kunskap for att gora en djup analys hur

framtidens behov kommer att se ut.

Fellenius (2015) gjorde en kartlaggning och utvardering av ink&psprocessen hos
modefOretaget Ahlvar. Hon har bland annat studerat ur ett generellt inkdpsarbete
och hur inkdpsprocessen inom modeféretag ser ut och kommit fram till att
processerna ar langa och innehaller manga steg. Det blir en hel del testande av

produkter och det blir tydligt att sourcingarbete har stor betydelse.



(Med sourcingarbete menas utvecklingen av den mest lampliga leverantdrsstrategin
for en sarskild varugrupp eller produktkategori - Arjan van Weele) Sourcingarbetet
far en stor betydelse nar man genom fbretagets inkGpsprocess lyckas skapa en

effektiv forsorjningskedja som skapar varde for foretaget.

Sundqvist och Wrang (2014) har forskat om vikten att félja trender ur en inkdpares
synvinkel. De drog slutsatsen att trendanalyser kan hjalpa inkopare vid
beslutsfattande av inkdp av produkter med h6g modegrad, aven att Idnsamheten kan
Oka om man tar det i beaktande tilsammans med forsaljningsstatistik. Det vill saga
att trender har en stor betydelse Overlag aven ocksa om foretaget ar ledande eller
icke ledande inom trender. Dock kom de aven fram till att trender bade kan héja och
minska osakerheten/risken hos inkdpare. Vid olika konjunkturlagen férandras
inkbparens satt att tdnka pa trender, eftersom det da &r sakrare att satsa pa
basplagg istallet for trendplagg.

Back (2013) har studerat effektivisering av inkdpsprocessen i modeféretag via olika
styrmetoder i interorganisatoriska relationer. Backs studie visar att
ekonomistyrningstekniker har en betydande roll for ett modeforetags effektivisering
och kostnadsfordelar. Backs resultat visar att det ar viktigt att matcha ratt produkt
med ratt leverantor, aven att sprida riskerna for att sedan kunna effektivisera
inkdpsprocesserna maximalt. Hon har aven kommit fram till att foretaget skall kunna
balansera kreativitet och kontroll for att kunna lyckas pa den konkurrenskraftiga

marknaden.

Montonen gjorde ar 2015 en studie om inkdpsprocessen inom mindre féretag. Hans
slutsats haller att sma féretags inkOpsprocesser ar en aning férenklade an vad alla
teorier sager. Inkdpsprocessen varierar aven mycket beroende pa bransch och
handelsparter. Sma féretag anpassar aven till stor del sin inkdpsprocess utefter den
utvecklande marknaden, t.ex. kan sma féretag samarbeta med sina konkurrenter
(d.v.s. andra smaféretag med samma sorts produkter) fér att kunna goéra bra inkdp
fran Europa och 6vriga varlden. Montonen anser anda att det I6nar sig att studera

teorier om inkdpsprocessen och fundera pa avtal om man skall jobba inom omradet.



| Tauberts (2007) artikel berattar Rickard Nilsson om vad som finns i huvudet pa en
inkbpare. Han berattar hur inkdpet gar till, fran planering tills plagget hanger i
butiken. Nilsson sager att det oftast borjar med en inbjudning till showroom eller
visning, och nar man sett kollektionen sa gér man en bestallning. Sedan far man en
bekraftelse pa inkdpet och da kan det handa att man annu gér sma andringar forran
man godkanner bestallningen. Efter 6-8 manader kommer plaggen till butiken efter
att man godkant inkopet. Nilsson listar aven fem tips till andra inkdpare for att gora
lyckade inkdp. De lyder sa har. Var punktlig, kla dig propert, hall dig till reglerna som
gjorts upp innan inkopet, forbered dig med dokument och budget fore inkop och folj
din egen instinkt.

Larsson och Nilsson (2011) har studerat om modeféretagets eviga kamp att inféra
en effektiv inkdpsprocess. De menar att inkbpsprocessen bestar av olika aktiviteter
som tillsammans paverkar inkdpsprocessen. Istallet for att separera aktiviteterna vill
man uppna ett beroendeférhallande mellan dem och skapa ett helhetsperspektiv.
Larsson och Nillsons resultat visar att inkOpsprocessens aktiviteter bor styras av ett
tydligt kundfokus for att skapa ett varde for kunderna. Det ar darfor viktigt att
foretaget gor kundorienteringar och har en sa bred kunskap om sin malgrupp som
mojligt.

Enligt Viitanens (2017) artikel var hon intervjuat Mari Huhtamaki sa anser
informanten att kladféretagaren maste kanna sin kundkrets, och nar man gor inkdp
till sin verksamhet sa maste man anpassa trender till sina egna kunder. Man maste
aven tanka pa kvalitet, snitt och passform samt att man haller sin budget. Den egna
stilen far inte styra inkdpen for mycket. Huhtamaki namner att det finns oskrivna
regler inom inkdp och en av dem ar att farg saljer svart. Vilket betyder att fargen
fangar kundens uppmarksamhet men kunden valjer oftast anda det svarta

alternativet eftersom det ar en farg som kanns sakrare.

Globaliseringen inom handelsforetag ar idag mycket tydlig enligt artikeln skriven av
Sandberg (2014). Granser mellan lander, handelstullar och det geografiska
avstandet far allt mindre betydelse nar féretag gor inkdp, och inkdp fran sa kallade
lagkostnadslander blir allt vanligare. Kina, Indien, Bangladesh och andra asiatiska
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lander, samt narmare beldgna lander i Osteuropa har okat kraftigt i betydelse for
vastvarlden. Kina ar det land som har varit mest omtalat och mest attraktivt for att

den ses som en fabrik och en stor marknad i sig sjalv for vastvariden.

For att sammanfatta de tidigare forskningarna sa kan man konstatera att Kvissberg
(2014) menar att det ar viktigt med langa samarbeten som ger goda fortroenden.
Broman och Larsson (2014) har kommit fram till att det inom mindre féretag ar
viktigare att ha erfarenhet samt ga pa kansla gallande inkdp eftersom att mindre
foretag sallan kan ha en stabil orderinkomst. Fellenius (2015) sager att det ar viktigt
att utfora sourcingarbete. Med hjalp av det kan man skapa en effektiv
forsorjningskedja som i sin tur skapar varde for foretaget. Sundqvist och Wrang
(2014) menar att man kan goéra trendanalyser och ta dessa i beaktande nar man goér
sin forsaljningsstatistik och pa sa satt 6ka Iénsamheten for ens verksamhet. Back
(2013) sager att man skall kombinera ratt produkt med ratt leverantdr for att fa bast
resultat. Montonen (2015) har kommit fram till att det finns stora skillnader pa sma
och stora foretags inkdpsprocesser, men att det i bada fallen |6nar sig att studera
inkOpsteorier. | Tauberts (2007) artikel sa framgar det att det ar I6nsamt for
inkdparen att lita pa sina instinkter samt vara férberedd infér inkép med dokument
och en valplanerad budget. Larsson och Nilssons (2011) resultat visar att det ar
viktigt att lara kd&nna sin malgrupp innan man bdrjar pa med inkdpsprocessen.
Viitanen (2017) poangterar ocksa ut det viktiga med att kunna inkludera kunden i
inkdpsprocessen samt att trender séljer basplagg. Sandberg (2014) skriver att
leverantérernas geografiska lage inte spelar sa stor roll langre och inkdp fran
lagkostnadslander blir allt vanligare.



2. Syfte och problemprecisering

Syftet med denna studie ar att fa mer kunskap om inkdpsprocessen inom kladféretag
som ar aterforsaljare for olika kladmarken. Detta gors for att den skriftliga
kunskapen inom omradet ar ganska snav, och vi vill géra faktakunskapen mer
tillganglig for branschmanniskor och andra estenomer. Vi vill aven gora detta for att
ge rad och foéra fram tyst kunskap till nya féretagare.

Fragestallningar som stalls i arbetet ar:
1. Hur arbetar en inképare?

2. Vilka aspekter under inkdpsprocessen maste man tanka pa som inképare?



3.Teoretisk grund

| detta kapitel har respondenterna valt att ta fram vad begreppet inkdp betyder, hur
sjalva processen gar till, vad ett kladféretag ar och vad som ar viktigt att tdnka pa nar
man ser pa inkdpsprocessen ur ett kladféretags perspektiv. Respondenterna anser
att dessa ar de mest relevanta for att fa grunden for en kommande forskning.

