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1 INLEDNING

Under det senaste decenniet har vi sett en stor férdndring i dagligvaruhandels
butikshyllor. Férr dominerades hyllorna av ett flertal starka varumérken samt de
utlandska importerade produkterna. Men i dagens ldge domineras allt storre
kategorier i dagligvaruhandeln av butikens egna marken, de sa kallade "Private
Label”. 1 Finland kénner vi igen dem som varumarkena Pirkka, Rainbow, Euro
Shopper, X-tra, Eldorado, m.fl. De olika mérkena &r bundna till den egna butiken

och/eller kedjan och kan produceras av saval okanda som kénda producenter.

Det dr svart att tro att ett foretag skulle tillverka samma chokladplatta och sélja en
for 2 € och den andra for 1,50 € men under olika méirken. Men det ir ett faktum
och ett globalt fenomen. Stora foretag kan ha kontrakt med butikskedjorna for att
tillverka ”samma” produkt parallellt under ett annat foretags varumarke och sélja
det 25-50 % billigare. Vilket den prismedvetna kunden véljer. Detta lardomsprov
kommer att undervisa ldsaren om butikernas egna méarkesvaror, om varumérken
och produkter, om livsmedelsindustrin och butikerna de saljs i. Syftet med
lardomsprovet &r att undersoka faktorerna bakom butikskedjornas val av private
label.

1.1 Definition av begrepp

Private label &r ett varumérke som inte &gs av en producent eller tillverkare utan
av aterforséljaren. Genom ett kontrakt mellan aterforséljaren och producenten
bestams det att producenten tillverkar varor for aterforsaljarens under dess
varumdérke. Aterférsaljaren tillverkar saledes inte sina egna varor. Det som skiljer
private label fran outsourcing ar att varumarket och varorna ar bundna till en viss

distributor. (BusinessDictionary, 2010)



1.2 Val avamne

Under hosten 2009 skulle jag under en sprakkurs halla en presentation om ett
valfritt &mne inom handel som intresserar mig. Tidigare hade jag last en artikel
om butikens egna mérken i Talouseldma (en finlandsk tidskrift) och eftersom jag
ville bidra med nagonting relativt nytt till mina ahorare valde jag d&mnet. Infor
presentationen samlade jag pa mig mera information om amnet och desto mer jag
laste om butikernas egna marken desto mer intresserad blev jag. Jag hade kommit
i kontakt med Private Label bade som konsument och anstilld inom
livsmedelsindustrin. Presentationen gav mig mera kott pa benen men stillade dock
inte min nyfikenhet. Det faktum att manga jag talat med inte har en aning om vad
Private Label ar fick mig att vilja skriva om &mnet och sprida ut informationen om

vad de egentligen stoppar i sin kdpkorg nér de handlar mat.

Efter presentationen jag holl hdsten 2009 var det ett flertal personer i publiken
som fick upp égonen for hur det forhaller sig med butikens eget marke och sade
att de garna skulle ldasa mera om amnet ifall ett lardomsprov gjordes. | det
dgonblicket bestamde jag mig for att gora precis det, skriva ett arbete om butikens

eget méarke, d.v.s. Private Label.

1.3 Problemomréade

Private Label, eller PL som jag ocksd kommer hadanefter att forkorta det som, &r
ett globalt spridande fenomen vars slagkraft &r patagligt synlig i ett land (Finland)
vars dagligvaruhandel domineras av ett fatal butikskedjor. PL har gatt fran att ha
varit ett billigt alternativ for laginkomsttagare till att bli det varumarke som forstar
kunden och dominera butikkedjornas hyllor. PL penetrerar de finska hushallen
arligen med 100 % (AC Nielsen, 2005). Med andra ord har alla, dven du,
medvetet eller omedvetet kopt, hanterat eller &tit en PL produkt. Trots detta &r

gemene mans kunskap runt amnet begrénsat.

Information om butikkedjornas utbud av PL produkter at latt att komma at bade

genom att observera butikshyllorna och ldsa butikkedjornas hemskickade



kundpost eller ta del av deras produktportfolio pa internet. Men informationen om
varfor de tillverkas, vem som tillverkar dem och hur processen gar till ar

information som framkommer otydligt om ens alls.

Vad som lange intresserat mig ar hur det kommer sig att producenter med starka
varumarken véljer att tillverka PL parallellt med sina egna produkter. Produkterna
kan vara identiska, det &r bara market och etikettens utseende som skiljer sig fran
varandra och forstas priset. Nar PL vaxte ur sitt barnastadium och skakade av sin
image som ett ’sdmre billigare alternativ”’ 6kade dven efterfrdgan. Butikskedjorna
gjorde allt fler avtal med producenter for att tillverka egna marken och med arens
lopp 6kade utbudet avsevart. Fran konservburkar till ekologisk frukt, hundmat till
bindor och tvattmedel. Du kan i dagens lage finna PL i nastan varje
produktkategori. PL produkternas procentuella andel av hyllutrymmet okar
arligen men antalet hyllor forblir det samma vilket leder till att original
producenternas egna marken petas bort for att ersdttas med de egna parallellt
tillverkade PL produkterna. Det verkar som om de producenter som valjer att
tillverka PL graver sin egen grop. | detta lardomsprov kommer jag lagga vikt pa i

teoridelen att hitta fakta och forsoka besvara denna fraga.

Fragan om hur ett PL bildas har lamnats obesvarad trots det enorma utbudet av

artiklar runt @amnet. Detta ar nagra fragor jag vill fa besvarade i mitt arbete:

= Hurudan &r processen fran idé till butikshyllan?

= Hur hittar butikskedjorna och tillverkarna varandra? Vilket forum
anvéands?

» Soker finlandska producenter alltid samarbetspartner bade fran den
nationella och internationella marknaden?

» Vilka lander ar daliga/ bra samarbetspartner och varfor?

= Hur ser kontrakten ut?

» Hur langvariga ar samarbetena med samma tillverkare?

= Ar det stor konkurrens om att 4 tillverka PL?



1.4 Syfte

Syftet med lardomsprovet ar att undersoka vilka faktorer som paverkar de finska
livsmedelskedjornas val av producenter till sina egna markes varor (private
labels). Vikten pa fragorna laggs pa skillnaden i valet av nationella och
internationella producenter. For att fa svar pa fragorna kommer en kvalitativ

undersokning med butikskedjorna att goras.

Den teoretiska delens syfte ar att ge lasaren en bild om livsmedelsindustrin och

dagligvaruhandeln, om varumaérkets betydelse och butikens eget mérke.

1.5 Metod

Detta lardomsprov ar grundat pa en kvalitativ forskningsmetod och gors genom
att samla primardata genom intervjuer med sakkunniga personer inom omradet.
Kontakt kommer 1 forsta hand att tas med butikskedjornas huvudkontor for
insamling av data. Lardomsprovet ar dven baserat pa relevant teori insamlat fran
sekundara kallor. Jag har valt att bygga lardomsprovet mycket kring exempel for

att ge lasaren en battre forstaelse for amnet.

1.6  Arbetets avgransning

PL &r ett globalt fenomen som ar valetablerat i de flesta industrilander. Relevanta
forskningsomraden vore delar av Europa och Nordamerika for att finna personer
med mangarig erfarenhet kring amnet. Pga. begransade resurser koncentreras detta

lardomsprov enbart pa livsmedelskedjor i Finland.

Det kvalitativa tillvagagangssattet begransar antalet respondenter eftersom ett
alltfor stort antal intervjuer vore for tidskravande. Aven mina sprakkunskaper
begransar sig till de tva inhemska finska och svenska samt engelska. Dessutom ar

antalet butikskedjor i Finland begrénsat.



1.7 Arbetets upplaggning

Lardomsprovet bestar av fyra delar, en inledning, en teoridel, en empirisk del och
en del som presenterar resultatet samt en slutdiskussion. Arbetet omfattar 6

kapitel.

Det forsta kapitlet inleder lardomsprovet och berattar om varifran ursprungsidén
om lardomsprovet kommer. Syfte, metod och fragestallningar presenteras. | det
andra kapitlet borjar teoridelen som inleder med att berdtta om
livsmedelsindustrin och dagligvaruhandeln. | det tredje kapitlet kan man ldsa om
hur en produkt ar uppbyggd och varfor produkter har varumarken. Teori om
private label kan man férdjupa sig i det fjarde kapitlet. | det femte kapitlet borjar
den empiriska delen med att klargéra vad empiri & och har presenteras aven de
fragor jag valt att anvanda i undersokningen. | den sista delen s& presenteras
resultatet i I6pande text eftersom det ar ytterst svart att skapa statistik av kvalitativ
data. Lardomsprovett slutar med en diskussion och forslag till fortsatta

undersokningar.



TEORIDEL

2 LIVSMEDELSINDUSTRIN OCH DAGLIGVARUHANDEL

“Livsmedel dr produkter som mdnniskor kan anvinda som mat och dryck. Vissa
livsmedel kan &dtas som de ar, t.ex. frukt, medan andra maste tillredas genom
exempelvis kokning eller stekning. Traditionellt delas livsmedlen in i animaliska
(fran djurriket) och vegetabiliska (fran vdixtriket)...” (Nationalencyklopedin
2010)

2.1 Livsmedelsindustrin

Livsmedelsindustrin &r Europas storsta industri med 4,3 miljoner anstéllda i 6ver
310000 foretag. Fransmannen har den storsta industrin, darefter kommer
Tyskland, Italien, Storbritannien och Spanien. Dessa fem lander star for tva
tredjedelar av EU:s livsmedelsproduktion. (Beck-Friis, 2008) Aven for den finska
ekonomin spelar livsmedelsindustrin en stor roll och &r landets fjarde storsta
industri efter metall-, skogs- och kemikalieindustrin. Hela den finska
livsmedelsindustrikedjan (producenter, fabrikanter & detaljhandel) skapar ca 300
000 arbetsplatser d.v.s. ungefar 12 % landets totala arbetskraft.
(Elintarviketeollisuusliitto) Varav ungefar 240 000 arbetar med aterforsaljning av

livsmedel i butiker. (Péivittaistavarakauppa Ry, 2006; s.15)

Nar det kommer till produktion star de tre storsta livsmedelsindustrierna i Finland
(kott, mejeri och bageri) for hélften av industrins bruttovérde. (Bruttovérde 2008:
10,5 miljarder euro.) (Elintarviketeollisuusliitto, 2009) | de industrierna &r vi helt
sjalvforsorjande (bortsett fran notkétt, med en sjalvforsorjningsgrad pa 90 %).
Aven dryckesindustrin (61, lask och mineralvatten) utgér en stor del av
bruttovardet for den finlandska livsmedelsindustrin. 85 % av de ravaror den
finlandska  livsmedelsindustrin ~ anvander sig av &  inhemska.

(Elintarviketeollisuusliitto) (Féreningen matinformation rf., 2010; s.3-5, 17-18)



2.2 Dagligvaruhandel

Det vanligaste stéllet att inforskaffa sig livsmedel (mat) ar i butiken/mataffaren,
eller dagligvaruhandeln som det sa fint heter. Dagligvaruhandelns huvudsakliga
uppgift ar aterforséljning av produkter och tjanster for att tillfredstalla kundernas
efterfragade behov. De varor som séljs ar huvudsakligen livsmedel och bruksvaror
samt tjanster. De tjanster man idag kan ta del av i den finlandska matbutiken &r
bl.a. bank, post och veikkaus tjanster (tippning). Dagligvaruhandeln ar beroende
av samhallsforandringar och dr en servicebransch i konstant utveckling.
Utvecklingen avspeglar sig i det stora utbudet av olika butikskoncepten,
produkturvalet och den drastiska forandringen fran sjalvstandiga butiker till

kedjekontrollerade pa nagra artionden. (Paivittaistavarakauppa Ry, 2006; s.10)

Butiken ar uppdelad i parti- och detaljhandel. Partihandeln, &ven kallad grossist,
saljer storre mangder at aterforséljare och detaljhandeln &r de butiker som saljer
direkt at konsumenter. Detaljhandeln ar uppdelad i dagligvaruhandel, varuhus och
specialbutiker. De storsta aktorerna inom specialbutikerna &r apoteken,
jarnaffarerna, bilaffarerna, textil- och bekladnads butiker. (Paivittdistavarakauppa
Ry, 2006; s.10)

Dagligvaruhandelns mal &r att etablera sig dar det finns kunder och behovs éver
hela landet. Den finlandska dagligvaruhandelns densitet ar pa genomsnittlig EU-
niva nastan dubbelt upp i jamfdrelse mot grannlandet Sverige fastan Finland ar ett
av de mest glest bebodda landerna i Europa. (Paivittaistavarakauppa Ry, 2006;
s.11)

Den senaste tidens prisutveckling inom detaljhandeln har varit till de finlandska
konsumenternas fordel. Prisokningen har varit mattlig under det senaste artiondet,
livsmedel har rentav sjunkit mera &n Okat i pris. Detta innebédr dock inte att
Finland har blivit ett mycket billigare land, det &r fortfarande bland de I&nder med
EU:s dyraste livsmedel. Ar 2003 hade Finland EU:s fjarde dyraste livsmedel men
tre ar senare 2006 lag vi pa sjatte plats efter Island, Norge, Schweiz, Danmark och
Irland. Nagra faktorer som inverkar pa detta & de billigare

arbetskraftskostnaderna och kedjornas starka konkurrens med det stora antalet



butiker per person i Finland. (Paivittéistavarakauppa Ry, 2006; s.17) (FOreningen
matinformation rf., 2010; s.25-30)

2.3 Partihandelsmodell

Traditionellt har butikerna och partihandlarna sjélvstandigt tagit hand om sin
verksamhet och vinst. De fungerar alltsa som tva separata enheter. Butiker inom
denna modell har sina egna koncept anpassade till sina respektive
marknadsomraden. (Kautto, Lindblom, & Mitronen, 2008; s.70-71) Gemensamma
koncept existerar inte mellan butikerna utan alla tar hand om sitt eget sortiment
och marknadsforing. Butikerna &gs helt av entreprentdrer som skoter sin egen
verksamhet och har inga anknytningar till nagon kedja. Inom handeln kallas dessa
butiker “vilda”. PL inom vilda butiker dr en raritet. Dessa butiker kdper in sina
varor direkt fran producenten eller via partihandeln. Partihandlarna koper i sin tur
direkt fran producenterna i storre mangder och agerar som en mellanhand &t
butikerna. Ofta kor inte producenterna ut sina varor till mindre orter eftersom det
vore for resurskravande och da &r den narmsta partihandeln det enda stélle de

avlagsna butikerna kan inskaffa sina varor.

Fordelen med partihandelsmodellen &r att den innehaller fa komplicerade och dyra
kontrollmekanismer (huvudkontor etc.). Bada enheterna fungerar fritt utan storre
kontroll eller koordination uppifran. Partihandelsmodellen féljer saledes efter den
traditionella marknadsmekanismen. Prissattningen pa produkter bestams av ett
fritt (eget) prissystem baserat pa utbud och efterfragan. Aktivitetens grundidé ar
att alla aktorer kan optimera sin egen verksamhet efter sitt eget intresse. Eftersom
partihnandeln och detaljhandeln bejakar sitt egennyttiga intresse forsvaras
samarbetet och vinster som skulle nas fran en effektivt gemensam modell faller
bort. Darfor har butiker under denna traditionella modell tappat sin position i
marknaden. Bade i Finland och pa andra hall i varlden har man under de senaste
10 aren borjat éverge denna modell och har ersatts med butikskedjemodellen.
(Kautto, Lindblom, & Mitronen, 2008; s.71)



2.4 Butikskedjemodell

Butikskedjemodellen &r en affarsmodell dar butikerna fungerar under ett
gemensamt koncept, en kedjemodell, dar det vasentliga beslutfattandet gors av
butikskedjans ledning. De enskilda butikernas marknadsféring och sortiment
(produkturval) foljer kedjemodellen som &r skapat av det féretag som dger kedjan.
Kedjemodellen skapar pa sa vis ett intimt natverk mellan butikerna och
kedjeenheten. Arbetsuppgifterna och ansvaret ar uppdelat enligt kedjemodellen
och all information och kopkraft ar centraliserat, vilket gor kedjan bade stark och
konkurrenskraftig. For konsumenterna avspeglar sig kedjans disciplinerade
verksamhet i butikens likartade sortiment, den gemensamma prisnivan, tjansterna,
marknadsforingen och butikernas likartade utseende (bade invandigt och
utvandigt.) (Kautto, Lindblom, & Mitronen, 2008; s.72) Butikskedjan kan aven ha
ett gemensamt system for stamkundskort som binder dem samman och som

berattigar kortagaren till bonus och specialerbjudanden inom kedjan.

Kedjan har en strategi dar butiker skall folja olika koncept for att pa sa vis na ut at
alla 6nskade malgrupper. (Kautto, Lindblom, & Mitronen, 2008; s.90-93) Vi som
konsumenter talar om kiosk, ndrbutik och supermarketar och alla de andra
butikstyperna som ryms dar emellan. De olika butiksmodellerna ar fardigt
uttdnkta koncept for att locka just dig att handla dar. Om vi tar KESKO som
exempel s har de sex olika matvaruaffarskoncept. Uppraknat fran den storsta till
den minsta butiken sa har vi: Citymarket, K-Supermarket, K-Market, K-Extra och
K-Market Liikennemyymald. Citymarket ar en hypermarket som séljer bade
livsmedel och husgerad billigt, vars koncept &r “allt under ett och samma tak, till
bade vardag och fest”. K-supermarket har ett stort urval av féarskvaror vars
kundlofte ar “Den bittre matbutiken”. K-market dr en liten och snabb
matvaruaffar placerat ndra dig. K-extra a&r mindre &n K-market och utgor en viktig
roll pa landsbygden och i byar. Férutom ett begransat matsortiment har de dven
andra nodvandiga tjanster sa som post och paketupphamtning. K-extra ar den mest
sjalvstandiga butiken i1 kedjan vars motto dr ”God service for dig.” (Kautto,
Lindblom, & Mitronen, 2008; s.93-94) K-market Liikennemyymalda &r en

bensinstation som dessutom erbjuder ett litet med genomtankt sortiment av
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livsmedel vars 6ppenhallningstider varierar fran 6-24 till dygnet runt. Dessutom
sa har kedjan aven ett varuhuskoncept, som vi i Finland kanner igen som Anttila.

Den nya trenden for butikskedjor ar Overgangen till automatiska
bestéllningssystem. Kedjorna har som sagt ett férbestamt sortiment (varuutbud)
som &r inprogrammerat i butikernas bestéllnings- och kassasystem. N&r en kund
tar en vara fran hyllan och koper den registrerar kassan varan som en mindre i
lagret. Nar antalet av en specifik vara uppnar till en viss mangd (t.ex. 10 salda)
gors bestallningen automatiskt till producenterna. P& sa vis skoter hyllorna sig

sjalva, personalen behover bara fylla pa nar produkterna nar butiken.

2.5 Olika butikskoncept

Olika kallor raknar upp olika antal av butikskoncept. Boken Kauppa 2010 har pa
sidorna 112 till 113 raknat upp 13 olika modeller dar bade torghandel och
lopptorg ingar. Boken ”Vihittdiskauppa Suomessa” (Santasalo & Koskela, 2003)
uppger tre olika grupper: hypermarket, varuhus och matvaruaffarer. Dock anser
jag baserat pad min egen yrkeserfarenhet att uppdelningen gjord av Kautto,
Lindblom och Mitronen (2008) &r den mest relevanta med fem olika
butikskoncept bestaende av; varuhus, hypermarket, supermarket, snabbkop och
smabutiker. Aven exemplet i forra kapitlet (2.4) om Keskos olika butikskoncept
var flera &n tre men mindre an tretton. Tabellen pd nasta sida visar hur den
Finlandska dagligvaruhandeln ar uppdelad enligt butiksgrupper och koncept. |
tabellen férekommer de fem olika butikskoncepten enligt Kautto m.fl. plus
specialbutiker och saluhallar. Dessa ar dock alltid privata.

Finlands dagligvaruhandel domineras av ett fatal aktcrer, vilket ar unikt i sitt slag.
Enligt AC Nielsens undersokning fran 2005 visade sig att Finland domineras av
fem kedjor som star for 100 % av den totala livsmedelsforséljningen. Mera
realistiskt anser jag anda Lincolns uppgifter vara om att den finlandska
livsmedelsforsaljningen domineras av fyra jatteaktorer med en tackning pa 92 %
av den totala forsaljningen. (Lincoln & Thomassen, 2008; s.20) | jamforelse har vi

de asiatiska industrilanderna Sydkorea och Japan dar de ledande och storsta
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kedjorna star for bara 12 % av landets totala livsmedelsforsaljning. (AC Nielsen,
2005; s.6) Dock pekar tabellen nedanfor pa att de ”6vriga” skulle utgora storsta
delen av marknaden eftersom antalet butiker &r flest i den kategorin. Dock av den
totala livsmedelsforséljningen 2007 i Finland pa 13 046 miljoner euro star K-
gruppen for 33,9 % av forsaljningen, S-gruppen for 41,0 %, Tradeka for 11,9 %.
Av de aterstaende 13,1 % star Lidl for nastan 5 %. De andra starka akt6rerna inom
ovriga gruppen ar Stockmann och M-kedjan. Detta igen bevisar att det bara &r
nagra fa aktorer som ar starka inom den finska detaljhandeln, detta pa bade gott
och ont. Antalet privata butiker minskade med 70 stycken fran 2007 till 2008.
(AC Nielsen Finland Oy, 2008; s.1-2) (Santasalo & Koskela, 2003; s.46-47)

Tabell 1. Butiker i Finland enligt kedja och butikstyp 2008. Kalla A.C.Nielsen Finland
Qy, 2008.

Antal dagligvarubutiker enligt butikstyp och gruppering 2008

Butikstyp K- S- Tradeka Ovriga & Totalt
gruppen  gruppen Privata
Hypermarket 56 51 26 0 133
Varuhus 32 18 0 71 121
Supermarket, 341 420 67 158 986
Snabbkép 501 373 547 223 1644
Smabutiker 111 27 114 225 447
Specialbutiker 0 0 0 533 533
Saluhallsbutiker 0 0 0 28 28
Totalt 1041 889 754 1238 3922

(De olika grupperna i tabellen &ar Finlandska kedjor. K-gruppen &r den
butikskedja i Finland dar man kan handla med kundférmanskortet Plussa och ar
del av KESKO. S-gruppen (SOK) ar de butiker som anvander S-kortet dit hor bl.a.
Alepa, Sale och Prisma. Tradeka &r den butikskedja som anvénder sig av
kundkortet Bonus och omfattar bl.a. Siwa och Euromarket. Under 6vrigt finner
man bl.a. M-kedjorna, Tarmo, Stockmann, Lidl, Halpa-Halli och dvriga privata
butiker)
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2.5.1 Hypermarket

Hypermarket séljer ett brett urval av varor dar mindre &n hélften av den totala ytan
bestar av livsmedel, dock sa ligger tyngdpunkten pa livsmedelsforsaljningen. De
andra varugrupperna bestar av bekladnad, elektronik och fritid. Ett hypermarket
fungerar huvudsakligen pa sjalvbetjaningsprincipen dar man tar de varor man
behdver och betalar allt vid utgangen. Hypermarketar ar byggda i ett plan néra
centrum dér det finns goda trafikforbindelser. For att réknas som hypermarket bor
butiken ha en yta pa 6ver 2500 m2 och ha minst 10 andra affarer eller tjanster i
samma byggnad. Konceptet ar att kunden skall finna allt som hushallet behover
under ett och samma tak. De mindre kringtjansterna kan besta av konditori,
restaurang, optiker, apotek, spritforséljning, bank, forsakringsbolag, skomakare,
djuraffar, guldsmedsaffar med flera. | Finland star hypermarketarna for 25 % av
den totala livsmedelsforsaljningen. (Paivittdistavarakauppa Ry, 2006; s.112-113)
(Kautto, Lindblom, & Mitronen, 2008; s.91) (AC Nielsen Finland Oy, 2008; s.2)

De vanligaste hypermarketarna i Finland ar Citymarket, Prisma och Euromarket.
Globalt kanda hypermarketar ar Wal-Mart fran USA, Tesco fran Storbritannien
och Carrefour fran Frankrike. Nagon o6vre grans for hypermarketarnas storlek
finns inte, ett Wal-Mart Supercenter befinner sig mellan 14 000 m2 till 19 000 m2
medans Carrefour ligger vanligtvist runt 20 000 m2. (Kauppa 2010; s.28-29)

2.5.2 Varuhus

Varuhus &r ett forsaljningsstalle med stor yta pa minst 2500 m2. Forséljningen ar
uppdelad i olika avdelningar dar affarsidén bygger pa att kunden kan finna allt
vad den énskar i en och samma byggnad. | ett varuhus far ingen avdelning utgora
over hélften av den totala ytan. Till skillnad fran hypermarketar ar betjaningen
personlig och betjaningspunkterna (kassorna) finns pa avdelningarna. (Kautto,
Lindblom, & Mitronen, 2008; s.91)

Ett av vérldens mest kdnda varuhus &r Harrods i London. Varuhuset var en pionjar

och borjade sin verksamhet pa 1800-talet genom att kdpa upp affar efter affar for
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att sedan sammanfoga dem till en enda stor gemensam verksamhet. | ett varuhus
séljer man klader, skodon, litteratur, elektronik, fritid, heminredning, leksaker, ja -
allt vad du behover, for att inte glomma livsmedel. Ett bra finlandskt exempel pa

varuhus ar Stockmann och Sokos.

Varuhusen skall dock inte forvéxlas med kopcentrum. Ett kdpcentrum &r en
byggnad med flera lokaler som hyrs ut at olika aktorer. Den totala ytan Gverstiger
oftast 5000 m2. Har finner man flera helt oberoende butiker under ett och samma
tak. (Péivittdistavarakauppa Ry, 2006; s.112) Varuhusens fordel gentemot
kopcentren ar dess gemensamma enhetliga koncept.

2.5.3 Supermarket

Supermarket ar en affar som fokuserar sig pa forsaljningen av livsmedel och har
ett brett sortiment av matvaror. FOr att klassas som supermarket bor butikens yta
vara stérre an 400 m2 och oOver halften av urvalet skall besta av livsmedel.
(Kautto, Lindblom, & Mitronen, 2008; s.91) Supermarketar bestar huvudsakligen
av sjalvbetjaning bortsett frdn eventuella bageri-, kott-, fisk- eller ostdiskar.
Supermarketar &r den nést vanligaste formen av dagligvarubutik i Finland.
Supermarketarna star for 33,3% av livsmedelsforsaljningen i landet. (AC Nielsen
Finland Oy, 2008; s. 2)

2.5.4 Snabbkop

Snabbkop delas in i stora snabbkop med en yta mellan 200-399 m2 och sma
snabbkop pa en yta mellan 100-199 m2. Snabbkdpen agerar som en narbutik och
befinner sig pa ett bekvamt avstand fran konsumenterna. Héar kan man med en
liten promenad handla alla de livsmedel man behdver till vardagen. Utbudet av
varor ar relativt brett men alternativen férre. | staden talar man om kvartersbutik
och pa landsbhygden bybutik. (Kautto m.fl. 2008; s.91) (Paivittdistavarakauppa Ry,
2006; s.91)
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Storleken pa snabbkdpen har under det senaste artiondet okat, samtidigt har
produkt- och mérkesutbudet vuxit till sig. Den stOrre storleken har lett till att
betjaningen minskat. | en del snabbkdp finner man inte langre en betjaningsdisk
Overhuvudtaget. Utan kott, fisk, brdd och ost saljs enbart fardig forpackat.
(Santasalo & Koskela, 2003; s.47-48) Exempel pa snabbkop i Finland ar K-
market och Sale.

2.5.5 Smabutiker

Smabutiker ar matvaruaffarer med mindre &n 100 m2 forsaljnings yta. (Kautto
m.fl. 2008; s.91) Varuutbudet &r véldigt begransat och butiken har séllan
inkopskarror for kunderna. Ett exempel pa en smabutik i Finland vore det lilla

Siwa i gatuhornet. Smabutikernas styrka ar dess bekvama lage och snabbhet.

Smabutikerna ar de butiker som 6kar mest i antal i Finland. Faktorer som inverkar
pa denna trend &ar den andrade lagen om 6ppenhallningstider och den 6kande &ldre
populationen. Butiker under 400 m2 fick fran och med 2009 ha Oppet alla
helgdagar och smabutiker fick sjalv fritt borja bestimma sina oppethallningstider.
(Péivittaistavarakauppa Ry, 2009) (Fastan en forsaljningsékning pa 13,9 % fran
2007 till 2008 bestar smabutikerna for enbart 2,1 % av den totala
livsmedelsforsaljningen.) (AC Nielsen Finland Oy, 2008; s.2)

Smabutiker skall inte forvaxlas med kiosker, aven om kiosken till ytan kan vara
storre. Enligt lagen skall man for att klassas som kiosk ocksa ha en forséljningsyta
pa mindre &n 100 m2. Kioskens utbud av livsmedel ar mindra an smabutikernas. |
en kiosk far man inte salja klader, klockor, skor, elektronik eller maskiner om dess

forsaljningspris Overstiger 168,19 euro. (Santasalo & Koskela, 2003; s.50)
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2.6 Sortiment

Sortiment har tva huvudsakliga betydelser inom livsmedelsbranschen. Den forsta
betydelsen &r urvalet produkter en producent erbjuder. Den andra betydelsen, som

ar valdigt relevant for PL, ar detaljhandelns forbestamda produkturval i butiken.