3.1 Inkop

Med inkdp menar man att kdpa, det som kdps eller inkdpta varor, berattar (Blomqvist
2004). Inkopen inkluderar vardet av alla varor och tjanster som under en
rakenskapsperiod kopts for anvandning inom handelsverksamhet eller
aterforsaljning. Inkép inkluderar allt férutom kapitalvaror, inte heller de kostnader
som i bokslutet bokforts som finansieringskostnader eller andra kostnader som inte
har nagot att géra med den egentliga verksamheten. (statistikcentralen)

Det vill sdga inkdp inkluderar material som anvands i salda varor som t.ex. ravaror,
produktkomponenter och insatsvaror. Inkop inkluderar aven material som ar
forknippade med produktionen som t.ex. kontorsutrustning, reparations-,
forpacknings-, och underhallsmaterial. Energi och vatten samt inkdp av smaverktyg
och apparater inkluderas aven till inkép. Man far heller inte gldmma bort alla tjanster,
t.ex. bokforingstjanster, reklamkostnader, hyror, juridiska tjanster och
forsakringspremier. (statistikcentralen)

Produktionsfaktorerna kan indelas i tva olika grupper utgaende fran brukstiden,
langfristiga och kortfristiga. Med langfristiga produktionsfaktorer menar man sadana
faktorer som kan anvandas av foretaget i flera ar, detta kan t.ex. vara maskiner,
apparater, land- och vatten omraden och byggnader. Dessa produktionsfaktorer
binder stora kapital och de kallas investeringar eftersom de oftast |onar sig i
slutdndan. De kortfristiga produktionsfaktorerna anskaffas daremot for en kortare tid
och foretaget ar tvunget att skaffa flera hela tiden. De Kkortfristiga
produktionsfaktorerna delas annu in i tre olika grupper, anskaffning av arbetskraft,
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verksamhetsuppratthallande anskaffningar och inkdpsverksamhet.
(Hulkko, Makinen, Kinkki & Sumelius. (1997). s.134)

ANSKAFFNING AV
PRODUKTIONSFAKTORER

l |

KORTFRISTIGA LANGFRISTIGA
/—, l—l

Arbetskraft

Verksamhetsupp Inkop
-ratthallande
anskaffningar

Figur 1. Granlund och Maenpaa (2016) Uppbyggt av teorin fran Hulkko, Makinen,
Kinkki & Sumelius (1997)

3.2 Inkopsprocessen

Inkdpsprocessen bestar av manga olika delar och det ar viktigt att alla led fungerar
for att varorna eller tjansterna skall finnas pa ratt plats vid ratt tid. Fére sjalva
inkdpsprocessen borjar ar det viktigt att inkdparen planerar sitt sortiment, d.v.s. vilka
varor eller tjanster man skall képa in. Sma foretag specialiserar sig ofta pa en viss
kundgrupp och ser till att hitta varor som passar just dem, fér att pa sa satt fa det
mesta mdjliga salt. ( Andersson, Feldt & Pihlsgard (2002) ss.14, 86)

3.2.1 Effektiv inkopsprocess

| dagens industriella samhalle kops varor oftast inte av lokala leverantorer, de flesta
varor importeras fran andra lander. Inkdparen borjar oftast sitt arbete redan ett ar pa
forhand. Genom Okad kunskap kan inkdparen besvara fragor som t.ex. “vad vill
kunderna ha nasta sommar”. Okad kunskap far inkdparen genom att titta tilloaka pa



foregaende sasong och analysera forsaljningen. Inkdparen tar reda pa om foretaget
har osalda varor kvar och om det fanns manga varor som saldes bort till ett nedsatt
pris, om sa var fallet fortsatter inkdparen analysera om féretaget kopt in fér manga
eller for lite varor, om férsaljningspriset var for hogt, om vaderleken paverkade
forsaljningen o.s.v. Aven om det kan finnas en stor osakerhet hos inkdpare hjalper
det att titta pa forsaljningsresultatet och sedan dra slutsatser for att uppna ett s bra
mal som mdjligt. (Andersson, Feldt & Pihlsgard (2002) ss.41-45)

En annan aspekt som ar viktig att gora ar att analysera leverantoren. Leverantorerna
ar en viktig del i inkdpsprocessen och darfor ar det bra att aven utvardera hur de har
skott sig. Fundera pa om alla varor kom i tid och om man fick allt man bestallt pa en
gang eller uppkom restnoteringar. Fundera aven pa om man fick for fa eller for
manga varor, om varorna kom i ratt farg, storlek och kvalitet och fanns det
reklamationer bland varorna och i.s.f. hur behandlade leverantorerna
reklamationerna. (Andersson, Feldt & Pihlsgard (2002) ss.46-48)

Nar man har analyserat bade férsaljningen och leverantdrerna ar det dags att géra
upp en saljplan. Med saljplan menas att man planerar in de aktiviteter man tanker ha
under aret och genom att géra denna underlattar det betydligt sjalva inkdpet. |
saljplanen planerar man olika kampanjer, eventuellt specialerbjudanden under lugna
manader och att man har de ratta varorna for olika sdsongsanknutna aktiviteter.
Exempel pa sdsongsanknutna aktiviteter ar mataffarer som saljer chokladpaskagg till
pask eller kladaffar som saljer studentklanningar och kostymer i maj.
Kompletteringar under sasongen kan ocksa behdvas goras, detta eftersom
utvecklingen i dagens samhalle ar snabb och kunderna vill ha det senaste. Genom
att spara lite pengar Over av budgeten kan man komplettera med varor som
kunderna vill ha, dessa varor ar oftast lite dyrare eftersom de antagligen inte ar lika
stora i kvantitet (mangd) som nar man gjorde inkdpet tidigare, men om varan ar just
det kunden vill ha ar aven kunden beredd pa att betala mer fér den. (Andersson,
Feldt & Pihlsgard (2002) ss.48-51)



Innan inképaren kan bdrja bestélla in varor maste man veta hur stor budgeten ar.
Det ar viktigt att man hela tiden stammer av ens kop mot budgeten och att inte i sista
stund upptacka att man gjort av med alla pengar och fortfarande har den viktigaste
leverantéren kvar. Men det racker inte att endast veta hur stor budget man far
handla med, man maste aven veta vad budgeten racker till i antal varor. (Andersson,
Feldt & Pihlsgard (2002) s.52)

Professionellt inkdp beskrivs oftast som uppdraget att kdpa ratt kvalitet och ratt
kvantitet till ratt pris av ratt leverantor, men denna inkopsstil &r bara en riktlinje. Det
finns inget som ar korrekt och inte korrekt utan endast battre och samre inkop, samt
det mest optimala for inkopet for en bestamd affarssituation. Det basta
inkdpsbeslutet har alltid férdelar och nackdelar. Det som en gang anses vara det
optimala ar inte det basta beslutet for evigt eftersom varlden ar dynamisk och andras
hela tiden. P4 samma satt maste kunskapen om inkdp hela tiden fornyas sa att den
kan relateras till olika sammanhang och inte bara flyttas fran en situation till en
annan. En framgangsfaktor i professionellt inkép ar att bemastra konsten att
metodiskt kombinera tidigare lagrad kunskap, sa att den i olika affarssituationer ger
det mest hallbara och optimala resultatet. (Steiner (2015) s.15)

3.2.2 Anbud

Nar man har kommit sa langt i inkbpsprocessen sa att man har upprattat en
kravspecifikation sa kan man darefter begara in anbud (offert) fran en eller flera
leverantdrer. Det ar viktigt att man har en klar bild om hur offertférfragningarna skall
se ut och vilken information man kraver att leverantdrernas offerter skall innehalla.
Om inte offerterna ser likadana ut fran de olika leverantérerna sa ar de ocksa svara
att jamféra med varandra. Sa darfor skall man vara tydlig i sina instruktioner om hur

offerterna skall se ut sa att man slipper sadana problem. ( Rosell (2010) s.51)

Uppgifter som till exempel bor finnas i en offert ar en beskrivning av varor och
tjanster, kvalitén och kvantitet, prisuppgifter som ar specifierade enligt offertunderlag,
betalningsvillkoren och dréjsmalsrantan, leveranstid och leveranssatt, samt offertens
giltighetstid och kontaktuppgifter.(Stensson, (2009) s.53)
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Foretag, som gor inkdp bor ha som riktlinje att alltid gora férfragningar hos minst tre
olika leverantorer nar det galler inkdp for storre belopp. Leverantérerna bor valjas pa
ett sddant satt att man pa férhand kan anta att man far tre stycken olika och
varierande anbud. Det som kan variera ar pris, service och leveranstid. (Steiner
(2015) ss5.202-203)

Man far en battre kommunikation om anbudsmaterialet presenteras fysiskt, dar de
kan diskuteras och fortydligas. Samma sak galler nar det sker en formell inlamning
av ett bindande anbud dar bada sidorna ges mojlighet att komplettera och fortydliga.