Nar foretag koper in produkter for sin verksamhet vill de ogarna ha kontakt med
fler leverantorer an nodvandigt, eftersom det &r bade tidskravande och mera
komplicerat. Darfor har manga foretag inom livsmedelsbranschen ett brett
produktportfolio eftersom ett fullt sortiment inom ett visst produktomrade ar ett
starkt konkurrensmedel gentemot andra foretag i samma bransch. (Lundgvist &
Albertsson, 1997; s.160-161) Som ett exempel, Valio saljer huvudsakligen mjolk
men har ocksa skapat ett brett sortiment bestdende av manga andra
mjolkprodukter sa som glass, mjolk, yoghurt, ost, gradde, fil men dven barsoppor
och férsk juice. Detta underlattar butikernas inkop eftersom de inte behdver ringa
och bestalla mjolk fran ett stalle och glass fran ett annat. Sia séljer bara glass, men
manga mindre butiker kanske valjer bort Sia eftersom de inte varken har resurser

eller tid att bestalla glass skilt.

Inom detaljhandeln &r hyllutrymmet alltid en begrénsande faktor. FOr en viss
varugrupp, lat oss saga for kryddor, har butiken vigt ett bestamt hyllutrymme t.ex.
en hyllmeter at varan. De varor som erbjuds kunden i den varugruppen kallas
butikens sortiment. Detta ger upphov till ett slagsmal leverantérer emellan om
hyllutrymmet som resulteras i ett sd kallat nollsummespel, d.v.s. att vad en
konkurrent vinner i hyllutrymme forlorar de 6vriga. (Lundqvist & Albertsson,
1997; s.161) Manga kedjor har dock ett forbestamt sortiment for dess olika typer
av butiker. | verkligheten har képménnen (butiksagarna/foretagarna) en véldig
begrédnsad makt nar det kommer till butikens sortiment eftersom 60-90 % av det
totala urvalet kan vara forbestamt av kedjan. Detta &r for att butikerna skall félja
ett visst monster och kunder fran olika orter skall hitta samma produkter i samma
typ av affar. Vissa kedjor har 100 % forbestamda sortiment som varierar beroende
pa butikens storlek. Detta gor det valdigt svart for nykomlingar att fa in sina
produkter pa marknaden och ger mojligheten for kedjorna att prioritera sina egna
maérken (PL).
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2.7 Priskrig

Nar verklig konkurrens foreligger mellan ett antal foretag i en bransch, kommer
man forr eller senare till en punkt dar endast priset aterstar som konkurrensmedel.
Trots anstrangningar i motsatt riktning har allas produkter blivit pafallande lika
varandra. Foretag i en sadan situation kanner sig frestade att starta en kraftfull
priskonkurrens gentemot sina konkurrenter. Den vanligaste motatgarden ar att
sjalv gora motsvarande prissdnkning. (Lundqvist & Albertsson, 1997; s.206) PL
produkter kan vara upptill 50 % billigare an producenternas egna produkter. Om
producenterna da skulle gora ett spektakulart prisutspel och forsoka konkurrera
med de lagsta PL priserna skulle det inte ta lange innan de slas omkull. Tabellen
pa nasta sida demonstrerar vilka volymokningar som kravs vid sankt pris ifall

foretaget vill behalla samma forsaljningsvinst.

Tabell 2. Hur mycket som en producent maste sélja vid en prissankning for att nd samma
resultat. (Lundgvist & Albertsson, 1997; 5.208)

Kostnadsstruktur Krav pa forsaljningsokning foér att na

ofdrandrat resultat

Produktion Tackningsbidrag PRISSANKNING

s kostnader (% vinstandel)

(%) 5% 10 % 20%
80 20 33,3% 100 % Omsjligt
70 30 20,0 % 50,0 % 200 %
60 40 14,3 % 33,3% 100 %
50 50 11,1% 25,0% 66,7 %

Att stora foretag drar sig for att drastiskt sénka priserna ar ett konkurrensmedel
som resulterar sig i att de i ett slag tappar en stor del av intakterna pa sin
forsaljningsvolym. Till exempel foretaget Konserv Ab saljer tonfisk pa burk for
0,45 €/st. De ar storst i branschen nar det kommer till konserver och saljer av

denna vara 2 miljoner enheter i aret. En prissankning med bara 15 % (0,067 € per
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konserv) resulterar sig i totalt pa en forlust pa 135 000 euro pa ett ar. Denna tabell
ar ett bevis pa hur svart det ar for ett foretag att tdvla mot PL nar det kommer till

pris.

En annan motatgard for de sankta priserna &r att bejaka sin akthet genom sitt
starka varumarke. Priset behalls och en intensiv reklamkampanj talar tydligt om
hur mycket béattre det egna mérket ar &n PL; ”Acceptera inga bleka kopior. Vilj
originalet”, ”Akta vara” osv. (Lundqvist & Albertsson, 1997; s.209)
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3 PRODUKTER OCH VARUMARKEN

"En produkt dr ett konkret resultat av tillverkningsprocess (som vanligen ar
kontrollerad av manniskan)... Ett varumarke ar ett sarskilt varukannetecken som
en naringsidkare anvander for att skilja sina egna varor eller tjanster fran
andras; kan bl.a. besta av alla tecken som kan aterges grafiskt, t.ex. bokstaver
(Coca-Cola®), siffror (4711%) eller figurer...”” (Nationalencyklopedin 2010)

3.1 Vad ar en produkt?

Den amerikanska ekonomen Theodore Levitt uttryckte sig ”Customers do not buy
quarter-inch drills, they buy quarter-inch holes”. (Fri Oversattning: Kunderna
koper inte kvarts tums borrar, de kdper kvarts tums hal.) Fran citatet kan man lista
ut att en produkt dr nagot behovstillfredsstallande. Produkter kan delas in i tre
kategorier, det kan vara en fysisk vara, alltsa nagot man kan ta pa t.ex. en banan,
ett flygplan eller ett paket plaster. Produkter kan dven vara immateriella ting, sa
som tjanster t.ex. tandléakarbesék och taxiresor. Men produkter kan dven besta av
idéer (budskap) som “Panta mera”, “Fairtrade” och ”Stoppa Séljakt”. (Lundqvist
& Albertsson, 1997; 5.149)

Produktens grundlaggande nytta, dess huvudfunktion, brukar kallas karnprodukt.
For en flaska Cola &r karnprodukten att slacka torsten. Karnprodukten ar den
primara orsaken varfor kunden ar kopintresserad. Men i sjalva verket bestar varje
produkt av en mangd behovstillfredséllande “nyttor” med kéarnprodukten i
centrum. En flaska Cola kan ha tillsatta hdlsosamma “nyttor” som vitaminer och
inget socker, dessutom far man en biobiljett 2 euro billigare nar man uppvisar
flaskans kork pa biografen. De egenskaperna runt karnprodukten kallas fér den
utékade produkten. Resonemanget runt det &r att idag ar valdigt manga produkter
lika varandra och de alla fyller sin huvudfunktion (”sldacka torsten””), men fOr att
urskiljas fran konkurrerande karnprodukter skapas en mangd andra attribut som ar
Onskvérda for kunden. (Lundgvist & Albertsson, 1997; s.146-150)
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Figuren nedanfor beskriver produkten i ett antal nivaer. Karnprodukten i centrum
utgor niva ett. Kring den finns ytterligare tre nivaer. | den andra nivan finns
tillbehor, formgivning och forpackning. Niva tva &r ett effektivt satt att komma
fore konkurrenterna. Ibland blir tillbehoren sa allmant accepterade att koparna
forvantar sig att de ska finnas som en del av karnprodukten, t.ex. radio och
vindrutetorkare i en bil. Formgivningen &r dér for att ge produkten ett estetiskt
utseende och forpackningen for att skydda och bevara varan under lagring och
transport. Den tredje nivan ar till for att 6ka dragningskraften och bestar helt av
tjanster kring karnprodukten. Listan av tjanster kan goras lang men nagra av de
vanligaste bestar av: garantier, leverans, service och betalningsvillkor. Alla dessa
tre nivder skapar kundernas mérkesbild av varan, d.v.s. “imagen” (det vi
associerar med en viss produkt). Nar vi ser en rod Ferrari tanker vi pa lyx och
snabbhet inte enbart pa att det ar ett fordon som vilket annat (karnprodukten).
(Lundqvist & Albertsson, 1997; 5.150-152)

Niva 1 - Kéarnprodukten
Niva 2 - Tillbeh6r som ger mervarde,
design och forpackning.

Niva 3 - Tjanster

Niva 4 - Image av produkten.

Figur 1. En produkts uppbyggnad
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Produkten &r navet kring vilket alla marknadsforingsaktiviteter cirklar. | teorin
utvecklas produkten forst for att sedan utdkas med tillbehdr och tjanster.
Produkten utgor helt naturligt kérnan foretaget erbjuder kunden. For att utdka din
kunskap kring produkten och ta del av en de viktigaste grundteorierna i

marknadsforing kan du l4sa foljande stycke om marknadsmixen och de 4 P: na.

3.2 Marknadsmixen — De fyra P: na

Theodore Levitt sade dven att “En produkt ar ingen produkt om den inte saljer.
D4 ar den bara ett museiforemal”. For manga ar sedan identifierade professor
Neil Borden vid Harvard Business School ett antal aktiviteter som kan paverka
koparen kring en produkt. Han menade att alla dessa aktiviteter utgor en
marknadsmix och bor planeras i balans med varandra. Dessa fyra faktorer ar:
produkten, priset, paverkan och platsen. (Kotler, 1999; s.121-123) Och kallas
darfor de 4P: na. Dessa faktorer ar de ett foretag bor fundera dver fore en produkt
lanseras pa marknaden och ar en del av marknadsféringens grundteorier. Har
nedan kommer jag presentera i korthet de 4P: na med hjalp av Philip Kotler en av

varldens storsta auktoriteter inom strategisk marknadsforing.

Grunden for all affarsverksamhet &r en produkt. Det ar sjilva
marknadserbjudandet som kunden &r ute efter. Karnprodukten (t.ex. smor) i sig ar
beroende av flera faktorer som gor den differentierbar. Det ar produktens kvalitet,
varumarke, forpackning, storlek, service, garantier och returratt. (Kotler, 1999;
s.121-123) Som exempel kan vi ta ett 500 g mejerismor forpackat i folieomslag
och ett lagfett och lagsaltat smor som lovar att sanka kolesterolen med 5 % pa 2
veckor, annars far man pengarna tillbaka. Karnprodukten ar i bada fallen den
samma, smor, men egenskaperna runt den gor den differentierbar pa marknaden

for kunderna.

Den andra faktorn i marknadsmixen &r priset bundet till produkten. Priset bestar
av de olika kostnaderna runt tillverkningen av produkten, leveranskostnader och

vinstandelar. Nér vi talar om pris tanker man oftast pa listpriset (det begarda priset
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i valuta) men i marknadsmixen syftar man &ven pa rabatter, avdrag,
betalningsperiod och kreditvillkor som beror kunden. (Kotler, 1999; .49 & 123)

P nummer tre ar plats, det fysiska stallet dar produkten infinner sig d.v.s. platsen i
butiken, sortiment, utbredning, lager och transport. Med andra ord alla de
arrangemang som gor produkten tillganglig pa marknaden. En leverantdr maste
bestamma sig for hur de ska gora sin produkt tillgangliga pa marknaden. De tva
val som finns ar att salja produkten sjélv eller att géra det genom mellanhander.
(Kotler, 1999; s.123 & 131) Nar det kommer till Private Label ar mellanhanden
butiken eller butikskedjan. Nufdrtiden kan man dven kdpa hemma istéllet framfor
det traditionella “kop i butik” genom internet, postorderkataloger, TV-shop,

telefonforséljning och liknande.

Det sista P:et i marknadsmixen ar paverkan, det meddelande som foretaget som
producerar produkten vill ge sina kunder. Paverkan bestar av all sorts reklam,
séljstod, promotion, direktmarknadsforing kring produkten och varumarket, hit
raknas dven forsaljarna. All publicitet fran foretaget ar avsedd for att informera,
overtyga och pdminna marknaden (konsumenter & fdéretag) om produktens
tillganglighet och fordelar. (Kotler, 1999; 5.49 & 135)

3.3 Vad ar ett varumarke?

"Varumdrke dr ett bedrdgligt enkelt begrepp. Vem som helst kan nér som helst ge
exempel pa varumarken, men ytterst f kan ge en illfredsstallande definition. Det
ar som om varije definition man kommer pa inte blir riktigs heltickande” - Jean-
Noél Kapferer (2008). Vi har kommit till teoridelens svaraste fraga. Teorier och
bocker kring &mnet varumarken finns i méngd och massor men att sammanfatta

alla definitioner och peka ut ndgot som det “enda rétta” ar en stor utmaning.

Historiskt ar varumarken uppfunna for att forhindra producenter fran stold.
Boskapsmarkning, ett tecken som branns in pa djurets skinn, identifierade &garen
ifall djuret blev stulet. Méarkning pa produkter anvandes av antikens greker for att

identifiera vinets och olivoljans ursprung. Samtidigt bildade markningen i
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kdparnas 6gon ett mervarde for produkten genom att det byggdes upp ett rykte om
producenterna och distributérerna av oljan och vinet. (Kapferer, 2008; s.11)

Att skapa och bygga upp ett varumarke ar en process bestaende av fyra steg. Det
forsta steget ar att vi ger produkten ett namn alltsa ett auditivt uttryck. Féljande
steg &r att ge detta namn en distinkt och sarpraglad grafisk form, en logo. Detta
ger produkten ett visuellt uttryck som kannetecknar produkten och namnet. Det
tredje steget &r att registrera namnet och logon och blir ddrmed lagligt skyddat
mot intrang. Det sista steget ar det helt avgorande steget i processen, att ge
produkten med namn och logo en betydelse for omvérlden. Det fas genom en
langre process av kommunikation med omgivningen tex. i form av en
reklamkampanj. Nar omgivningen sedan kan k&nna igen och associera produkten
med namnet och logon med ett budskap, en innebdrd och/eller ett 16fte, har man
skapat ett varumarke. (Hakansson, 2004; s.27-28) Ju flera manniskor som kéanner
igen och associerar produkten med ett visst budskap desto vérdefullare blir
varumarket, for den stark markespreferens bland kdparna okar forsaljningen och
ger darmed en viktig konkurrensfordel. (Lundgvist & Albertsson 1997; s.132)
Enligt fransmannen Jean-Noél Kapferer (2008; s.12-13) sa &r ett varumarke ett
namn med makt att influera marknaden, vars makt 6kar med ju flera som kanner
till det, tror pa det och &r 6vertygade av det. Enligt honom existerar ett varumarke

forst nér det har skaffat sig makt att influera marknaden (kundernas val).

Sammanfattningsvis kan vi konstatera att varumarket ar ett namn, en symbol och
ett marke som man kan se och ta pa. Men det ar ocksa ett innehall, ett budskap
som berattar nagot vasentligt om produkten. Och desto fler som kéanner igen
varumarket desto vardefullare ar det. Varumarket ar alltsa en foretagstillgang, som
ar central i verksamheten. Pa varumarkeskonsultbyran Interbrands hemsida kan
man &rligen finna en rapport pé vérldens 100 véardefullaste varuméarken.. Ar 2009
ligger Coca-Cola pa forsta plats och dess varuméarke ar varderat till $ 68,7

miljarder. Pa féljande sida kan du se en topp 10 lista.
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Placering 2009 Varumarke Sektor Virde miljarder $
— Coca-Cola Drycker 68,7
— IBM Data service 60,2
— Microsoft Data mjukvara 56,6
— GE Olika 47,8

5 Nokia Mobiltelefoni 34,9

Mc Donalds Restaurang 32,2

Google Internet service 32,0

Toyota Fordon 31,3

Intel Data hardvara 30,6

Dishey Media 28,4

3.3.1 Lagligt perspektiv

Det finns en internationell Overenskommen juridisk definition for vad ett
varumarke &r: “Ett tecken eller en uppsdtining av tecken som intygar ursprunget

i)

for en vara eller tjdnst och skiljer den fran konkurrenterna”. (Fri 6verséttning)

(Kapferer, 2008; s.10)

Enligt finlandska Patent och registreringsstyrelsen (2006) kan ett varuméarke besta
av: en figur, en kombination av figur och ord, en bokstavskombination, en slogan,
formen pa en vara eller dess forpackning, ett ljud eller nagot annat tecken som kan

aterges grafiskt.

Registrering av ett varuméarke ger dgaren ensamrétt till méarket och skyddas av
lagen. For att kunna registrera ett varumarke uppstaller lagen tva krav. Det forsta

ar att mdrket ska ha sarskiljningsforméga.” Det betyder att ett ord som anger
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varans art inte gar att registrera. T.ex. gir ordet “mjdlk” inte att registrera som
varumarke for ett mejeri eftersom det beskriver varans art (man kan inte forbjuda
andra som tillverkar mjélk att ndmna ordet “mjolk™ pa sin forpackning). Detta
géller aven ord som anger mangd, beskaffenhet (t.ex. bra, god), pris,
anvandningsandamal, ursprungsort eller tid. Kravet pa sarskiljningsformaga
géller aven alla typer av marken (symboler, logon). Ett marke som till exempel
bestar av en enkel figur, sasom ett streck eller en cirkel, skulle inte kunna skilja
innehavarens varor eller tjanster fran andras motsvarande varor eller tjanster.

(Patent och registreringsstyrelsen, 2009)

Det andra kravet ar att varumarket inte far vara forvaxlingsbart med nagon annans
tidigare registrerade eller inarbetade varumarken. Nar man talar om
forvaxlingsbarhet handlar det alltsd om det sokta markets forhallande till andra,
aldre rattigheter. T.ex. Ifall Total ketchup finns pd marknaden sa kan du inte
registrera varumarket Total for en produkt i samma kategori. Men du kan
registrera det i en annan klass, t.ex. pa jeans. Trots att markena ar identiska
uppstar det ingen forvaxlingsbarhet, eftersom varorna ar helt olika. T.ex. Abba
sillkonserv och popgruppen ABBA. Ett viktigt undantag av denna huvudregel
utgér av de s.k. valkadnda varumérkena (t.ex. Coca-Cola). De kan utgora ett
registreringshinder &ven om varor eller tjanster inte ar av liknande slag. Med
denna undantagsregel vill man skydda valkénda varumarken mot skadande och

utnyttjande. (Patent och registreringsstyrelsen, 2009)

Ett varumarke maste omregistreras efter 10 ar annars upphor det, det betyder att
markesskyddet i princip &r evigt. Ett varumérke kan registreras nationellt och
internationellt. D.v.s. ett varumarke registrerat i Finland &r skyddat enbart inom
landets grénser. Nar man vill registrera ett varumarke internationellt kan man
registrera det enligt Madridprotokollet, var ditt varumérke blir skyddat i alla
medlemslénder, du kan &ven registrera enligt EU:s gemenskapsvarumarkessystem
vilket skyddar ditt varumarke inom den Europeiska Unionen. Som tredje
alternativ kan man skicka en separat ansoka om registrering till varje enskilt land

déar man vill skydda sitt varumarke. (Patent och registreringsstyrelsen, 2008)
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3.3.2 Varumarkesstrategier

Normalt har ett foretag manga produkter i sitt sortiment (urval). Det &r da latt hant
att urvalet efter hand blir ganska vildvuxen. Darfor fodras det en ram, en strategi,
som satter granser for vad markena ska heta. Strategin gor det enklare att namnge
nya produkter samt markerar for kunderna hur produkterna inbdrdes hanger
samman. (Lundgvist & Albertsson, 1997; s.134) Har nedan kan du ldsa om de fyra

olika varumarkesstrategierna.

Den forsta strategin kallas modermérke (ibland talar man dven om familjemarke).
Strategin gar ut pa att anvanda foretagsnamnet som mérke pa alla produkter, t.ex.
Heinz, Estrella och Felix. Ett forklarande tillagg laggs till, sa som Heinz ketchup,
Estrella smorpopcorn och Felix saltgurka. Férdelen med denna strategi ar nar en
ny produkt under samma varumarke lanseras &ar det redan kant. Samt att reklam
for en produkt ger reklam fér varumarket och da resten av sortimentet. Foretaget
bli synonymt med produkterna. (Lundqvist & Albertsson, 1997; s.134) Detta ar
den huvudsakliga strategin nar det kommer till PL, t.ex. Pirkka tonfisk, Rainbow

apelsinjuice eller Euro Shopper makaroner.

Den andra strategin kallas modermarke med gradering. Det anvands av foretag
som sdljer produkter av samma sort, t.ex. datorer, mobiltelefoner och bilar.
Foretagets namn behalls, men for att separera produkterna fran varandra sétts ett
tillagg efter namnet. T.ex. Volvo S40, S60 och S80 eller Nokia N90 och Nokia
N95. Ju hogre gradering desto nyare produkt. Podngen med strategin ar att den
behaller fordelen med ett valkant foretagsnamn samtidigt som de enskilda
produkterna far sin egen identitet. (Lundqvist & Albertsson, 1997; s.134-135)

En utbkad version av den forra strategin kallas moder- och dottermérke,
modermarket finns fortfarande med, men dottrarna (produkt variationerna) har nu
helt egna namn. Strategin anvands nar man vander sig till olika malgrupper.
(Lundgvist & Albertsson, 1997; s.135) Flera bilféretag anvénder sig av denna
strategi. T.ex. Toyota som har skapat olika kategorier av bilar och namngett dem

Prius, Corolla, Avensis, Celicia, Yaris, osv.
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Den fjarde strategin ar den mest kostsamma och anvénds av de stora jattarna pa
den globala marknaden. Strategin kallas individuella marken. De olika
produkterna i produktportfoliet fran samma foretag har helt egna varuméarken och
avslojar inte foretaget bakom dem. (Lundqvist & Albertsson, 1997; s.135) Ett bra
exempel &r produkt jatten Procter & Gamble som &ger och tillverkar bl.a. Max
Factor smink, Always bindor, Pringles chips, Ariel tvdttmedel och Oral-B
tandborstar. Strategin ger maximal frihet att namnge produkterna (olika namn i

olika lander) och en produkts skandal smutsar inte ner de andras.

3.3.3 Varumarkesstrategier for distributérsméarken (PL)

Den 6vervagande delen av varuméarken ar sa kallade fabrikantmarken. Méarkena
skapas och 4ags saledes av tillverkaren, som har ensamratt till dem.
Distributérsmarken, eller mer k&nt som private labels, tillverkas av fabrikanterna
men distribueras och saljs som kedjornas egna méarken. Aven de har tre olika

sorters strategier géllande varumarkesskapande (namngivning) for sina produkter.

Den Engelska kedjan Sainsbury saljer allt fran vin till batterier och yoghurt under
namnet Sainsbury. Aven IKEAS batterier och sylt heter just IKEA. Dessa kallas
kedjemarken, dar kedjans namn framhévs och blir helt enkelt lika med
varumarket. (Lundqvist & Albertsson, 1997; s.133)

Den andra strategin kallas kedjekontrollerade marken. Exempel pa den typen av
distributorsmarken &ar Pirkka som tillnér K-kedjan i Finland. Dessa marken star
”pa egna ben” med en mer indirekt koppling till sin respektive kedja.
Konsumenterna uppfattar dem ofta som fabrikantmarken, men det & som sagt
kedjorna som dger och kontrollerar dem. Det mest kdnda &r Europas forsta PL
mérke St Michael, som tillhér den engelska butikskedjan Mark & Spencer.
(Lundqgvist & Albertsson, 1997; s.133)
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Den tredje typen &r generiska marken. Det ar varor som séljs under sitt
ursprungliga varunamn, t.ex. i Sverige saldes konsumentkooperationens Blavita
varor som tandkrdm enbart under namnet “Tandkrdm” och ketchup under
”Ketchup”. I Sverige kallas dessa varor “mirkeslosa” och dr varumdrken som

latsas som att de inte dr det. (Lundqvist & Albertsson, 1997; s.134)

Ju enklare
desto blIIlgare

Bild 1. Svenska blavita varor.

3.3.4 Hur varumarken skapar varde for kunden

Varumarken existerar nodvandigtvis inte medvetet pa alla marknader. Aven om
varumarket finns registrerat i juridisk mening spelar det inte alltid en roll i
konsumenternas kopbeslutsprocess. Bryr du dig i market nar du koper papper till
din printer eller spikar i l6svikt? Enligt Kapferer (2008; s.19-20) existerar
varumarket bara medvetet nar det finns en risk och nar det inte finns en upplevd
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risk forsvinner fordelen med varumérket. Varumarket finns dar for att minska
konsumenternas upplevda risk vid ett inkdp. Den upplevda risken &r storre nér
priset ar hogt eller nar konsekvenserna av ett daligt val ar allvarligare. Hur stor

roll spelar varumérket for dig néar du koper en bil eller dator?

Aven om i normala fall de ekonomiska konsekvenserna for inkop av livsmedel &r
lagt sa finns det en viss naturlig risk nar vi later ndgot trada in i vara kroppar.
Varumarkets uppgift i livsmedelsbranschen &r att 6vervinna denna angest. Det
forklarar t.ex. betydelsen av varumarken pa marknaden for spritdrycker. Har du
nagonsin kopt till en fin middag Valdemar eller Jorma (lagpris) vin fran Alko? Jag
pastar inte att vinet ar samre &n nagra andra viner eftersom jag aldrig ens tagit
steget for att prova. Det frammande ursprunget och den magstarka etiketten

forfaller sig fér mig som en for stor risk.

Enligt Hakansson (2000; s.36) finns det fem huvudsakliga risker kunden upplever
nar den véljer en produkt av okant ursprung (varumérke). Forst och framst &r det
den ekonomiska risken, pengar som kan ga forlorade genom att kopa ett okant
marke. Sen finns det en risk att produkten av ett specifikt varumarke inte presterar
som man vill och inte tillfredstéller de behov man har. Det finns &ven sociala och
psykologiska risker, att det okanda varumarket inte godkanns av gruppen eller att
varumarket inte passar med ens egen sjalvbild. Allt detta skapar en ytterligare risk
i form av forlorad tid, genom att behdva slosa ytterligare tid for att ersatta
varumarket som inte holl mattet for forvantningarna. Genom att gang pa gang

kopa ett valbekant varumaérke forblir den upplevda risken minimal.

Betydelsen av den upplevda risken som genereras av ett varumarke framhdvs i de
kategorier PL dominerar: konserverad frukt, juice, frysta gronsaker, flaskvatten
och toalettpapper. | dessa kategorier ar i allmanhet konsumenternas upplevda risk
lagre. Aven Philip Kotler skriver att nar ndgonting inte ar ett varumarke (i
kundernas medvetande), ser man antagligen det som en handelsvara. Da &r det
enbart priset som raknas och da ar kedjans lagprisvaror den enda vinnaren.
(Kotler, 1999; s.85) Medans producenternas varumérke fortfarande ar dominanta i
kategorier som kaffe, te, tandkrdm, smink, barnmat och tvdttmedel. Bland dessa

produkter har kunden en hog delaktighet och vill inte ta nagra risker, vare sig
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psykiska eller fysiska. (Kapferer, 2008; s.20) Den upplevda risken varierar forstas
fran person till person och bland olika kulturer. Men den gemensamma faktorn for
konsumenterna som skapar en viss kénsla av risk &r att livsmedel &r
ogenomskinliga; vi kan forst uppleva dess inre kvalitéer nar vi kopt och

konsumerat produkten.
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4 PRIVATE LABEL

Private Label (PL) definieras som ett varumarke som &gs, saljs och distribueras av
en aterforsaljare. Bendamningen PL tacker alla produkter som &r producerade av
eller for en specifik butikskedja for aterforsaljning. Detta stracker sig fran alla de
PL produkter du kan finna i matvaruaffarens hylla, s3 som Euro Shopper och
Pirkka, till spikar och malarfarg vid IKEA och klader vid H&M och GAP. Andra
vanliga termer for PL ar "egna markesvaror" (EMV) och "butikens/distributérens
eget marke". (Lincoln, 2008; s.6) Den gemensamma namnaren ar att du kan
enbart finna PL produkter hos de distributorer de tillverkas for. Ta som exempel
Levis jeans, ett fabriksmérke som du kan hitta i flertal olika butiker och ar pa sa
vis inte bundet till nagon specifik distributor, d&ven om egna Levis butiker finns.
Medans kldder med H&M’s egna varumirken kan du enbart finna i H&M
butikerna.

Lange har Private Label varit enbart en del av masskonsumtionssektorn. Som
tidigare namnts i kapitlet om varumarken &r det for att denna sektor har en lag
niva av risk. Produkter med upplevd Iag risk ar konserver och djupfrystmat. Men
PL har pa senaste tiden blivit stark i flera andra “kénsligare” omraden, som till
exempel palagg. Den franska marknaden for fardigpackad skinka (smorgaspalagg)
har en arlig forsaljning pa 400 000 ton. Av denna méangd séljs 100 000 ton av
lagpris PL och 200 000 ton av butikernas egna marken. Den aterstaende 100 000
ton, 1/4 av den totala arliga forséljningen, delar fabriksmarkena pa. (Kapferer,
2008; s.65)

Med fabriksmérkena som den enda referenspunkten har PL betraktats som “icke-
varumdrken” av marknaden. Speciellt i USA, ett land utan dominerande
butikskedjor, har fabriksméarkena 6vertaget och PL har fatt ett stampel som andra
klassens lagpris produkt utan varumarke. Dock &r verkligheten en annan. Det &r
sallan konsumenten ser PL som enbart “butikens egna anonyma kopia” utan som
butikens egna varumarke. For konsumenterna &ar ett PL varumérke som vilket
varumarke som helst. (Kapferer, 2008; s.66) PL produkternas utseende har gatt

fran simpel till tidsenlig design. Nér du som konsument skall kopa tonfisk valjer
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du Pirkka kanske utéver Abba eller nagot annat fabriksmarke bade for dess inre
och yttre kvalitéer. Du kanske nddvandigtvis inte reflekterar dver att detta &r

butikskedjans eget marke utan att detta &r ett bra mérke for dig.