(Steiner (2015) ss.202-203)

3.2.3 Order

Ordern eller ocksa kallad bestéllningen skrivs av kunden till foérsaljaren. Det ar viktigt
att man noggrant skriver ut viktiga uppgifter sa att inget missférstas. Det som ordern
innehaller ar ett datum nar man vill ha leveransen, ett specifierat pris, en specifierad
vara (artikelnummer, kvantitet, kvalitet, farg, modell) och kdpvillkor (leverans- och
betalningsvillkor samt eventuella rabatter). (Andersson, Feldt & Pihilsgard (2002)
s.94-95)

3.2.4 Anbud + Order = Avtal

Nar det finns ett anbud fran forsaljaren och en order fran kunden sa har ett avtal
ingatts; tvd dokument skall stdmma Overens. Om kunden skickar en order och
saljaren godtar ordern med ett ordererkdnnande har ocksa ett avtal ingatts.
(Andersson, Feldt & Pihlsgard (2002) s.102)

Oren accept kan aven forekomma och med det menas att ett avtal inte bildats.
Exempel pa det ar nar saljaren skickar en offert och kunden svarar genom att skicka
tillbaka en order som inte Overensstammer med offerten, t.ex. genom att ange ett
lagre pris. (Andersson, Feldt & Pihlsgard (2002) s.103)
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3.2.5 Faktura och reklamation

Nar saljaren har levererat de dnskade varorna utfardar han en faktura. Fakturan skall
innehalla kundens ordernummer, vilka varor som har levererats, hur mycket och till
vilket pris. Det ar viktigt att kunden férst kontrollerar att féretaget fatt alla varor fére
man betalar fakturan. (Andersson, Feldt & Pihlsgard (2002) s.105)

Med reklamation menas att varorna ar fel farg, fel antal, eller skadade. Det ar viktigt
att man reklamerar leveransen sa fort som mdjligt efter att man upptackt nagot fel,
d.v.s. genom att ge aterkoppling. Om man framfor aterkopplingen via telefon ar det
viktigt att man skriver ned vad man kom fram till sa att det inte uppstar vidare
problem. (Andersson, Feldt & Pihlsgard (2002) s. 105-106)

3.3 Kladforetag

Respondenterna fann ingen definition for ordet kladféretag sa de valde att definiera
klad och foretag som skilda ord. Ett foretag ar en “sjalvstandig ekonomisk
organisation for produktion av varor eller tjanster”. Definitionen av klader ar
“skyddande, varmande foremal av tunt, mjukt material som manniskor bar pa
kroppen. (Norstedts svenska ordbok(2004) ss341,584)

3.4 Inkop ur kladforetagets perspektiv
“-Alla gor det men ingen talar om det” lyder underrubriken for kapitlet om inkop i
Trostek W. (2002), Smaforetagande -att starta och driva féretag. Som underrubriken

lyder sa ar det nagot som alla féretag ar tvungna att géra fér att kunna driva sin
verksamhet men nagot som fa pratar om. (Trostek (2002) s138)
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3.4.1 Ratt kvalitet

Det kan ta ar av anstrangning for att bygga upp ett gott rykte kring féretaget om att
man alltid levererar varor av god kvalitet, men det kravs inte mycket tid att fa ett
samre rykte pa marknaden. Det racker med en enda leverans av varor som inte

uppfyller kraven pa god kvalitet for att ryktet raseras. (Rosell (2010) s.102)

God kvalitet betyder alltsa att man skall tillfredsstalla det uttalade eller det
underforstdadda behovet. Det racker inte med att endast se till att de fysiska
egenskaperna ar av hog kvalitet utan man maste se till att hela tjansten, d.v.s. fran
produktion till leverans ar av hog kvalitet. (Rosell (2010) s.102)

Kundens uppfattning av kvaliteten baserar sig pa férvantningar som kunden hade
innan han kopte varorna. Produktkvaliteten i kundens 6gon ar god om kundens
forvantningar stammer Overens med den slutliga produkten. Nar kunden gor en
totalbeddmning av affaren sa har han alla aspekter i beaktande, produkten, hur
snabb och effektiv leveransen var, mottagande av personal samt mgjligheter till
service och underhall av produkten. Kunden upplever kvaliteten som hoég om
forvantningarna av dessa uppfylls eller till och med &éverskrids. (Rosell L. (2010)
ss.103-104)

For att vara saker pa stdd fran leverantéren och fa god kvalitet pa de varor som man
senare ska sélja vidare sa maste man ha god ordning pa sina behov. Det vanligaste
sattet ar att goéra en kravspecifikation dar behoven beskrivs. Kravspecifikationen ar
ett dokument som den strategiska inkoparen anvander som mall och det gor att man
far det man vill ha och marker om det finns avvikelser. Utan kravspecifikation ar det
svart att bevisa att man har fatt en felaktig leverans. (Mallroth, Rafiey (2016 s.135-
136)
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3.4.2 Ratt mangd vid ratt tidpunkt

Det forsta foretaget maste tanka pa ar hur mycket man behdver. Och det ar svart att
veta for att behovet ofta ligger i framtiden och inte i stunden. Det ar relativt latt att
planera, forutsaga och uppskatta hur mycket man behover men ingen kan sakert
veta. Behovet kan vara unikt, sadsongsbetonat eller regelbundet. T.ex. julpynt som
saljer bra vid juletid men inte alls i januari.(Baily & Farmer (1973) s.55-56)

Leveranstider av varorna ar ocksa en faktor som maste beaktas nar man gor inkdp.
Om leveranstiden ar en vecka kan man gbra nya inkdp varje vecka, men om
leveranstiden @r en gang om aret maste man ténka ut en plan om hur mycket man
kommer att behdva av varan varje vecka detta ar och det blir med det samma

mycket svarare att forutspa. (Baily & Farmer(1973) s.60)

3.4.3 Ratt leverantor

Det ar Iatt att anstalla samma leverantorer av vana eftersom att det kanns tryggt och
samarbetet har tidigare fungerat bra. Det ar da viktigt att underséka marknaden om
det skulle vara I6nsamt att byta leverantor, for att det kan handa att de har bade
battre och billigare varor an den gamla leverantéren. (Trostek (2002) s.142)

Det ar ofta som ett féretag finner anledning till att knyta vissa leverantorer mer hart
till sig &an andra samtidigt som man grupperar sin leverantdrer pa basis av hur stor
strategisk roll de har for foretaget. Aven om samarbetet &r gott med leverantéren sa
maste man med jamna mellanrum utvardera effektiviteten i samarbetet. Om
foretaget inte ar néjd med leverantéren sa maste man ta stallning till om denne ska
bytas ut. (Skoog & Widlund (2001) s.172)

For att fa I16nsamhet idag inom kladféretag ar det viktigt att inkbparen omsatter sitt
sortiment fort eftersom att modebilden forandras snabbt, kunderna staller stora krav
och vill standigt ha nya produkter vilket staller stora krav pa inkdparen och dennes
férmaga att finna ratt leverantérer. Som inkdpare har man oftast inte problem med
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att hitta leverantdrer utan problemen kan uppsta nar man ska besluta sig fér de ratta
leverantérerna som mattar ens behov. Lampliga leverantérer hittar man pa massor,
facktidningar, branschorganisationer eller pa internet. Ett annat satt att hitta palitliga
leverantorer ar att utnyttja de kontakter man redan har. Det ar viktigt som inkopare
att hela tiden halla sig opartisk och hela tiden tanka pa vad som ar bast for féretaget.
(Andersson,Feldt, & Pihlsgard (2010) ss. 67-73)

Det ultimata ar att man inte har fér manga leverantérer eftersom att sortimentet da
kan upplevas som osammanhangande och ogenomtankt och inte heller bara en
leverantdr eftersom om nagot oanat skulle hdnda med leveransen sa kan det till och
med handa att man lamnar utan varor. Darfor skall man valja ut ett par leverantorer
som man kanner att man kan samarbeta och lita pa nu och i framtiden.
(Andersson,Feldt, & Pihlsgard (2010) ss. 67-73)

Massor ar som tidigare namnt ett bra stalle att etablera kontakter pa, men ett fel som
manga foretagare gor ar att de inleder affarsférhallanden med féretag som de traffat
pa massor, utan att forst besoka deras lokaler var de har sin verksamhet eller sitt
kontor. Pa massor ar det latt for potentiella leverantérer att visa upp en fasad som
kanske inte stammer med verkligheten. (Rosell (2010) s.45)

Vikten av att valja ratt leverantdr kan inte nog understrykas for att det ar sa mycket
|6n for modan for att grundligt kontrollera olika leverantorer for basta resultat. Ett gott
samarbete mellan leverantor och foretag kan anses som en investering. (Baily &
Farmer (1973) s.75)

3.4.4 Inblick i inkop

For att fa en inblick i hur det verkligen gar till nar ett mindre kladféretag kdper in
kollektioner sa har vi gjort en faktaintervju med Elina Kaukonen fran foretaget
MINUN/MIN som ligger i Vasa.
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Enligt E. Kaukonen (personlig kommunikation, 28 april 2016), sa ar det ytterst viktigt
att folja med trender och mode konstant pa sociala medier, tidningar och med
vanliga manniskor som hon méter pa gatan. Det ar sd man vet vad som &r inne just

nu och vad som kommer att bli en trend inom kort.

Foére en inkOpsresa sa skickar marken ut en beskrivning pa sin kollektion i form av
en lista med alla plagg. Listorna innehaller plaggens namn, ritningar om hur de ar
sydda, information om material, pris och olika fargmgjligheter. Det som hon
undersoker mer an markets bestallningsmajligheter fére hon aker pa en inkdpsresa

ar olika street style fotografers bloggar, modebloggare och bilder fran sasongens

modevisningar.