Overallt i varlden haller distributdrernas egna marken pa att bli de enda verkliga
konkurrenterna till producenternas varumarken. Eftersom distributdrernas egna
marken leder manga fall i volym (s som den fardigpackade skinkan i Frankrike).
Manga producenter har inte accepterat detta faktum att deras forr ledande
varumarke &r nu i minoritet. Producenternas varsta konkurrenter &r inte langre de
andra dominerande stora markena pa marknaden utan butikernas egna billigare
marken med samma kvalitet. Dessutom galler det inte bara de traditionella
produktgrupperna langre inom livsmedelsbranschen utan man finner PL
nufortiden dven inom ldkemedelsbranschen, biltillbehtr, hemelektronik och &ven
mobiltelefoner och abonnemang. (Kapferer, 2008; s.65-67) Du kan kanske i
framtiden képa en Pirkka telefon med Pirkka abonnemang som du skulle fa

pluspoang for nar du ringer.

For att fa ett perspektiv pa hur stort private label egentligen ar kan man analysera
tabellen pa nastan sida (s.32). Den visar den globala forséljningen enligt
varumarke. Tabellen &r tagen ur Keith Lincolns bok (2008; s.17) om private label
och pekar pa att PL ar som helhet det storsta market i vérlden eftersom det ar
storre &n nagon enskild aterforsaljare. Det ar naturligtvis ocksa det storsta enskilda
market for varje enskild aterforséljare (butikskedja). T.ex. Wal-Marts eget marke
har en mycket storre forsaljning an nagon enskild tillverkares varuméarkesportfolj.
Och Tescos PL forséljning ensam &ar utan tvekan stérre an Coca-Colas, &ven om
Coca-Cola é&r varldens dyraste varumarke. Trots detta klassas manga PL
fortfarande som icke varumarken. Detta syns utan tvekan pa
varumarkestopplistorna dar distributérernas egna marken inte far vara med. (se
sid. 32) (Lincoln, 2008; s.17)
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Tabell 4. Global forséljning enligt varumarke och PL. (Lincoln 2008; s.17)

® Global férséljning S miljarder (2005)

Danone varumarken
Coca Cola varumarken
Pepsi Co. varumarken
Tesco Private Label
Aldri Private Label
Unilever varumarken

Procter&Gamble varumarken
Nestlé varumarken
Wal-Mart Private Label

0 20 40 60 80 100 120 140

4.1 Hur ett Private Label blir till

Pionjaren inom PL var den brittiska kedjan Tesco som lanserade sin egna forsta
produkt under varumarket Tesco ar 1924 och bestod av ett eget tesortiment.
(Lincoln, 2008; s.45) Végen dit bestod av tre stadier i foljande ordning; reaktion,
kopiering och egen identitet.

Det forsta steget i PL processen bestar av en reaktion fran distributoren. Historiskt
sett sa har det varit en reaktion som orsakats av de storre industriernas
forsaljningsvagran eller misskotsel (t.ex. dalig leverans och aterkommande
varubrist) som tvingat butiken att skapa motsvarande egna produkter for att
tillfredsstélla kundernas efterfragan. Reaktionen kan dven besta av upptackten av
ett tomrum i producenternas sortiment. Nagot bor erbjudas kunden, for att
tillfredsstalla deras efterfragan, men producenterna har inget att erbjuda eftersom
det inte ingar i deras strategi. Dessa luckor i butikshyllan behovs fyllas. (Kapferer,
2008; s.77-78) Som exempel kan vi ta Kalles Butik som har ett stort sortiment av
kott. Den senaste tiden har flera kunder fragat efter honungsmarinerade biffar.

Eftersom Kalle vill halla sina kunder néjda och gora bra affarer fragar han de
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stora kedjorna efter motsvarande produkt, utan resultat. Kalle bestammer for att ta
saken i egna hander. Han hittar ett bra recept pa honungsmarinad och bestaller in
stora stycken kott som han lagar biffar av. Han paketerar dem i butiken och
namnger dem som Kalles Biffar. Vad Kalle kanske inte & medveten om &r att han
nu har skapat ett eget marke bundet till sin butik. Alltsa grunden for att skapa ett

eget marke &r en reaktion pa de existerande producenternas brister.

Nista stadium for utvecklingen av ett PL ar “’kopiering”. Enligt Kapferer (2008;
s.78) borjar distributéren, om han lyckas med att skapa sina forsta egna produkter,
imitera konkurrenternas sortiment. I detta fall skulle Kalle borja producera genom
att kopiera de marknadsledande producenternas produkter. Distributoren véljer
vanligtvis att imitera i brist pa resurser for storre investeringar (sa som
produktutveckling, marknadsundersokning etc.). S& distributoren imiterar de
ledande markesprodukternas forpackningars viktigaste yttre attribut drag for drag.
Malet &r att avsiktligen ta marknadsandelar fran de stora markena genom att
tilldela mer hyllutrymme till sina egna varumarken (PL). Syftet med denna
strategi dr att genom imitation skapa forvirring sd konsumenterna tar
distributdrens varumarke istéllet for originalet. Enligt en undersokning utférd av
Kapferer och Thoenig, sa lagger kunden marke till foljande yttre attribut enligt
ordningsfoljd; 1. Farg, 2. Form, 3. Design, 4. Namn och typsnitt. Dessa ar exakt
de attributen en distributor skulle kopiera. Enligt undersdkningen sa hade
kunderna mer fortroende for de PL produkter som liknade original produkten mest
eftersom flera kunder blir 6vertygade om att det & da en och samma producent
bakom produkterna. (Vilket det i vissa fall dven dr...) | detta fall kunde Kalle-Cola
och Coca-Cola i liknande 0,33 liters rod burk med vit kursiv text sta sida vid sida i

Kalles butik och gora kunden forvirrad.

Det tredje stadiet bestar av utvecklingen av det egna varumarkets identitet. | detta
stadium har PL produkterna borjat 6verta konkurrenternas marknadsandelar. For
att skapa en stark egen identitet bor det egna varumaérket skapa lojalitet gentemot
de egna produkterna samt butikskedjan vilket kréver att distributoren allokerar
resurser for marknadsforing och utveckling. (Att kopiera varor &r inte langre

nddvéndigt.) Produktsortimenten utvecklas och blir en del av ett koncept.
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Konceptet kan vara baserat pa butikens varderingar eller en strategi. Mervardet till
produkterna fas genom en kombinering av ingredienser, forpackning, varderingar
(t.ex. Fairtrade, Ekologiskt), harkomst, kvalité, 16ften o.s.v. | detta skede &r inte
langre priset huvudargumentet i marknadsféringen utan konceptet runt
produkterna. (Kapferer, 2008; s.79)

Tabell 5. Distributérernas egna varumarkeskoncept. (Lincoln 2008; s.44)

Organis
Kategori: Premium Lagpris Barn  kt Halsa Ovrigt
Finest, Value, Kids Organic Healthy Italiano,
Bistro, Mega living, Simple,
Eat me, value Free from, Fair
Freeze Meals for trade,
me one, Grab and
Doctor, g0,
Carb control  Easy,
Steam
SEIE Ve Taste the Low Kids, So Be good to Italian,
difference price, Cafe, Organic yourself, Indian,
Basics Blue Free, Oriental,
parrot Way to 5 Easy,
Steam,
American,
Fair trade
Parhaat Luomu Reilun
kaupan,
Aasia

Tesco, den aldsta pa PL marknaden, har varit lyhérd och skapat egna méarken som
svarar pa en mangd olika konsumenters behov och Gvertygelser. | sitt sortiment
utover sitt standard mérke “Tesco” har butiken sammanlagt 21 kedjeméarken som
alla foljer olika koncept. Forutom livsmedel i de tre traditionella PL kategorierna
(lagpris, standard och premium) har Tesco skapat kategorier med varor for att
tillfredstélla olika kunders behov. (Se tabellen ovan med Tescos egna markes
sortiment, for jamforelse har jag tillsatt dven ett av Finlands starkaste PL, Pirkka.)
Kedjemarket Tesco Organics kom pa marknaden ett artionde sen for att ge

kunderna ett sortiment av organisk mat med allt fran kakor till korv. Tescos
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kedjemarke “Free From” &r ett sortiment bestaende av over 150 produkter utan
vete, gluten och mjolk som en respons pa den 6kande méngd population som lider
av allergier eller intolerans. For de som vill ata halsosammare sa finns det ett
sortiment “Tesco Healthy Living” pa éver 500 produkter som ir lag i fett, natrium
och socker eller "Tesco Carb Control”, ett sortiment utvecklat for att hjalpa
kunden att halla en lag kolhydrats diet. Det samma géller manga andra kedjor vars
egna mirken funnit en egen identitet, t.ex. Sainsburys “way to 57 bestar av
fardigforpackade gronsaker och frukt markta for att hjalpa kunden fa i sig de 5

rekommenderade portionerna per dag. (Lincoln, 2008; s.44-46)

Vid detta stadium blir butikens eget marke ett verkligt hot for de stora méarkena.
Konceptidén ar nagot som inget stort foretag kan tavla med. Vilken producent kan
skapa ett Overgripande varumarkeskoncept runt idén ”bla-vit” som skulle samla
ihop de 100 béasta inhemska produkterna fran olika regioner i landet tillsammans
med aterupptackta recept och tillverkningssatt? Livsmedelsjatten Nestle &r
inkapabel att forverkliga detta eftersom de varken producerar kétt, brod eller ost.
Samma géller tex. Fazer, Danone och Unilever. Aven om de skapade ett
storslaget sortiment runt ett koncept ar det inte sakert att produkterna skulle na
hyllan eftersom butikskedjorna bestammer vad som saljs. Kesko a andra sidan har
bade makten och resurserna att skapa ett sortiment baserat pa inhemska
varderingar. Allt kedjan behover gora &ar att samarbeta med olika inhemska
foretag. (Kapferer, 2008; s.79)

Genom att skapa ett eget marke sa erhaller distributdren formaner inom sex olika
omraden. 1. Marknadsplanering. Ett eget marke sakerstaller det egna utbudet
genom att fylla ut den lucka som finns pa marknaden. Med denna strategi kan
aven distributoren ta o6ver en del och bli ledande av en viss marknad.
Distributérerna finner ofta egna “nischer” bland sina kunder som producenterna
inte & medvetna om. 2. Kontroll. Kontrollen 6ver de egna varorna ger
distributoren mojlighet att snabbt agera pa kundernas efterfragan. 3. Innovation.
For distributéren ar lanseringskostnaderna lagre &n for producenten. (De behover
ej kopa maskiner, anstalla mera personal etc.) Pa detta vis blir kostnaden och

risken for att lansera en ny (kopierad?) produkt pa marknaden lagre. 4.
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Valmojlighet. Det egna mérket ger kunden flera valmajligheter och butikens utbud
blir bredare. Distributoren kan &ven vélja bort mérkesvaror framdéver sina egna. 5.
Lojalitet. PL produkterna skapar férhoppningsvis en positiv association med
butiken. Dessutom kan kunderna inte hitta ditt eget marke nagon annanstans. 6.
Kostnad. Ifall distributdren anvénder samma namn for butiken och de egna
varorna har medvetenhet for varumarket redan skapats. Pa detta satt kan

distributoren halla reklamkostnaderna laga. (Hakansson, 2000; s.60)

Enligt Hakansson (2000; s.61) ar det huvudsakliga objektet for distributorerna att
skapa och utveckla sina egna varor for att minska makten for producenterna
genom att inskranka pa deras omrade och forminska deras marknadsvolym. Och

pa sa vis paverka de stora varumarkenas auktoritet.

Enligt Jean-Noél Kapferer (2008; s.75-76) ar den viktigaste och mest logiska
orsaken till private labels 6kade utbredning den ¢kade vinsten som fas genom att
ersétta distributdrernas varumarken med sina egna. | en livsmedelsaffar raknar
man ut lonsamheten genom att se pa investeringarnas avkastning per kvadrat
meter. (Se formel nedan) Och det faktum att de egna markenas tackning &ar sa pass
mycket béttre spelar en avgorande roll varfor butikskedjorna valjer att satsa pa
PL. Det &r helt enkelt Il6nsammare att ha egna varumarken i hyllorna an andras.

Nettomarginal = Bruttomarginal - Kostnader
Lagerrotation = Forsdljning per kvadratmeter /

Investering per kvadratmeter

Rotation av investering = Nettomarginal x Lagerrotation

4.2 Olika klasser av Private Label

“Private label will increasingly go from poor quality for poor households to a

great deal for smart households” — Okénd
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Lange ansags private label produkterna vara nagot for underklassen. Det var rent
av skamligt att képa dem. (Lincoln, 2008; s.23) Och visst var det dven sa att den
forsta generationen av PL produkter var riktade till laginkomsttagare och
priskansliga kunder. Idag fortsatter aven de mindre formdgna att kdpa PL men
ocksa medelklassen och de rika prismedvetna kunderna. For att na ut at alla
samhallsklasser har man butikerna skapat tre olika kategorier av egna varumarken.
Och under 2000-talet borjade man anse att det var ekonomiskt smart att vélja ett
formanligare motsvarande alternativ istéllet for att bli ”lurad pa pengar” av de

stora markesproducenterna. (Kumar & Steenkamp, 2007; s.12)
Tabell 6. Olika klasser av private label och dess fordelar. (Lincoln, 2008; s.102)

Traditionell
konkurrensfaktor

Varumarkes trumf (*) Butikens vinst  (**)

Pris 30 % Ingenting

Standard Valuta for pengarna 50 % Basta mojliga kvalite

for pengarna
Premium Bast i sin klass 20 % Innovation och klass

(*) Varumérkets huvudsakliga konkurrerande egenskap (**) Den komparativa férdelen
jamtemot andra varumarken.

42.1 Lagpris

Basvaror i enkla férpackningar till lagsta majliga pris kannetecknar lagpris
markena. Det ar produkter som saljs i stora volymer, med sma marginaler och lag
vinst i en version och storlek. De laga priserna fas genom en rad priskansliga
andringar. Forst sinks priset genom att anvanda en billig och enkel forpackning
och genom att ta bort marknadsforing, forskning och utveckling. Produkterna blir
sedan kontraktade till billigaste mojliga tillverkare. N&r det kommer till sjalva
livsmedlet gors en rad prissdnkande forandringar i recepten. T.ex. i tandkrdmen
kan mangden fluor minskas samt farg och smak borttagas och i sylten minskas

mangden bér for att ersdttas av smakforstarkare, fargdmnen, vatten och socker.
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Lincoln uttrycker att lagpris PL “dr resultatet av en produkt med minimalistisk
syn pd kvalitet”. (Lincoln, 2008; s.100) T.ex. erhalls priset for lagpris PL tonfisk
genom att man kdper in den billigaste tonfisken pa den globala fiskmarknaden i
stora kvantiteter och packar det i det billigaste mojliga landet i de billigaste
forpackningarna. Eller genom att kdépa upp 6verskotts lager. En lagpris PL
produkt lovar sallan kunden nagot (mer vérde) utan ar enbart det etiketten sager,
en basprodukt. Tonfisk burken séger varken fair trade”, “ingen delfin”, 100 %
tonfisk”, “omega 3” eller ursprungsland. Det ar bara tonfisk. (Kapferer, 2008;
5.67-68) (Kumar & Steenkamp, 2007; s.28-30) Tack vare dessa prissdnkande
atgarder ar lagpris PL produkter runt 50 % billigare &n motsvarande méarkesvara.
(Lilius, 2003)

Med denna strategi startade private label revolutionen, en “alltid pa rea” strategi
som nastan dog ut for att ateruppsta igen pa 2000-talet. | bérjan saldes dessa lag
pris produkter enbart under generiska marken i produktkategorier med lagt kund
engagemang sa som socker, mjol, skorpor och plastpasar. ldag kan man finna
aven lagpris PL produkter i kansligare kategorier (farskvaror) som bacon, yoghurt
och choklad. Historiskt forpackades lagpris PL produkterna i vita forpackningar
med svart text for att identifiera innehdllet, s& som “hundmat” & “ananas”. |
Finland saljs lagpris PL under bl.a. varumarkena First Price, X-tra och Euro
Shopper. Lagpris PL produkter brukar placeras pa butikshyllans minst synliga och
sdmsta” platser néira golvet. P4 engelska sa kallas dessa typer av PL varor hard-
discounters” eller ”generics”. (Kumar & Steenkamp, 2007; s.28-30) (Kapferer,
2008; s.67-68)

| en intervju utford av Anna-Liisa Lilius (2003) med verkstéllande direktorerna
for Kesko och Inex (systerbolag till S-kedjan) far man lara sig att vissa av kedjors
lagprisprodukter tillverkas av ledande markesféretag och har en relativt hyfsad
kvalité. T.ex. Euro Shopper 0l tillverkas av finska Olvi. Ursprungstillverkaren
framgar dock icke pa& produkten utan forblir en affarshemlighet. Olet kunde lika
garna vara polskt, danskt eller tyskt. Nar det kommer till lagpris PL produkter ar
det lagsta priset som avgor och da rdknar man aven med logistikkostnader. |
praktiken betyder detta att Euro Shopper (ett lagpris PL spritt och bundet till olika
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kedjor 6ver hela europa) saljer 6l under samma marke och férpackning i flera
lander men beroende pa land kan ha olika tillverkare for innehallet. Detta helt
beroende pa vad som é&r billigast for foretaget nar det kommer till inkGpspris och
logistikkostnader. En produkt blir bara riktigt billig om man saljer tillrackligt stora
mangder. (Lilius, 2003)

4.2.2 Eget marke (Standard/Kopian)

Lagpris varumarkena har fatt ge vika i butikshyllan for de nya starka egna marken
med varor som ofta bar samma namn som distributéren. Pa svenska kallas dessa
varor EMV, egna markesvaror, men internationellt sa refererar man till PL. Det
som ar karakteristisk for dessa produkter dr att de “apar efter” de ledande
markena. Nagondera till utseende eller till innehall (recept), eller bade och.
(Kumar & Steenkamp, 2007; s.33) (Se Bilaga 2 — kan du se likheter mellan de nya
private label produkterna och redan existerande produkterna pa marknaden?)

Butikens egen standard produkt (kopian) ar vanligtvis mellan 15-30 % billigare an
motsvarande produkt av ledande varumarke. Med billigare forpackning, korkar,
etiketter och lagre alkoholhalter sparar man in en liten slant. Storsta inbesparingen
kommer fran 1ag marknadsforings kostnad. 1 Talouselama fragar man
Ruokakeskos VD Kalervo Haapaniemi hur det & mojligt att PL produkter med
samma kvalité som original produkterna ar sd mycket billigare? Han svarar
”genom att alla prutar”. Tillverkaren prutar pd forsdljningspriset till distributéren
och distributdren pa vinsten. Vilket leder till ett billigare forsaljningspris for
kunden. Genom att sélja valdigt stora volymer kan "samma" produkt bli mycket
billigare. (Lilius, 2003) (Tuormaa, 2008)

Pirkka, Eldorado och Rainbow &r nagra av distributorernas egna markesvaror som
skapar forvirring om deras ursprung bland finldéndska konsumenter, med all rétt.
De finlandska distributérerna har avstatt nastan totalt frdn egna
produktionsenheter, dven markesproducenterna tillverkar ju sina produkter allt

oftare pa andra orter. Kan kopian och originalet da tillverkas av samma
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producent? Svar ja. (Tuormaa, 2008) | en artikel publicerad av Talouselama
(Lilius, 2003) framgar det att Ateria producerar PL for flera distributérer och &r en
av Finlands storsta producent av Lidls PL. Detta &r i sig en “affarshemlighet”, det
ar sdllan man pa distributérernas egna markesprodukter kan finna information om
den egentliga producenten, ofta markeras ursprunget enbart med tillverkningsland.
Men vissa kér en annan strategi, pa Keskos Pirkka produkter kan man finna svar
pa vem som tillverkar de inhemska produkterna. Det enda du behdver gora &r att
svanga pa Pirkkas produkter markta med svanen eller finska flaggan och lasa pa
baksidan den lilla texten i hornet tillverkad for Kesko av X”... Nagra av de kénda
producenterna bakom PL produkterna jag lyckades finna under en kort tid vid
matbutiken (Citymarket, Jakobstad 6 juli 2010) var Arla Ingman Oy, Juustoportti
Food Oy, HK Ruokatalo Oy, Snellman Oy Ab, Leaf Suomi Oy, Felix Abba Oy
Ab, Atria Suomi Oy, Saarioinen Oy... Dock &r det ofta “anonyma” producenter
bakom PL produkter, oberoende om de ar av lagpris, standard eller premium
klass. De produceras av foretag specialiserade pa PL och som inte har egna

varumarkes produkter.

Keith Lincoln som skrev boken om private label hotet” uttrycker sig starkt att
“distributorernas egna maérkes varor dr kopior som hdrmar “ditt” varumarke till
dods till ett lagre pris...” Dessa “copycat” varor star for mer dn hilften av det
totala PL utbudet. Nar man dessutom placerar originalet och kopian bredvid
varandra forvirras kunden och uppmuntras till varumarkes och pris jamforelse.
(Kapferer, 2008; s.101)

Manga distributorer stoltserar med sina egna innovativa markesvaror, skapta i sina
testkok och laboratorier. Enligt Kapferer (2008, s.71) sa ar affarsplanen runt de
egna markesvarorna inte skapt for att nyskapa produkter. Affarsplanen forutsatter
latt marknadsforing (i syfte att minska kostnaderna i samband med de dussintals
olika produkt stadierna) for att snabbt folja de trender som redan fungerar pa
marknaden, vilket bestar av att kopiera innovationer fran de framgangsrika
producenterna. FOr att sakerstalla kvalitén i sina egna produkter analyserar
distributérerna innehallet i en ledande tillverkares varumarken och aterskapar

sedan en liknande produkt steg for steg. Detta &r en process som kallas “reverse
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engineering” (omvént skapande). P4 detta sétt kan distributdrerna &ka snalskjuts
pa tillverkarnas innovation, forskning, produktutveckling och marknadsféring.
Eftersom kostnaderna for aterforsaljaren ar fa och de produkter som tas fram
(recepten) blir utlagda for billig tillverkning sa kan dessa kopierade egna marken
halla samma kvalitet till ett lagre pris och samtidigt ge aterforsaljaren hoga
marginaler (vinst). (Kumar & Steenkamp, 2007; s.33-35)

4.2.3 Premium

Historisk sett har ordet ”premium” i premium kategorin av PL produkter hdnvisat
till skillnaden fran traditionella PL snarare an med ledande varumarken. Butikens
eget premium sortiment ar overlagsen i bade pris och kvalité i jamforelse med
butikens standard PL produkter (kopior). Dock i jamforelse med ledande
varumarken &ar de egna premium produkterna (ofta) billigare men blir
marknadsforda som hogre kvalité (genom en exklusive design och forpackning).
Den storsta skillnaden mellan butikens eget premium mérke och traditionella PL
ar distributorens klara vision att differentiera sig fran marknaden, istallet for att
“imitera” den. Distributérerna har nyligen kommit underfund med att de
kopierade standard PL produkterna ar effektiva emot varumérkesjattarna men
hjalper inte att urskilja sig fran andra distributorer. Vartefter trenden med egna
varumarken spred sig har alla stora aterforséljare skaffat sig samma motsvarande
private label sortiment. Vad ar skillnad pa Pirkka, Rainbow eller Lidls 1 kg
havregryn forutom namnet pa sjalva férpackningen och nagra cents prisskillnad?
For att urskilja sig fran marknaden skapade distributérerna det egna premium
sortimentet i hopp om att skapa en komparativ fordel och locka till sig
stamkunder. (Kumar & Steenkamp, 2007; s.41-42) Som exempel kan vi ta den
finska varuhuskedjan Stockmann som har praglat sitt utbud med egna premium
market Stockmann “Gourmet”. Dessa produkter har de utvecklat recepten pa
sjélva och &r produkter du enbart kan hitta vid Stockmann. Detta har skapat en
kundkrets av finsmakare och stamkunder som far enbart till deras butik for att

inhandla veckans matvaror for att fa tag pa dessa premium produkter. Detta ar
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nagot alla aterforséljare vill uppna genom att inskaffa ett eget premium sortiment.
(Tuormaa, 2008)

Eget premium sortiment &r nagot relativt nytt. Tesco var den forsta butikskedjan
som lanserade ett eget premium sortiment. Ar 1998 kom Tesco “Finest” pa
marknaden. (Lincoln, 2008; s.102) Till Finland introducerades de forsta PL
premium produkterna till landet genom Lidl, som invigde sin forsta butik ar 2002.
Som vi l&rt oss tidigare &r nyckeln med egna premium produkter att differentiera
sig fran marknadens Gvriga PL. Detta i sin tur betyder att distributdren nu behéver
satsa mera resurser pa det egna market. For att skapa egna premium produkter
behovs ofta ett eget testkok och sakkunnig personal som framstaller recepten och
produkterna. Den slutgiltiga produkten (receptet) tillverkas sedan pa annan ort.
Distributéren behover saledes inte anvanda pengar for maskiner, fabrikslokaler
och andra tillverkningskostnader, pa detta vis halls premium produkternas pris
lagre an motsvarande markesprodukter pa marknaden. Eller som premium
produkterna vill ge ett sken av; produkterna har samma pris men hogre kvalité.
(Lilius, 2003) Ett exempel pa en premium produkt & Stockmanns Luxury kaffe.
Till skillnad fran en vanlig standard PL kaffe lovar detta kaffe kunden mera, vilket
hojer dess véarde i kundens o6gon. Kaffet ar forpackat i en morkgron och
guldfargad elegant forpackning och &ven namnet lovar kunden “lyx”. S& hér
beskriver Stockmann sjalv produkten pa deras hemsida (2010): Stockmann
Luxury ar ett hogklassigt, ljusrostat kaffe for krdvande smak. Det &r en blandning
av Santos- och Colombia-bénor fran Sydamerika samt kaffesorter fran
Mellanamerika. Smaken krons av det aromatiska Kenya och exotiska Etiopien”
Detta kan jamforas med Pirkkas kaffe i enkel morkrdd forpackning med ordet
Costa Rica tryck i blatt och en bild av en rykande kaffekopp pa paketet. Etikettens
layout ar enkel och ndmner inte ens ordet kaffe, och om dess kvalité och ursprung

namns enbart tillverkningslandet.

| tidskriften Talouseldama (Tuormaa, 2008) kan man ldsa om utbredningen av PL
premium i finldndska butiker. Av de tre storsta finska kedjorna &r det bara Kesko
som har eget provkok och har lyckats framstélla ett utbud pa ungefar 100

premium produkter och har ett totalt utbud pa lite Gver 2000 private label
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produkter. Detta kan jamforas med Tesco med totalt 6ver 20 000 egna produkter!
(Butler, 2008) I tabellen finns det sammanstéallt data fran olika kallor for att ge en

overblick dver utbredningen av PL i Finland.
Tabell 7. Statistik 6ver utbredningen av private label i Finland enligt butikskedja.

Private Labels utbredning i Finland enligt butikskedja
Butikeskedja  KESKO  TRADEKA SOK STOCKMANN LIDL

PL Pirkka Eldorado Rainbow  Meals Karlens
Varumarken  Euro First Price  Daily Wellbeing Linessa
Shoppe Maistuva  X-tra Meals Cien
r Banderos Delikatess Milbona
Bambo Gourmet Kartanon
Premier Vitalift
Freeway
W5...etc.
Antal PL 2053 997 1108 1695 1600
Premium 102 0 30 ? X
Lagpris 338 514 62 ? X
PL andel av 15%* 7,5% 6 % 10 % 80-90 %
forsaljning %
Antal nya PL 100 ? 100 ? 60 %
per ar sortiment

okning pa 4
ar
* 2013 uppskattas andelen av PL sta for hela 25 % av den totala forsaljningen. (Tabellens
statistik ar baserat pa (Inex Partners), (Tuormaa, 2008), (Butler, 2008) Denna tabell ar
inte 100 % tillforlitlig.)

4.3 Trender

En trend ar en foreteelse och/eller ett tankesatt som utvecklas under en tidsperiod
for att avta eller for att forbli ett fenomen. Under de senaste aren har “gront”
tdnkande utvecklats. Konsumenter véljer allt mera organiska, ekologiska och
inhemska varor. Det samma galler rattvisemarkta produkter som garanterar att
producenterna i utvecklingslander far en rattvis andel for sina varor. | Vasabladet

den 7 Juli 2010 kunde man l&sa att rattvisemarkta produkters forsaljning har dkat
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globalt med 15 procent pa ett ar, till ungefar 3,4 miljarder euro. I Finland kopte
konsumenter réattvisemarkta varor for 87 miljoner euro. Populéraste varorna &r
kaffe, bananer, blommor, viner och bomullsprodukter. Detta &r nagot man tydligt
kan se att distributdrerna aven i Finland uppmarksammat och erbjuder nufortiden

ekologiska, organiska och fairtrade markta PL varor fran konserver till choklad.