Nar Kaukonen sedan aker pa inkdpsresa sa reser hon till den stad eller land var
market hon vill kdpa in av har sitt huvudkontor. Val pa plats sa leds de in till ett sa
kallat show room var alla plagg fran kollektionen hanger pa kladstallningar men
endast ett exemplar per plagg, och ofta i storleken small. Kaukonen blir sedan
forsedd med en egen tom kladstallning var hon kan hanga de plagg som hon valt att
kopa in till sin butik for att f& en mer helhetsblick av vad hon valt. Efter att plaggen
har blivit valda sa far hon en lista var hon far fylla i hur manga exemplar hon vill ha
av varje plagg och vilka storlekar. Nar hon valt detta sa ger férséljarna henne en lista

med precis allt vad hon har bestallt och sedan ar inkopet gjort.

Val tillbaka i butiken sa kan hon anvanda listan foér att kontrollera att allt hon képt in
kommer fram och att det &r ratt mangd. Aven om hon valt att bestélla ett plagg som
fanns i show room fér market sa betyder det inte att bestallningen gar igenom. Allt
hanger pa om tillrackligt manga bestallt just det plagget for market har egna granser
om hur mycket som maste bestallas for att plagget skall tillverkas.

Inkdpsresor sa gors vid MINUN/MIN fyra ganger om aret. Vid de olika tillfallena sa
kops det in klader och accessoarer for autumn/winter, pre spring, spring/summer och
pre fall.
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Kaukonen sager att hon endast koper in klader som hon sjalv skulle vilja kla sig i.
Hon vill att butiken skall aterspegla hennes egna personliga stil och hon skall vilja
salja kladplagget till kunden. E. Kaukonen (personlig kommunikation, 28 april 2016)
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4. Metoder

| denna kvalitativa studie sa har respondenterna valt att anvanda intervjun som
datainsamlingsmetod och innehallsanalys som dataanalysmetod. Valet gjordes pa
basis av att det ar det basta sattet att fa reda pa tyst kunskap om inkdp i branschen.

4.1 Intervju

Enligt Alvesson (2001) &r intervju ett satt att samla in kunskap av sina
undersokningspersoner genom att be dem besvara fragor. Genom att samla in och
bearbeta denna data anses man ha en tillrackligt stadig grund for att kunna saga ja
eller nej till olika hypoteser, forsta olika specifika problem och utveckla teorier.
(Alvesson (2001) s.7)

Jacobsen skriver att den kvalitativa intervjun ar i grunden utformad sa att alla
intervjupersoner mots av relevanta och likartade teman, de behover inte komma i
nagon speciell ordningsfdljd och att det ar upp till intervjuaren att formulera de
konkreta fragorna som stélls. Fragorna ar 6éppna och da och da sa sammanfattar
man tilsammans med svarspersonen vad som har blivit sagt hittills. Jacobsen
skriver att den har typen av intervju har férdelen att den ar sa pass strukturerad sa
att man kan med en uppsattning intervjuer bearbeta och jamfora intervjuerna med
varandra.

(Jacobsen (1993) s.19)

Den kvalitativa intervjumetoden ar ett utmarkt satt att samla in information som pa
annat satt ar svarare att fa tag pa, och som namnet sager far man information om
kvalitativa aspekter. En stor fordel med intervjumetoden ar dess flexibilitet. En
intervjuare kan ga in pa kanslor lattare och man far information, tonfall, pauser och
mimik som inget skriftligt svar kan avslOja. | en intervju utvecklas och fordjupas
informantens svar eftersom intervjuare kan komma med féljdfragor och kommentarer
i stunden.(Jacobsen, (1993) s.19 ;Bell (2006) s.158)
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Trost menar att informanterna i en intervju vill fa tag pa den intervjuades kanslor,
handlingar och asikter utan att man sjalv som informant delar med sig av sina egna
annat i an begransad utstrackning. Det vasentliga ar att man forsoker forstd den som
blir intervjuad och att man satter sig in i den intervjuades satt att tanka och dennes
forestallningsvarld eftersom den informanten och den intervjuade kan ha helt olika
satt att tdnka och resonera. (Trost, (2010) s.55)

Man skall gora en intervju endast om man behdver en framstallning som praglas av
en viss persons kunskaper, attityder, synpunkter och uttryckssatt. Intervjun ar en bra
metod nar man kanner att man saknar en viss del information innan man kan ga
vidare med sin forskning for att man far méta miljder som man normalt inte har
tillgang till. (Jacobsen, (1993) ss.182-183)

Intervjuarens roll och funktion ar att ta initiativet till en intervju och forberedelserna
for intervjun, som t.ex. ett kontrakt eller avtal for respondenten som ror amne, syfte
for intervjun, rattigheter och eventuell publicering. Under sjalva intervjun sa ar det
intervjuaren som leder intervjun och staller fragorna och styr samtalet. Efter intervjun
sa ar det dennes jobb att bearbeta informationen och redigera sa att intervjun far en
lamplig struktur for sammanhanget och sedan eventuellt publicera intervjun.
(Jacobsen (1993) s.10)

Informantens uppgift i intervjun ar att vara sig sjalv och svara pa fragorna utifran sina
personliga asikter och standpunkt med sina egna ord. Det ar viktigt att respondenten
kanner sig avslappnad och inte kdnner sig styrd av fragorna for att komma fram till
det mest arliga intervjuresultatet. (Jacobsen (1993) s.11)

4.2 Innehallsanalys

Innehéllsanalysen ar en metod som hjalper forskaren att analysera innehallet i
dokument och i sjalva verket ar det en metod som kan tillampas pa vilket dokument
som helst, skrift, ljud eller bilder for att undersdka innehallet. Innehallsanalysen foljer
i allménhet en relativt logisk och enkel procedur oavsett vilket amne. (Denscombe
(2009) s.307)
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Det finns tva huvudinriktningar inom innehéllsanalys, en kvantitativ gren som
anvands inom medieforskning och en kvalitativ gren som beskriver det valda
fenomenet. Innehallsanalysen kan dessutom ha tva olika inriktningar, manifest
innehallsanalys och latent innehallsanalys. Manifest innehallsanalys sa arbetar med
textmaterialet och innehallet i detta. Manifest beskriver de synliga och uppenbara
komponenterna. Latent innehallsanalys sa arbetar med vad textmaterialet handlar
om och respondenterna gor en tolkning av det som ligger bakom orden.
Innehéllsanalys anvands for vetenskapliga dokument, skrivna och sadana som
aterger tal. Innehallsanalysens objekt ar innehallet av kommunikationen. (Olsson &
Sorensen (2011) ss.209-210)

Den kvalitativa innehallsanalysen ar en bra nyboérjarmetod for att den fokuserar pa
att hitta likheter, monster och skillnader i texten, samt att den gor det mgjligt att rora
sig mellan yta och djup i analysen. Analysen kan gora att man arbetar relativt
strukturerat vilket kan vara en trygghet. Det betyder dock inte att detta ar en enkel
eller okomplicerad metod. Det finns manga skal till att anvanda kvalitativ
analysmetod framfor den kvantitativa innehallsanalysen. Ett viktigt skal ar att det ar
helheten man ar ute efter och det forskaren anser vara det centrala. Detta betyder
att vissa delar av texten anses vara viktigare an andra. Ett annat skal ar att det
eftersOkta innehallet i texten ar dolt under ytan och kan endast tas fram genom
intensiv lasning av texten. (Esaiasson, Gilllam, Oscarsson, Wangnerud. (2012) s.
210;Kristensson (2014) s. 142)

4.3 Undersokningens praktiska genomférande

Undersokningens intervju genomfordes med sju inkopare som ar aktiva inom
kladbranschen. Dessa sju informanter har valt att vara anonyma. Respondenterna
har valt dessa informanter pa basis av gynnande geografiskt lage, mangfald samt pa
basis av yrke och branschomrade. Koén eller alder spelar ingen roll och inte heller

storleken pa verksamheten.
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Fére motet med informanterna s& hade respondenterna stallt ihop en intervjuguide
med 39 fragor som tangerade syftet med examensarbetet. Fére forsta intervjun sa
utférdes en pilotstudie pa en frivillig informant som ar aktiv inom kladbranschen.
Denna intervju sa spelades in pa smarttelefon och raderades efter intervjun. Pa
basis av pilotstudien sa kunde respondenterna faststalla att intervjun kommer att ta
30-45 minuter. Respondenterna gjorde inga andringar efter pilotstudien eftersom den

gett Onskat resultat.

Efter att man valt ut sina informanter sa dikterade respondenterna ihop ett e-post
meddelande som skulle skickas till nagra av informanterna. | detta mail sa berattade
respondenterna om sig sjalva, om syftet med examensarbetet samt varfor vi ville
intervjua just dem. Respondenterna hade &ven bifogat intervjuguiden sa att
informanten kunde bekanta sig med fagorna innan de tackade ja. De som blivit
kontaktade och tackade ja till intervjun, blev sedan kontaktade igen och da stamdes

mote med dessa. Intervjuerna tog plats pa café eller pa informantens arbetsplats.