I Tyskland har man tagit det grona tdnkandet ett steg langre. Butikskedjan
Feneberg har skapat ett eget marke vid namn ”Nur Hier” (bara hir) som inskaffar
sina egna produkter till sina butiker fran den mest lokala producenten pa orten.
Totalt 80 supermarket inskaffar och samverkar med lokala ekologiska producenter
och har ett sortiment med 6ver 300 egna ”Nur Hier” produkter. (Tuormaa, 2008)

Traditionellt anses private label vara forknippat med matvaror och bruksvaror
men distributérerna har borjat pragla sitt marke pa andra omraden. |
Storbritannien kan man kdpa Tesco mobil och internet abonnemang, forsékringar
och banktjanster, Sainsbury elavtal, bensin och kanalpaket till digital-tv... Iden ar
att man skulle kunna ata, leva och andas ett enda marke, fran bloja till kista. Ute i
varlden saljer man elektronik under distributdrernas eget varumarke, allt fran dvd-
spelare till mobiltelefoner. | Finland har man inte varit samre, ca 10 ar sedan
lanserade Keswell (en del ave KESKO och K-kedjan) egna vitvaror under
varumarket Ahma. (Jauhiainen, 2003) | framtiden kanske finldndare ringer med
Pirkka mobiler och mobilabonnemang och képer Rainbow el fran Prisma. Under
tiden du vantar kan du lyfta pengar fran en S-bank eller resa med S-matkat som &r

tjanster som din matvaruaffar (S-kedjan) redan har att erbjuda i Finland.

”Channel blurring” (Eng term.) dr en relativt ny trend inom livsmedelsbranschen,
dar snabbmatskedjor och restauranger skapar sina egna PL produkter som sedan
saljs i livsmedelsaffarer samt vice versa. Detta skapar en grazon mellan
distributorer och varumarken. T.ex. sa har McDonalds en egen tomatketchupserie
som man kan kopa 1 bl.a. supermarketar 1 Tyskland. Vissa “channel blurring”
produkter dr dessutom bundna till specifika distributorer, t.ex. Pizza Express
mikropizzor kan kopas enbart vid Sainsbury’s 1 Storbritannien. I Finland kan man
finna Hesburger ketchup och saser i butikshyllan samt Korvgorans kebab i

frysdisken. En annan trend dr ”co-branding” (Eng term.) ddr man tar ett private
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label marke, t.ex. Pirkka och sammanslar det med ett annat marke varumarke t.ex.
Fazer. Slutprodukten kunde vara Pirkka Utvalda Delikatesser Fazers
honungschoklad. Ett verkligt exempel pd en “co-branded” produkt &r Aldis ”"Be
light” ost som dven stort pryder original tillverkarens namn Babybel (franskt).
Detta ar ett resultat av samarbete for att ta fram en ny produkt for en specifik
malgrupp och istéllet for att gobmma original tillverkarens namn utnyttja dess

starka varumarke till sin fordel. (Martin, 2008)

En trend som jag fick vittna om under mina resor till London (senast i April 2010)
ar express trenden. Butikskedjor s& som Tesco och Sainsbury’s har skapat sina
egna express avdelningar med expressmat. Har finner du sallader, smoothies,
yoghurtar, smorgasar, kalla matratter sa som sushi, wraps och fardig skalad och
delad frukt under butikskedjans namn. Man skall snabbt kunna handla in dagens
lunch for arbetet eller ta sig en express middag i vantan pa bussen. | varje
forpackning ingick bestick och andra nddvéndiga tillbehor. For att gora allting
dnnu snabbare och enklare hade de “eat easy as 1-2-3” dir man fick vélja fran tre
olika kategorier en produkt och kombinera ihop sin egen maltid for alltid samma
summa, ex. 3 £. En Tesco lemonad, en smorgas och ett paket fardig bitad ananas
= 3 £. En kycklingsallad, en drickyoghurt och en pase chips, alla under Tesco
méarke = 3 £. Enkelt snabbt och mycket passande till den stressade moderna

manniskan.

4.4  Utbredning av Private Label

Private Label férekommer i alla lander, fran de rikaste och mest utvecklade
industrilander till fattigare utvecklingslander. 1 6st &r tillokningen av billiga egna
marken och lagpris PL snabb. Likval, sa har massproduktionen av lagpris PL sen
dess nyintroducering fortsatt vara hog aven i de rikaste landerna. PL &r salunda
inte ett fenomen forknippat med 1ag inkomst. | Schweiz, ett land med en av de
hogsta inkomsterna per person i véarlden, ar lagpriskedjan Migros ledande inom

livsmedelsforséljning. Migros saljer bara sina egna markes produkter. Det samma
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galler tyskarna, ett maktigt land vars befolkning alskar lyxiga bilar men saval
handlar storsta delen av deras mat pa Lidl. (Kapferer, 2008; s.67)

Ar 2010 hade private label under en tiodrsperiod okat globalt med mer &n 50 %. |
vast var det en 50 % 6kning i Europa och 40 % 6kning i Nordamerika. De lander
var fenomenet &r relativt nytt har 6kningen varit enorm. Antalet PL har 6kat med
300 % i Latinamerika och hela 500 % (1) i Japan. (Lincoln, 2008, s.49) Aven om
tillokningen har varit stor de senaste tiotals aren i industrilanderna har inte
tillvaxtkurvan varit linjar. Det har ofta spekulerats att forsaljningen gar upp for PL
nar det &r recession och ner ndr det ar battre ekonomiska tider. Undersékningar
tyder pa att under recession blir kunderna mera prismedvetna och forséljningen av
PL stiger mycket, nér det blir battre tider ar dock kunderna redan inlérda och vana
med de produkter de kopt tidigare och byter inte latt tillbaka till
markesprodukterna. Sa okningen ar alltjamt mer &n sankningen efter varje

ekonomisk kurva. (Kumar & Steenkamp, 2007; s.13)

Europa ar unikt i sitt slag nar det kommer till PL eftersom vi har flera
valetablerade kedjor spridda dver hela kontinenten som specialiserat sig inom
denna kategori. Lidl, Aldi och Netto &r butiker vars PL utbud star for éver 90 %
av den totala forsaljningen. (AC Nielsen, 2005; s.6) Nar man ser pa
konsumentforpackade varor har private label i praktiskt taget en 100 %
genomslagskraft i alla Europeiska hushall, och generellt i alla industrilander. |
korthet kan man saga att alla koper PL nufortiden. Globalt sett spenderar vi 17 %
av vara inkOp pa private label produkter, det betyder 17 € av varje 100 € du
handlar for. (AC Nielsen, 2005; s.9) Detta eftersom butikens egna mérkesvaror
finns presenterade i 6ver 95 % av alla livsmedel, d.v.s. i dver 2600 olika
kategorier, det ar bara en tidsfraga innan tackningen &r total. Nar det kommer till
livsmedel sa ar halften av de pengar vi spenderar pa matinkép en PL produkt.
Detta varierar klart fran land till land eftersom PL inverkar olika pa olika lander,
siffrorna som presenterades ar globala genomsnitt. Pa det hela taget leder Europa
nér det kommer till spridningen och konsumtionen av PL, foljt av USA. Det &r

inte ett under att PL har under 2000-talet véxt snabbare &n fabrikanternas
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varumarken i alla lander. (Férutom i Latin Amerika dar PL och fabrikanternas

tillvaxt okar jamsides med varandra.) (Lincoln, 2008; s.14-16)

Utveckling av PL regionalt 2004-2005 (baserat pa forsaljning)
m PLtillvaxt  m PL marknadsandel

Globalt > %

Europa

23%

Nord Amerika

Latin Amerika

Stillahavsomradet och Asien

Tillvaxtmarknader *

Figur 2. Private label forsaljning i olika varldsdelar. (AC Nielsen, 2005)
(*Tillvaxtmarknader &r ekonomier som under en langre tid véxer snabbare &n Ovriga
vérlden t.ex. Kina, Ryssland och Indien.)

S& hur stort kan PL bli? Fem ar sedan hade PL en andel pd 17 % av all
livsmedelsforsaljning globalt (se tabellen ovan). Tillvaxten har dock inte stannat
av dar utan fortsatter att utvecklas. Aven i det mest PL téta landet Schweiz med en
forsaljningsandel pa hela 45 % fortsatter marknaden att expandera. Enligt AC
Nielsen ar skillnaden mellan den 17 % globala och den 45 % Schweiziska PL
andelen ett bra stélle att borja stélla prognoser éver hur den globala marknaden i
framtiden kommer att se ut. (AC Nielsen, 2005; s.8)
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Tabell 8. Topp 10 private label marknaderna. (AC Nielsen, 2005)

TOPP TIO SNABBASTE VAXANDE PRIVATE LABEL MARKNADERNA

Land Region Private Fabriks PL totala
Label markenas  marknads
tillvaxt tillvaxt andel

1 Kroatien Tillvaxtmarknad 77 % 0% 2%
2 Grekland Europa 24 % 2% 4 %
3 Thailand Asien 18 % 8 % 1%
4 Argentina Sydamerika 18 % 22 % 3%
5 Sydkorea Asien 17 % 1% 1%
6 Finland Europa 16 % -3% 10 %
7 Spanien Europa 16 % 6 % 26 %
8 Singapore Asien 16 % 1% 3%
9 Columbia Sydamerika 15 % 6 % 2%
10 Ungern Tillvaxtmarknad 15 % 5% 10 %

(Statistiken baserat sig pa forsaljning under en tolvmanaders period under 2004-2005)

4.4.1 Finland och Sverige

Vikten av PL har vuxit markbart de senaste aren inom den finlandska
livsmedelsindustrin. Det mérks genom att finlandska konsumenterna har villigt
tagit emot butikernas egna markesvaror och fortroende for PL varor ar i Finland
storre &n europeiskt genomsnitt. (AC Nielsen, 2005) Trots detta &r Finland under
europeiska genomsnittet nar det kommer till utbudet av PL (19 % ar 2008). Att
producenterna sa lange haft makten Gver matvarorna syns i den Finlandska
matkorgen som &r 20 % dyrare an Europeiska genomsnittet. (YLE, 2010) (En
annan bidragande orsak ar den hdga matskatten och méngden butiker per capita,
matpriserna i Finland bestar till stor del av fastighets och personalkostnader) Néar
urvalet billigare PL blir storre sjunker dven det genomsnittliga matpriset.
(Tuormaa, 2008) Dock i vissa segment har PL fatt 6vertaget. Butikens egna varor
star for 80 % av den totala forsaljningen av konserverad frukt och hela 63 % av

fryst fisk i Finland.
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| Sverige star PL for 16,5 % av det genomsnittliga livsmedelsutbudet. Sett till
olika produkter &r skillnaden stor. Bland djupfrysta och farska livsmedel star PL
for nastan 20 % och nér det kommer till kott ar det néstan 100 %. Nar det kommer
till konfektyr &r motsvarande andel knappa 5 %. | Sverige domineras PL

fortfarande av lagprissegment. (Beck-Friis, 2008)

En viktig faktor i utvecklingen av PL &r koncentrationen av aterforsaljare. |
Finland och Sverige, likt Storbritannien, tar de ledande fem distributérer hand om
hela landets livsmedelsforsaljning. Denna 100 % tackning kan jamfoéras med
Asien dar lander som Sydkorea och Japan vars fem storsta distributorer star for
enbart 12 % av den totala forsaljningen. (AC Nielsen, 2005; s.6) For att se till
vilken riktning Skandinaviens PL kultur héller pa att utvecklas skall man vanda

sina blickar mot vast och Storbritannien.

4.4.2 Storbritannien

Storbritannien &ar den mest sofistikerade PL marknaden i vérlden och utgor ett bra
exempel pa var lander med 6kande PL konsumtion kan landa. | Storbritannien
finns nagra kedjor med ett vélutvecklat PL sortiment som riktar sig till flera olika
segment. Premium PL finns i alla de valetablerade butikskedjorna och har blivit
ett givet val for manga konsumenter. Aven nar det kommer till apotek s& ar
utbudet av de egna varumdrkena brett. (I Storbritannien skiljer sig
apotekskulturen avsevart fran den finlandska. Har kan man inhandla allt som har
med hélsa, skonhet och hygien att géra fran sma kvartersbutiker till stora
supermarketkomplex och bedrivs huvudsakligen av kedjor sa som “Boots” och
“Superdrug”.) Vad &r orsaken? Forst och framst ar livsmedelsmarknaden fordelad
mellan nagra fatal stora aktorer, en mycket ovanligt livsmedelskultur som enbart
kan aterfinnas i Skandinavien. Dessa brittiska aktorer har dessutom varit kvickare
an kedjor i andra lander att svara pa konsumenternas efterfragan och pa sa vis fyllt
igen luckor pa marknaden. Butikerna i Storbritannien forstod i ett tidigt skede att
de kanner kunden bast, inte tillverkarna som producerar varorna at kunden. Den

brittiska kedjan Tesco har dessutom gett ut ett 16fte om att tillhandahélla allt” du
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behdver i livet, fran blgjor till kistor. Det kanske inte kommer som en
Overraskning att Tesco har lanserat sin egen begravnings och bréllops service? PL
marknaden i detta land har gatt langre an till vanligt konsumentforpackade
produkter. Det har dven den brittiska konsumenten bidragit till, ett folk som ségs

vara besatta av mervarde. (Lincoln, 2008; s.42-43)

443 USA

I USA har forsaljningen av PL vuxit mer dn dubbelt s& snabbt som fabrikanternas
egna varumarken under de senaste 10 aren. Detta lands livsmedelsindustri ar vard
nastan hélften av hela Europas totala livsmedelsindustri med en arlig forséljning
pa 6ver 114 miljarder dollar. (Lincoln, 2008; s.41) Ar 2006 stod butikernas egna
varumarken for 23 % av all matforsaljning och 7 % av all dryckesforséljning. |
medeltal bestar 16 % av all konsumtion av PL produkter. En genomsnittlig 6kning
pa 4 % per ar forvantas. En bidragande orsak ar att Tesco tog ett hopp Over
Atlanten fran Storbritannien ar 2007 och startade en ny framgangsrik butikskedja i
USA under namnet Fresh & Easy. De brittiska kedjorna ar som vi redan vet hart
fokuserad pa private label och kommer med stor sannolikhet att influera
marknaden. En annan orsak ar att butikskedjorna forst nyligen insett PL mervérde
och borjat utveckla kvalitativa produkter for olika konsumentgrupper. 1 USA har
konsumenterna lange ansett PL vara samre produkter for de fattiga och darfér har

marknaden historiskt bestatt till stor del av lagprisvaror. (Lincoln, 2008; s.41)