Efter intervjuerna sa transkriberade respondenterna materialet fran intervjuerna
genom att spela upp de inspelade ljudklippen genom en smarttelefon och pa samma
gang skriva ner svaren pa dator. Man kategoriserade upp fragorna och svaren i olika
grupper. Vi hade fyra olika grupper: svar pa forskningsfraga 1, svar pa
forskningsfraga 2, svar som tangerade och svarade pa bada forskningsfragorna

samt material till diskussionen.
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5. Resultatredovisning och tolkning

| detta kapitel sa redovisas resultatet av forskningen. Respondenterna har valt att
sammanstalla resultatet genom att anvanda metoden innehallsanalys. Resultatet har
tagits fram fran de transkriberade intervjuerna, tidigare forskning samt den teoretiska
grunden. Vi har valt att redovisa resultatet i tva olika kategorier baserat pa
forskningsfragorna. Forskningsfragorna ar “Hur arbetar en inkdpare?” samt “Vilka
aspekter under inkOpsprocessen maste man tanka pa som inkopare?”.

Informanterna namns med bokstaver (a-g) for att halla anonymitet.

5.1 Inkoparens arbete

Respondenterna valde att bdrja med att fraga informanten vad som hor till en
inkdpares arbetsuppgifter. Denna fraga gav ett brett svar av alla informanter och
respondenterna valde att borja med denna fraga avsiktligt eftersom att man da fick
en helhetsbild av jobbet och det fick informanterna att lattare komma in pa amnet.
Alla informanterna beskriver arbetsuppgifterna sa att man foljer med och analyserar
trender, man analyserar tidigare inkdp sa som vad som har gjorts bra och vad som
kan goras battre, gor reklamationer av produkter, gor upp en budget och utfor
inkdpet. De resterande fragor som svarar pa forskningsfragan “Hur arbetar en

inkdpare?” tas nu upp i detta kapitel.

Informanterna anvander sig av olika plattformer nar de gor sina inkop. Dessa
plattformer kan vara showrooms, massor, kataloger, agenter och B2B (business-to-
business) hemsidor. Showrooms ar ett kontor var man som inképare kan besdka
stallet for att titta pa olika markens nyaste kollektioner och dar efter valja ut plagg
man ar intresserad av att kopa in till sin egen verksamhet. Massor ar ett tillfalle som
man som foretagare kan komma och visa upp sin verksamhet och pa sa satt hitta
nya kunder och samarbetspartners. Pa massorna sa staller féretagen ut sina
produkter i montrar var en representant star och berattar om verksamheten.

Kataloger ar fysiska eller digitala, och ar bilder och
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beskrivningar pa plagg och kollektioner fran marken. Agenter ar representanter for
marken som reser runt i olika stader och visar upp kollektionen fysiskt i din butik.
B2B hemsidor ar hemsidor var féretagare kan bestélla in varor pa samma satt som

en privatperson kan géra, men de ar da modifierade foér en féretagare.

De intervjuade informanterna anvander sig av showrooms, fysiska kataloger som
innehaller lookbooks och massor inom kladbranschen. Informant A anvander sig
aven av B2B hemsidor samt att informant B och D anvander sig ibland av agenter.
Rosell (2010) menar att massor ar ett fordelaktigt stalle att etablera kontakter pa,
men att man inte ska inleda affarsforhallanden innan man sett lokaler for
verksamhet. Leverantorerna kan enkelt visa upp en falsk bild av sig sjalva och sitt

foretag pa en massa.

Informanterna gor de praktiska inkdpen pa olika satt. Dessa satt kan vara att man
aker till en storre stad var market i fraga har ett showroom. Showroomet ar utformat
som en butik med klader upphéngda pa vaggarna och det finns ett plagg av varje
modell och detta plagg ar i storlek S. Val pa plats sa satter man sig ibland ner med
forsaljaren och smapratar fore inkdpet, har man en tidsram ar pratet med forsaljaren
inriktat pa kollektionen i fraga och nuvarande trender. Dar efter sa valjer man ut
klader man ar intresserad av och hanger de pa en tom kladhast. Sedan tar man
bilder pa plaggen, eventuellt provar passformen och kadnner pa materialen. Informant
A, D, E och G valjer att gora inkép pa plats, medan B, C och F valjer att géra inkdp
efter att de gatt till alla showrooms for sdsongen, for att fa en Overblick av
kollektionerna och da kunna valja ut ett bra mangfald av plagg och marken. Har man
en liten tidsram valjer personalen pa showroomet ut plagg som varit mest populara
samt plagg som de tror att just den har inkoparen kan vara intresserad av och visar
upp dessa under motet. Efterat for man in alla uppgifter om plaggen man kopt i ett
datasystem, var da plaggen latt kan hittas och laggas ut i butik med prislapp nar de

anlander ett halvt ar senare.

23



Analysen och trendspaningen sager alla informanter att ar som en livsstil for dem.
Med tiden har informationen om trender blivit mera lattillgangligt. Forut kopte man
t.ex. tidningar for att fa ta del av det senaste modet, och idag ar det enkelt att fa
tillganglighet till markens hemsidor, konton pa sociala medier samt ta del av en
modevecka i ett annat land via smarttelefon. Informanterna anser alla att det har ar

ett viktigt moment inom inkOpsprocessen.

Alla informanter gor sina inkop ett halvt ar pa férhand och ibland aven tidigare. Om
det ar fragan om en expresskollektion alltsa en mindre kollektion som kommer mitt i
en sasong, sa kan man gora inkopet tva manader pa férhand. Inkdpen som gors av
informanterna utfors 4-6 ganger om aret, beroende pa storleken av market som man

koper in.

Informanterna hittar leverantérer pa massor, tidningar, internet och fran agenter.
Inspiration kan man ocksa fa av nar man t.ex. beséker andra butiker, lander och

sociala medier. Tittar pa TV och gar pa modeveckor.

Kravspecifikationer pa varor gér endast informant F. Informanterna A, B, C, D, E och
G namner att det gérs muntligt eller inte alls. Mallroth och Rafiey (2016) sager att om
man vill vara saker pa ett stéd fran leverantdéren och god kvalitet maste man ha god
ordning pa sina krav. Genom att gbra en kravspecifikation marker man snabbt om

det uppstar avvikelser. Utan detta ar det svart att bevisa felaktig leverans.

Avtalet gors alltid och man har olika avtal med olika leverantorer. Avtalet ar skriftligt
och innehaller betalningsvillkor, fraktkostnader, eventuella éverenskommelser om
reklamationer samt om inképaren far nagon kassarabatt om denne betalar inom en
viss tidsram. | dagens lage kan avtalet aven se ut som nar en vanlig privatperson
koper nagot pa en webbsida, alltsa att man bara kryssar i en lada dar det da namns
att man accepterar villkoren genom att klicka pa rutan med datormusen.
Informanterna D och E namnde aven att de gor upp ett specifikt avtal var det ingar
att leverantdren inte saljer till nAgon annan kund inom ett viss geografiskt omrade.
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Andersson, Feldt och Philsgard (2002) skriver att nar kunden skickar en order sa ska
avtalet vara tva dokument som ska stamma 6éverens med varandra. Saljaren godtar

ordern och ett avtal har bildats.

Alla informanterna namner att de flesta leverantérer har rekommenderade priser pa
plaggen som skall séljas i butik, som man da foljer eftersom att de &r samma dverallt
i butiker var plaggen saljs. | dagens lage ar det latt for konsumenten att leta upp vad
saker och ting kostar via internet. Efter inkdpspriset maste man atminstone lagga
50% marginal pa produktens pris sa att man ska fa betalt alla fasta kostnader som
tillkommer nar man har butik. Eftersom det ar en moms pa 24 % i Finland sa valjer
aterforsaljarna att ha en procent som ar hoégre an 50. Man anses da vara mera

anforlitbar for kunderna om man inte forsoker ta ett hogre pris enligt informanterna.

Nar man koper in plaggen kan priserna variera enligt informanterna, om man ar ett
storre foretag som koper in stora mangder kan man fa rabattférmaner, men mindre
foretag ser hellre att de far bytesratt pa varor eller en ratt att skicka tillbaka plagg
som inte har blivit salda. Pa det sattet riskerar man inte som ett mindre féretag att
gora ett misstag nar man chansar pa ett inkop.

En reklamation av varor gar till pa olika satt beroende pa leverantdren. Vissa vill ha
bild pa det felaktiga plagget medans om det handlar om kvalitet kan de begara att
man skickar plagget tillbaka till dem for kontroll. Andra leverantorer kan man bara
meddela vad som hant och de kompenserar omedelbart. Enligt informanterna B och
D ska man inte vara blyg med att géra reklamationer for da far leverantéren
information om deras svagheter sa att de kan forbattra sig och man sjalv som
forsaljare kan kanna att produkterna star for bra kvalitet. Andersson, Feldt och
Philsgard (2002) skriver att reklamationerna skall gdras hastigt efter att man
uppfattat ett problem med varor och att det ar viktigt att man skriver ner vad man
kommit fram till for att undvika komplikationer.
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Alla informanter namner aven att det finns sasongsbetonade monster i inkdp. Detta
kan betyda julklappar vid jul, studentklanningar pa varen samt tjockare trojor till
vintern. Detta stammer dock inte alltid, konsumenterna koper oftast det som finns i
butiken oberoende pa sasong. Sasongsbetonade mdnster ar darfér inte av sa stor
betydelse for forsaljningen. Andersson, Feldt och Philsgard (2002) namner
sasongsanknuta aktiviteter och att man genom att spara lite pengar Over av
budgeten sa kan man komplettera med det senaste som kunderna vill ha just den

sasongen.

Hallbar utveckling ar en aspekt som paverkar alla informanter i nadgon form och syns
nu mer och mer i klddbranschen. Eftersom butikerna ar nast sist i kedjan maste man
ha fortroende for sina leverantdrer att de ocksd anammar haéllbar utveckling i sitt
arbetssatt sager informant A. Som inképare kan man aktivt paverka ett ekologiskt
tank genom att valja in material som inte skadar naturen eller har blivit tillverkade i
daliga arbetsférhallanden. Man kan aven begara att forpackningar samt pasar ar
gjorda av atervunnet material och innehdller sa lite plast som mogjligt sager
informanterna C och E. Som inképare har man enligt alla informanter ocksa en stor
mojlighet att paverka genom att vélja leverantérer med ratt filosofi om hallbar
utveckling.

Informanterna ar alla overens om att man lar sig bast att géra inkOp genom att
praktiskt utova detta. Informanterna har alla olika bakgrunder men jobbar fortfarande
med inkdp inom kladbranschen. Informanterna anser aven att inkdpsarbetet ar en
sak som kommer naturligt efter ett tag. Genom erfarenhet av inkdp sa kadnner de sig
nu mer sjalvsaker och de ser snabbt produkter som fungerar i butiken. Informanterna
anser ocksa att man ska lara sig av sina misstag och att lara sig att kunna lita pa sig
sjalv och sin kunskap.
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5. 2 Aspekter under inkopsprocessen

| detta kapitel redovisar respondenterna reultatet foér andra forskningsfragan, och har

delat upp kapitlet i underrubriker med teman som namn.

Budget

Alla informanter gor alltid upp en budget fore inkdp. Dessa budgeter kan variera
mellan foretag, vissa vill ha kortare eller langre budgetsperioder. Informant B koper
in pa kansla och har egentligen inte precisa siffror men anda en aning om att de
héller sig inom sin helheltsbudget. Storre féretag har strikta regler med att halla sig
till budgeten medan mindre féretag kan tanja pa budgetgranserna. Ekonomisk
situation spelar ocksa roll inom detta amne enligt alla informanter. Enligt Andersson,
Feldt och Philsgard (2002) sa ar det viktigt att veta hur stor ens budget ar samt att
man stdmmer av ens inkdp mot budgeten s& att man halls inom ramarna for

foretagets kapacitet.

Budgeten har en tidsperiod pa ett halvt ar. Sedan delar alla informanter ocksa upp
detta halvar i sdsonger. Inom sasongerna sa budgeterar man aven upp ransoner till
olika marken. Dessa budgeters granser kan tanjas eftersom det varierar vilka
marken som har starka kollektioner for den sasongen. Det betyder alltsa att
informanterna kan ha varierande inkop efter sasong. Alla informanter ar 6verens om
att helhetsbudgeten inte ska 6verskridas. Det ar lattare att gora pafyliningar av varor

in i sasongen an att gora ett felkdp i borjan.

Budgeten bygger pa forra arets férsaljning och det ar genom detta resultat som
informanterna kan se hur mycket man klarat av att salja férra aret och pa sa satt se
hur mycket man kan kdpa in. Sjalva mangden pa produkten spelar ingen roll utan det
ar budgeten som inte far dverskridas. Enligt Andersson, Feldt och Pihlsgars (2002)
far man 6kad kunskap genom att titta tillbaka pa forra arets sasong och analysera
forsaljningen. Genom att titta pa forsaljningresultatet kan man dra slutsatser for att

uppna ett sa bra resultat som mgjligt.
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Leverantorer

Aspekter som informanterna ser pa nar de valjer leverantorer ar att de skall vara
lovande, populara, ha en bra filosofi och ratt priser, ska passa in i sortimentet,
tidsenliga, ha bra kvalitet och rykte. Andersson, Feldt och Philsgard (2002) menar att
det ar bra att utvardera leverantérerna och aven hur de har skott sig genom att ta
noteringar. Informant D och B kan aven valja leverantorer utifran férmaner som man
kommer dverens om dmsesidigt mellan inkdpare och leverantér. En férman kan t.ex.
vara bytesratt. Alla informanter anser att en god leverantdr skall vara palitlig nar det
galler leveranstider och betalningar. Det ar aven viktigt att man har en god relation
och kommer 6verens med varandra. Kladbranschen handlar om kontakter och ryktet
sprids snabbt om det blir trubbel. Informant D och G har inte rad att tdnka pa
leverantorens roll i det hela utan koper in marken som de gillar och som de vet att

saljer.

Trostek (2002) sager att det ar latt att anstélla samma leverantérer av vana men det
ar viktigt att undersoka marknaden om det skulle vara lonsamt att byta ut
leverantérer. Skoog och Widlund (2001) anser ocksa att det ar fordelaktigt att

utvardera effektivitet i samarbetet med gamla, trogna leverantorer.

Mangden leverantérer beror pa butikens storlek. Informant A och B anser att det kan
bli stokigt av att ha fér manga marken i sin butik, men riskabelt att ha for fa, eftersom
ibland kan en kollektion leverera sdmre an foérut och da har férsaljaren inget att sélja.
Andersson Feldt och Philsgard (2010) menar att det ultimata for ett foretag att inte
ha for manga leverantorer for da upplevs sortimentet snabbt som ogenomtankt och

osammanhangande.

Informant C och D anser att leverantorernas geografiska lage har betydelse om man
inte har resurserna och tiden att ldgga pa att ta in ett litet marke som ligger langt
ifran ens hemland. Darfér kan man fokusera pa att hitta marken med agenter redan
tar in till landet. Om man tanker enligt Finlands krav s& maste man som finlandskt
foretag betala tull om man kdper in varor som kommer fran utanfér Europeiska
unionens granser. Detta betyder da alltsé extra kostnader for foretaget.
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LeverantOrerna, anser alla informanter, att det ar fordelaktigt att byta ut om det tiden
ar inne och market helt enkelt inte saljer bra langre. Da rapporterna om forsaljningen
for ett visst marke bdrjar ga nerat kan man till en bérjan minska pa budgeten foér det
har market och sedan om det inte gatt uppat igen ta beslutet att avsluta samarbetet
med market. Man kan inte byta ut alla marken pa en gang, utan istallet enligt
informant A, B och D, sluta med ett samarbete med leverantdr och bodrja ett
samarbete med en annan leverantér. Om man har ett vinnande koncept sa finns det

ingen orsak att byta ut leverantoren.

Val av produkt

Informanterna ar éverens om att kvaliteten pa produkten ar viktigt. De namner aven
att ju dyrare pris desto battre kvalité men man maste dven vara medveten om att om
man vill ha férmanligare priser sa sjunker ocksa kvaliteten. Ett plagg av hogre
kvalitet &r mera hallbart och langlivat vilket ar bade mer ekonomiskt och battre for
miljén. Informanterna vill erbjuda bra kvalitet och pa detta satt uppehalla ett bra
rykte. Detta eftersom det idag ar enkelt for en kund att komma tillbaka till butiken och
gora en reklamation. Informanterna berattar ocksa att det har med kvalitet ar olika
fran butik till butik. Vissa spelar med att det ska vara bra kvalitet och andra med att

det ska vara bra priser.

Enligt Rosell (2010) sa betyder god kvalitet att man ska tillfredstalla kundernas
behov samt det underférstddda behovet. Med detta menar han att man maste se till
att hela tjansten fran produktens tillverkning till leverans haller samma hdga kvalitet.
Han menar ocksa att det ar |att att fa ett daligt rykte och anstrdngande att bygga upp
ett bra rykte.

Om en produkt séljer bra sa ska man vara snabb med att bestalla mera, om man
vantar for lange sa lamnar det oftast i hyllorna sager informnat F. Basprodukter som
saljer bra sa fyller man pa nar lagret minskar. Det vore dumt att inte kdpa in en
produkt som séljer bra ar efter ar. Informanterna agerar olika i fragan gallande om
man hellre kdper in nagot nytt eller kdper in samma produkt om den saljer bra.
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Informanterna A, C, E och G kdper hellre in nagonting nytt medans B, D och F kdper
in mera av den produkt som salt bra. Alla ar dverens om att man maste férnya sig nu

som da.

Baily och Farmer (1973) sager att det kan vara latt att forutsdga och uppskatta hur
mycket man behover och vad. Men behovet kan var unikt, sasongsbetonat eller
regelbundet.

Nar respondenterna fragade informanterna om betydelsen av tidlésa- och trendplagg
sa var svaret att basplaggen ar brédet och trendplaggen smoéret. Med brédet menar
vi att tidlésa plagg star for 80% av forsaljningen och 20% kommer fran trender. Man
skulle inte kunna ha en butik med tidl6ésa plagg for det skulle enligt informanterna bli
for trakigt och att det ar trendplaggen som egentligen saljer de tidlésa plaggen
genom att dra in kunder till butiken. Tank enligt malgrupp i butiken, ungdomar
fokuserar mer pa trender och aldre mera pa tidiésa plagg.

Alla informanterna anser att det ar en férdel att ha en rod trad i butiken fér da kan
kunden plocka plagg fran alla marken och sedan kombinera dessa med varandra.
Har kommer det aven in att tidlédsa samt trendplagg ska stddja varandra. Med en rod
trad i butiken sa menas det inte att man har samma sorts plagg av varenda marke,
utan att man mera tanker pa att fargvarlden och materialen pa plaggen stddjer
varandra. Det ar ju ocksa givet att vissa marken ar battre pa vissa plagg, och darfor
kan man vara selektiv med vilket sorts plagg man tar fran olika leverantdrer. Detta
amne ar ocksa en smaksak, vissa har den bilden av att det inte blir stokigt av att
blanda stilar med varandra i butiken, och vissa har den bilden av det att det ar mest
intressanta for kunden om man delar upp butiken stil for stil.

Enligt alla informanterna betyder kundernas smak och stil oerhdrt mycket. For att fa
in kundernas behov lyssnar informanterna pa kundernas férslag. Informanterna har
kommit fram till att kundernas smak och stil ar viktig, men det ar oftast att de kunder
som man har i sin butik ar ju intresserade av att kopa det som man som forsaljare
har pa sig och tycker ar snyggt ndmner informant B. Sa pa det sattet gar forsaljarens
och kundens stil hand i hand inom det amnet.
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Informant A och D tanker ocksa pa kunderna i den synvinkeln att man kanske inte
tar sd manga storlekar av varenda produkt, i synnerhet trendplagg och i en mindre

stad, eftersom att da kdnns det mera exklusivt for kunden att vara nastan ensam om

plagget.

Som inképare skulle informanterna aldrig kdpa in nagot som de inte anser att skulle
vara fint och saljbart, om man sjalv inte gillar plagget skulle man heller aldrig visa det
for kunden och det skulle dven bli svarare for forséljaren att salja plagget om denne
inte tror pa det. Som inkdpare kanns det bra enligt informanterna att kunna sta
bakom varenda produkt som man har valt, men ibland sa maste man helt enkelt
bortse fran den egna smaken och bara pa kunden for att det ar de som far butiken
att ga runt.

Som avslutande fraga har informanterna svarat pa vad de tycker ar det viktigaste
inom inkopsprocessen. F namnde att forsOka valja ratt plagg vid inkdpen och
attsnabbt kunna se nadr man maste gora tillaggsbestaliningar. Alla informanter tyckte
det var viktigt att kunna lara sig av sina misstag. A namnde att det ar viktigt att man
ar skarpt nar man gor sina inkop, att man kollar plaggen noggrant pa plats for att
kunna gora sa bra beslut som mdjligt. Nar respondenterna fragade informanterna om
de kunde definiera en inkdpare svarade informant C att man maste ha ratt
magkansla, F och G ndmnde att man maste kunna ha "manga bollar i luften”
samtidigt, alla informnater var éverens om att man maste vara modeintresserad, ha
kunskap om material, kroppsformer och hur plagg ska falla. Alla informanter var
ockséa 6verens om att man maste kunna vaga ta risker, vara konstnarlig, kunnig inom

mode och trender och man far inte vara feg.

Resultatet visar att man lar sig pa basta satt att géra inkdp genom att praktiskt utdva
detta. Det ar viktigt att man som inkdpare kan lita pa sina egna instinter och kan
halla huvudet kallt i pressade situationer. En inkbpare maste kunna gora flera saker
samtidigt och ha ett genuint intresse for vad man gor. Kunderna spelar den storsta
rollen och att kunna tanka ur kundens synvinkel ar ett krav om man vill ha en
blomstrande verksamhet. Varfor kunskapen om inkop inom kladbranschen ar tyst
kunskap kan informanterna inte ge ett direkt svar pa.
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6. Kritisk granskning
| detta kapitel kommer examensarbetet att kritiskt granskas kapitel for kapitel.
Respondenterna kommer granska det utifran egen uppfattning, vad de tycker ha gatt

bra och vad som skulle kunna goras annorlunda.

Enligt respondenterna sa var detta ett utmanande forskningsarbete eftersom det inte
finns nagon tidigare forskning om inkdp i kladféretag som gar att hitta eller som vi
har tillgang till. | den litteratur som vi hittat om inkdp sa ndmner oftast skribenten att
detta ar nagot som alla féretag gér men ingen pratar om, det finns alltsa ingen mall

att folja.

Tidigare forskning var enligt respondenterna det mest kravande i
forskningsprocessen. Det fanns fa kallor av information till férfogande, darfor fick
respndenterna anvanda sig av alternativa kallor till forskningsmaterial. De flesta
kallorna till tidigare forskning ar tagna fran internet, vilket da kan goéra det svart att
avgora om forskningen &ar trovardig eller inte. Respondenterna har anda varit
kallkritiska och endast valt kallor som ansetts forlitbara. Fyra av de tidigare
forskningarna tangerar inte modebranschen utan endast inkdp. Dessa berdr alltsa
inte hela vart amne, inkép inom kladféretag, men ar anda relevanta for var forskning
eftersom tankesattet ar lika oberoende bransch. Fastan respondenterna mottes av
motgangar med den tidigare forskningen sa anser respondenterna att de anda har
fatt ett brett material och en bra grund att std pa fér att sedan ga over till nasta

process i examensarbetet.

Respondenterna ar ndjda med hur de formulerade syftet samt inneborden. Syftet
kunde ha varit kortare men vi anser att alla delar i syftet ar viktiga och att innebdrden
skulle férloras om nagot Iamnades bort. Faror med att ha for langt syfte ar att amnet
kan bli diffust for lasaren samt svarare for respondenterna att fa med alla delar av
syftet i forskningen. | syftet skriver respondenterna att de vill ge rad och lyfta fram
tyst kunskap till nya féretagare. Med detta sa lovar respondenterna att fullfolja detta
sa om respondenterna inte klarat av att genomféra det utlovade skulle den delen av
syftet vara orelevant.
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Vara fragestallningar ar hur arbetar en inkdpare samt vilka aspekter under
inkdpsprocessen maste man tanka pa som inképare. Vara fragestallningar ger bada
breda svar, vilket kan vara utmanande nar man tolkar resultatet. Respondenterna
insag ocksa att fragestallningarna gar inpa varandra och att det i vissa tillfallen var
svart att skilla dem at. Respondenterna anser anda att fragestallningarna ar

relevanta och de gav ett resultat som nadde vart forskningsmal.

| den teoretiska grunden tog respondenterna upp amnena inkop, inkdpsprocessen,
kladforetag samt inkop ur kladforetagets perspektiv. | den teoretiska grunden finns
det svagehter, sa som ett par aldre kallor. Aldre kallor kan vara orelevanta eftersom
att branschen standigt utvecklas och ny kunskap tas fram. Respondenter valde att
fortfarande ha kvar teorin eftersom den ansags vara relevant och vi hittade inte

motsvarande i nyare utgavor.

Man skulle &ven ha kunnat sOka teoretisk grund pa flera bibliotek och kunnat
inkludera mer teori om ekonomi och strategi. Respondenterna valde avsiktligt att inte
ta med mera teori eftersom att amnet ar tunglést och respondenterna vill att
informationen skall vara lattforstaelig och anvandbar av alla, oberoende av tidigare
erfarenhet. Man kunde aven ha sokt information pa engelska och sedan dversatt
dessa for att fa en bredare teori. Den teoretiska grunden ar anda omfattande och

valutford samt en bra grund for forskningen.

Metoderna som respondenterna valde var intervju som datainsamlingsmetod och
innehallsanalys som datanalysmetod. Intervjun som metod passade fér andamalet
och var en bra metod for att samla in s& mycket information som mgjligt. | texten om
den kvalitativa intervjun sa har vi med en kélla fran 1993, vilket anses vara en
gammal kalla. Respondenterna valde att ha kvar den eftersom innehallet fortfarande
ar relevant. Den kvalitativa innehallsanalysen var en passande metod for
forskningen, och gav oss mojligheten att arbeta strukturerat och fa ut en helhet och

ett resultat av intervjusvaren.
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Respondenterna anser att resultatredovisningen ar den del av studien som ar mest
valutford och ar karnan av examensarbetet. Resultatet ar omfattande och trovardigt
och man far en storre forstaelse for inkdpsprocessen. Resultatet ar informationsrikt
och uppbyggt i specifika delar, vilket gjorde det utmanande att sedan sammanfatta
resultatet till abstraktet och i slutet av resultatkapitlet. Texten kunde aven vara mer

sammanflytande for att lattare ge ett helhetsbegrepp for lasaren.

Forskningen har valts att inte bli sprakgranskat av en sprakgranskare, eftersom att
respondenterna anser att deras sprak ar tillrackligt utvecklat for att klara sig utan
detta. Detta kan ocksa vara en svaghet eftersom respondenterna inte ar

profesionella sprakgranskare.

Respondenter kanner att de ar néjda med sitt arbete och har fatt mycket ny kunskap
inom amnet. Speciellt néjda ar vi med vart resultat eftersom inkdpsprocessen inom
kladféretag ar sa outforskad. Respondenterna ar ocksa néjda med intervjufragorna,
deras relevans och hur de formulerat dem. De hade en bra mangd av informanter
och kande darfor att de uppnadde en mattnad av informationen ur svaren och kunde
darfor utforma det basta majliga resultatet. Detta arbete har gett oss en forstaelse for

yrket, inkdparen, en inblick i processen samt dess viktigaste betandsdelar.
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7. Diskussion

| diskussionen kring forskningsarbete sa vill respondenterna ta upp tva olika rubriker.
Den férsta handlar om svarigheterna som méttes for att hitta tidigare forskning och
bakgrund om forskningsamnet respondenterna valt. | den andra delen av
diskussionen tas vidare forskning upp, hur examensarbetet gynnat oss for

kommande karridrsmojligheter samt vem som har nytta av vart arbete.

6.1 Det alla gor men ingen pratar om

Nar respondenterna fragade vara informanter om varfér de tror att det ar tyst
kunskap sa svarade de att det kan bero pa att detta ar en sorts kunskap man far
genom att praktiskt utdva det. Det kan ocksa vara sa att inkdpare gor det pa olika
satt och att det upplevs som en affarshemlighet om inkdpsprocessen ar ett vinnande
koncept for inkdparen/butiken. Informanterna spekulerade ocksa i att det kan vara
kansligt att prata om eftersom man tror att man gor fel, men alla gor ju pa olika satt.

Det som fungerar for en, fungerar inte for andra.

Respondenterna tror att affarshemligheter kan vara en orsak till detta eftersom det i
mindre stader finns en mindre kundkrets och man ar darfor radd att forlora sina
kunder. Aven i storre stader kan detta vara ett féorekommande tankeséatt for att
konkurransen ar stérre och man vill behalla de kunder man har. Det kan ocksa vara
sa att de i inkdpsbranschen upplever att det blir mera personligt om nagon annan
inkdpare poangterar att man gor fel eftersom att branschen ar liten och alla kanner
alla. Som vi tidigare kommit fram till &r att ryktet sprids snabbt och man vill ju halla

fast vid sitt goda rykte for att upplevas som konkurrenskraftig.
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5.2 Inkopsprocessen

Eftersom informationen ar fafaldig anser vi att det skulle vara viktigt med fortsatt
forskning inom detta omrade. Man skulle till exempel kunna forska om varfor det inte
finns skriftlig kunskap att hitta om detta amne samt om hur man vardesatter sitt
foretag och arbetet bakom det for att sedan kunna prisatta sina produkter till ett
vardigt pris. Man skulle ocksa kunna utforma en handbok till nya féretagare om hur
man marknadsfor sig sjalv pa sociala medier. Det som vi sjalva skulle vilja forska i
om vi fick chansen ar att utforma detta gjorda arbete till en guide som nya inom
branschen fore det startar ett foretag skulle kunna folja nar de gor sina forsta inkop.
Férutom en inkdpsmodell skulle dven guiden kunna innehalla hur man kan félja med
det senaste modet och hitta trender. Det ar inte sjalvklart for alla hur man skall soka
efter den informationen fast man ar intresserad. Inkdp ar mera en konst &n en

strategisk plan.

Vart examensarbete skulle gynna estenomer for att det kan vara ett blivande yrke for
utexaminerade. Om det skulle finnas information om amnet till allas férfogande sa
skulle det kanske vacka mera intresse bland studerande. Nya foretagare inom
kladbranschen och andra branschers inkdpare skulle ocksa ha nytta av vart arbete.
Resultatet som redovisats kan hjalpa dem genom att ge forstaelse for forarbetet som
ett nytt foretag krdver samt ge gamla fbretagare nya synpunkter pa inkop.
Estenomer kan fa mer kunskap om hur man téanker nar man gor val om kvalitet, farg,

trend- och basplagg samt visualist aspekter.

Om respondenterna skulle géra detta examensarbete pa nytt sa skulle vi satta mer
tid pa att hitta informanter att intervjua. Detta eftersom vi k&nner att intervjuerna gav
oss mycket inspiration och kunskap. Sjalva informationen till resultatet ar mattat men

det finns alltid mera att lara sig inom inkop.

| framtiden tror respondenterna att kunskapen om inkép inom kladbranschen
kommer vara mera lattillganglig for intresserade eftersom att branschen vaxer
standigt. Respondenterna tror aven att yrket inkdpare kommer att bli mera populart
bland nya studerande, vilket d& kommer leda till flera utbildningsmajligheter.
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Bilaga 1 (1/2)

Fragor till intervju — examenarbete

-

. Vad hor till en inkOpares arbetsuppgifter?

2. Vad anvander ni er av for plattform nar ni gér era inkdp? (Ex. showroom, tidning)
3. Hur gar det praktiskt till att gora ett ink6p?

4. Gor man upp en budget fore inkop?

5. Haller man sig till budgeten?

6. Hur lang ar budgetens tidsperiod? (Ge exempel i tid; ex vecka, manad)

7. Hur langt pa férhand gér man inkdp?

8. Hur ofta gor man inkop?

9. Om en produkt saljer bra kdper man da in mera eller kdper man hellre in nagot
nytt?

10. Vad ser man pa for aspekter nar man valjer leverantor?
11. Var hittar man leverantorer?

12. Hur méanga leverantérer ska man ha?

13. Hur ofta ska man byta ut dessa?

14. Anforlitar du dig till dina gamla trogna leverantorer eller anser du att det ar mer
fordelaktigt att byta ut leverantdérer nu som da?

15. Goér man en kravspecifikation (produktspecifikation) med leverantérerna?
16. Spelar leverantérens geografiska lage nagon roll? Forklara.

17. Har leverantorer alltid fasta priser eller ska priserna forhandlas?

18. Hur gar det till ndr man férhandlar ett pris?

19. Hur stor skillnad ar det pa inkdpspris och férsaljningspris i butik/webbutik?

Svara i procent.



20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

Bilaga 1 (2/2)
Far man valja forsaljningspriset sjalv? Motivera.
Hur viktigt ar kvalitet?
Hur mycket spelar din egen smak och stil roll? Forklara.
Hur mycket spelar kundernas smak och stil roll? Forklara.
Hur bestams mangden pa inkbpen?
Spelar fjolarets forsaljning nagon roll pa mangden som koéps in?
Sag fran en skala 1-5 hur mycket trender och tidlésa plagg vager i dina ink6p?

Hur mycket tid Iagger du pa att félja med det senaste modet och trender fore

inkdp? Svara i tidsskala.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

Finns det aterkommande sasongssystem i dina ink6p? Forklara.
Hur viktigt ar det att plaggen féljer samma stil i butiken/webbutiken?
Paverkar hallbar utveckling dig nar du gora dina ink6p? Forklara.
Hur gar det till n&r man goér en reklamation?

Finns det alltid ett avtal nar man gor ett ink6p?

Vad ingar i avtalet?

Vad anser du vara det viktigaste inom inkdpsprocessen?

Har du nagot skrackexempel pa ett inkdp som gatt riktigt fel?

Hur larde du dig att gora inkop?

Varfor tror du att kunskap inom inkdp i kladbranschen ar sa svar att fa tag i?
Hur har du utvecklats som inkopare?

Definiera en inkdpare.



Bilaga 2
Hej!

Vi ar tva estenomstuderande fran Vasa, Finland. Vi studerar vid Yrkeshoégskolan
Novia pa estenomlinjen och haller i denna stund pa att skriva vart examensarbete
om inkdp inom kladféretag. | vart examensarbete kommer vi att anvanda oss
av intervju som insamlingsmetod. Vi skulle valdigt garna vilja ha er som informanter
till denna forskning eftersom vi anser att ni har mycket kunskap och erfarenhet inom
detta omrade. Intervjun kommer att hallas via moéte, telefon eller Skype och tar ca
40min. Ni far svara pa ett par fardigt formulerade fragor och far saklart valja ifall ni
vill vara anonyma eller namnas vid namn. Intervjun kommer att bandas in och

efter intervju och analys raderas allt material som vi samlat in.

Vi har valt att gora vart examensarbete om inkdpsprocessen i kladféretag eftersom vi
bada ar valdigt modeintresserade och ser var framtid inom inkdp efter studier. Vart
examensarbete kommer senare att publiceras pa portalen Theseus.fi. Vi skulle bli

oerhort glada om ni ville stalla upp pa denna intervju!

Tusen tack for att du tog dig tid att 1dsa detta mail ©

M.v.h. Celine Granlund +358409689445 (celinegranlund@outlook.com)
Kajsa Maenpaa +358504670173 (kajsa.maenpaa@gmail.com)