4.4.4 Kina

Kina ar det land med en av de snabbaste vdxande ekonomierna i vérlden. Detta
enorma land i 6st med over 1 miljard invanare har o6ver 3,3 miljoner
livsmedelsbutiker. Man kunde tro att PL skulle blomstra i detta land. Men i Kina
har butikernas egna marken en valdigt lag acceptansniva bland konsumenter och
trots att PL introducerades redan ar 2003 har PL bara natt 1 % andel av den totala

livsmedelsforsaljningen. Orsaken bakom detta &r att i Kina finns redan flera
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producenter som fokuserar sig pa lagprisvaror och dessutom oroar sig de

kinesiska konsumenterna mycket gallande livsmedlenas ursprung och sakerhet. Sa

de PL produkter som saljer bast ar oatbara varor, sa som hushallspapper,

plastpasar och rengdringsmedel. Den laga prisnivan som rader i Kina har gjort att

PL produkter i genomsnitt enbart & 15 % billigare & en motsvarande

varumarkesprodukt. Detta kan jamforas med andra landers prisskillnad mellan PL

och varumarkesprodukter som ligger vanligtvis mellan 30-40 %. (The Nielsen
Company, 2009; s.1-2)

Tabell 9. Prisskillnad i % mellan private label och standard varumarken i olika lander.
(AC Nielsen, 2005; s.17)

PRISSKILLNADEN MELLAN PRIVATE LABEL OCH FABRIKATSMARKEN PER LAND

O 0O NO U1 A WIN R

R R R R R R R RRR
O 00 N OO U1 b W IN = O

Land Prisskillnad
Grekland —-48 %
Australien -47 %
Tyskland —-46 %
Belgien —45 %
Tjeckiska Republiken -44 %
Spanien — 44 %
Ungern —43 %
Irland 42 %
Portugal —42 %
Frankrike -40%
Osterrike -40%
Slovakien -38%
Sverige -38%
Kroatien —-37%
Finland -36%
Storbritannien -36%
Argentina —35%
Norge -34%
Nya Zeeland -33%

20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38

Land
Filipinerna
Sydkorea
Mexiko
Sydafrika
USA
Schweiz
Kanada
Danmark
Italien

Chile
Nederlanderna
Japan
Israel
Brasilien
Puerto Rico
Colombia
Singapore
Hong Kong
Thailand

Prisskillnad
-32%
-31%
—-28%
—-28%
—-28%
-27%
-27%
—-27%
—-26%
-26%
-26%
-25%
-23%
-20%
-19%
-19%
-13%
-10%
-10%
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4.5 Varfor producenter tillverkar Private Label

De aterstaende hyllmetrarna som inte bestar av PL produkter &ar det hard
konkurrens om och makten Over hyllorna ligger dessutom i handerna pa
distributoren. Att behalla de volymer man en gang hade och dessutom skapa
lénsamma affarer blir allt svarare for livsmedelsforetagen. 1 en undersékning
gjord av Keith Lincoln ansdg (2008, s.80) 100 % av de brittiska foretagen att
private label &r ett genuint hot mot deras verksamhet. Det &r i detta skede

foretagsledarna borjar fraga sig sjélv; skall vi tillverka PL?

De foretagarna som ar till forman att tillverka PL motiverar beslutet med foljande
argument: (Kapferer, 2008; s. 93-94)

= Det befriar bordan av fasta kostnader.

= Det ger mdjlighet till extra vinster som uppkommer fran storskalig
produktion. (Den genomsnittliga kostnaden minskar ofta ndr antalet
producerade enheter 6kar.)

= Det ar I6nsamt eftersom det inte finns nagot behov for marknadsforing,

kommunikation och forsaljning kring PL produkterna.
= Om vi inte gor det, sa kommer vara konkurrenter att gora det.

Keith Lincoln (2008; s.80 & 120-121) forhaller sig negativt till att producenter av
I6nsamma varumérken véljer att borja tillverka PL vid sidan om sin vanliga
verksamhet. Han gjorde en undersdkning med 6ver 50 olika varumarkestillverkare
I Kina, Sverige, USA och Storbritannien, varav nastan alla ville forbli anonyma.
De huvudsakliga orsakerna varfor vissa foretag i undersékningen valde att borja
tillverka PL var for "partnerskapets och vinstens" skull. Den huvudsakliga orsaken
varfor vissa foretag inte valde att tillverka PL var for deras vision om ett starkt
oberoende varumarke och innovation. En annan vanlig férekommande orsak om
varfor foretag borjar tillverka PL ar att utnyttja foretagets extra kapacitet. Enligt
Keith &r detta dock inte en bra orsak eftersom att anvénda sin extra kapacitet for

att tillverka PL ar sallan I6nsamt. | en undersokning i USA kom man fram till att
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ett foretag behodvde sélja fyra enheter av en PL produkt for att generera lika
mycket pengar som att sélja en enhet av sin egen produkt. Sa &r det verkligen vart
modan? Onskan om att skapa en stark relation mellan foretaget och
distributérerna var en av de vanligaste forekommande orsakerna for att tillverka
PL. Keith papekar att det inte finns nagra som helst bevis pa att man skulle bli
battre bemott efter att ingatt ett avtal med distributorerna, utan helt tvartom. Han
varnar for att foretaget kommer att foérlora sin forhandlingsposition samt sin

teknik, recept och innovation till ett annat varumarke.

46 Kiritik

Den spridande konsumtionen och utvecklingen av butikskedjorna samt deras egna
marken har lett till att konsumenterna kan i dagens lage njuta av mera mat for
mindre pengar. For 30 ar sedan spenderade hushallen i USA och Europa i
genomsnitt 30 procent av sin inkomst pa livsmedel. Sedan dess har andelen
minskat rejalt, ar 2007 anvandes knappt 12 % av hushallets inkomst pa mat.
Denna andel kommer att hojas nagon procent de narmaste aren p.g.a. den
ekonomiska krisen, daliga skordar, vatten och ravarubrist samt de Okade
energikostnader. Men dyrare mat slar inte lika hart for oss konsumenter hér i vést
som for hushall i tredje varlden, dar redan manga lagger 50-70 % av sin inkomst
pa mat. (Beck-Friis, 2008)

Enligt ett flertal artiklar (Talouselama 2003; Veckans affarer 2009; Veckans
affarer 2008; Mal&Medel 2010 m.fl.) utsétter butikskedjorna producenterna for
en enorm och oréttvis prispress for att halla sina PL priser pa en lag niva. Det
galler i synnerhet lagpris varumarken sa som Euro Shopper och X-tra. Det har
aven utkommit en bok, ”Billig mat — en dyr affdr” av Gunnar Brulin (2007), som
kritiserar butikskedjornas sétt att hantera livsmedelsbranschen och ”lura”
konsumenterna. Enligt honom &r handelns viktigaste verktyg for prispressen de
egna markesvarorna som bade paverkar de som producerar PL produkterna for
kedjan samt konkurrenterna. Som vi lart oss i tidigare kapitel sa valjer

distributorerna att kontrakta den firma som producerar till det lagsta mojliga pris.
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Distributérerna kan krava producenterna pa Oppna kalkyler om allt fran
ravarukostnader till antalet maskintimmar och personalkostnader sa de gemensamt
kan finna den ldnsammaste l6sningen. Den végen har handeln kunnat skaffa sig
ett informationsovertag 6ver industrin, som fungerar bade som piska och morot.
Distributérerna har en relativt flexibel syn pa ursprung och leverantérer. De
kottbullar som ett ar tillverkades av ett finskt foretag av inhemska ravaror kan
nasta ar vara en produkt av polska kossor producerade i Litauen. Denna
flexibilitet pa ursprung har lett till att den senaste tidens prishdjningar gentemot
handeln helt och haller ar baserade pa ravarorna. Det ar lantmannen och
producenterna som sjalv far betala for de Okade energipriserna och
Ionekostnaderna i radsla om att tappa marknadsandelar och forlora sina kontrakt
med distributorerna. Den harda prispressen pa livsmedel far aterverkningar pa de
anstélldas arbetsmiljo nér en distributor utan kort varsel kan byta tillverkare ar
flera jobb pa fabriker hotade. Enligt tidningen Mal & Medel fran 2010 har 2200
jobb i den svenska livsmedelsindustrin forsvunnit de senaste fem aren och
ytterligare mellan 1600-1700 anstallningar &r hotade for tillfallet. Huruvida
situationen &r likadan i andra lander kan man bara anta eftersom private label
utbredningen &r storre i Centraleuropa an i Norden. Konkret fakta om hotade jobb

utomlands har jag dock inte hittat.

Bade Kesko och SOK lanserar vardera arligen runt hundra nya egna
varumarkesprodukter. Detta lagger en enorm press pa de redan Gverbelastade
butikshyllorna. Nar kedjan lanserar nya egna produkter maste andras produkter ge
vika. Vem ftrillar forst bort? Sma foretagarnas, lokalproducenternas och andras
"svaga" varumarken. P.g.a. private label har det blivit enormt svart for mindre
aktorer med sma volymer att fa ut sina livsmedel pa marknaden, det kan vara rent
ut av omojligt att hitta forsaljningskanaler. Kalervo Haapaniemi, Keskos VD,
beréttar i en artikel for Talouseldama (Lilius, 2003) att forr kopte butikerna sjalv
fritt in nya produkter, men sa ar inte fallet langre. Nufdrtiden ar malet att ge mera
och tydligare hyllutrymme at sina egna PL produkter. Denna enhetliga
segmentering av butiker leder till att samma mat séljs dverallt och konsumenterna
far minskad valfrihet. Aven de stora varumarkena ar utmanade pa butikens hyllor.

Pirkka, Daily och Rainbow placeras pa de basta hyllplatserna bredvid Pampers,
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LOreal och Atria, detta s& den prismedvetna konsumenten kan latt jamfora priset.
T.ex. &r Pirkkas jasminris nastan halften billigare &n Uncle Ben's, vilket gor det
latt for den prismedvetna kunden att vélja den "ratta” produkten d.v.s. butikens

egna produkt. (Jauhiainen, 2003)

Forutom hotet om arbetsplatser och hyllutrymmen har hard kritik dven riktats
emot PL produkternas kvalitet. Forst och framst sa innehéller lagprisvaror ofta
mer fett och socker och andra ohalsosammare och billigare utfyllningsmedel. Det
ar stor skillnad i produkter som brdd, sylt och yoghurt. Eftersom strategin for
lagprisvaror ar att halla ett sa lagt pris som mojligt innehaller recepten for
produkterna de billigaste mojliga ravaror, har bejakas inte kvalitet utan kvantitet.
Nér det ar butikskedjan och inte producenterna som tar ansvaret for matkvaliteten,
ar producenten immun mot kritik och produktionen genomsyras inte av samma
kvalitetsanda som runt fabrikanternas egna produkter. Nar det kommer till
livsmedlets ursprung kan det vara omojligt att avgora var ravarorna till butikernas
egna markesprodukter ar fran. Ursprungsmarkningen beréattar vilken fabrik som
var sist i produktions kedjan inte ravarornas ursprung. Sa i en pyttipanna med
ursprungsbemarkningen Danmark kan l6ken vara fransk, potatisen ungersk och
kottet irlandskt.
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5 EMPIRISK DEL

Empiri ~ kunskap grundad pa erfarenhet (Svenska Akademins Ordbok) Nagot ar
empiriskt nér den inte &r uppbyggd av teoretiska Overvaganden utan endast bygger

pa iakttagelser av verkligheten dvs. forskning.

I en vetenskaplig forskning hor det till att man beskriver sitt tillvagagangssatt sa
utforligt att det mojliggoér andra forskare att gora en replikundersokning, d.v.s.
upprepa studien. Darfor maste forskare redovisa hur undersékningen genomforts,
vilka material och metoder som anvénts och hur de valt sina respondenter.
Resultat och analyser bor dartill vid behov goras tillgangliga for andra forskare.
(Nyberg, 2000; 5.98)

5.1 Problem och fragestallningar

Ett problem &r ndgot man undrar 6ver och vill ha kunskap om, sddan kunskap som
man inte kan fa svar pa an genom en undersékning. Begreppet problem har
salunda inget att gora med negativa foreteelser. Problematisering innebéar helt
enkelt att man staller sig fragande infor olika forhallanden. (Eriksson &
Wiedersheim-Paul, 1997; s.46) Syftet med analysering av problemet ar att
astadkomma en 6vergripande bild av problemet. Man bor ha klart for sig vad man
vill ta reda pa genom undersokningen for att utgaende fran detta gora en relevant

avgransning.

Genom att stélla fragor till sakkunniga personer far man ofta svar pa sina problem.

Mina fragor hittar du langre fram under rubriken; intervjuns fragor.

5.2 Metoder

Enligt Nyberg skall undersékningens metoder, material och/eller respondenter

véljas utifran vilket eller vilka problem valts och vilka slags fragor som skall
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besvaras. Fragornas formulering &r avgorande for vilka metoder som behdvs
anvandas. Enligt honom &r det sallan meningsfullt att gora tvartom dvs. utga fran
en viss metod for att darefter valja problem och fragor utifrdn metoden. For att
citera honom "Ett sddant forfarande dr ndstan lika udda som for en person i
sjonod att pasta: Det viktigaste ar att jag far simma fjarilsim (metoden), det har

inte sd stor betydelse vart jag simmar (malet).” (Nyberg, 2000; s.99)

Undersokningar utgors nagondera av en kvalitativ och/eller kvantitativ metod av
datainsamling fran respondenter/informatorer. Kvalitativa frdgor besvaras med

fritt formulerade svar och kvantitativa fragor med fasta svarsalternativ.

5.2.1 Kvalitativ metod

For att fa exakta svar pa fragor som: vem, vad, hur, varfor, nar och var forutsatter
oftast att man anvander sig av en kvalitativ undersoknings metod. For svaren pa
sadana fragor uttrycks som ord och satser, séllan som siffror. Datainsamlingen
utfors med denna metod med hjalp av: temaintervjuer, frageformular med fritt
formulerade svar och observationer. Den kvalitativa metoden anvéands for att

uttyda och forsta fenomen.

Ett exempel pa en kvalitativ fraga ar: Vilken ar din favoritfilm?

5.2.2 Kvantitativ metod

For att fa svar som uttrycker sig i siffror eller skalor anvands kvantitativa metoder.
Fragor som hur mycket, hur manga, hur ofta, i vilken grad besvaras. Den
kvantitativa metoden anvands for att samla in information som kan omformas till
siffror och maéangder for att utfora statistiska analyser. Den kvantitativa
datainsamlingen utfors med hjalp av: intervjuer och frageformular med fasta svar

och skalor.

Ett exempel pa en kvantitativ fraga ar: Hur ofta ser du pa film?
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5.3 Sekundardata och priméardata

Data som redan finns kallas sekundérdata, eftersom de samlats in tidigare av
nagon annan an dig sjalv for annat &ndamal. Data som man sjalv samlar in till ett
bestamt dndamal kallas primardata. Eftersom det rimligen ar bade enklare och
billigare att anvanda information som redan finns, anvands sekundardata i forsta
hand, (tex. i detta lardomsprov bestar teoridelen av sekundardata). Nar
sekundardata inte racker till kompletterar man med primardata. (t.ex. i detta
lardomsprov i form av resultatet fran egen undersokning). (Eriksson &
Wiedersheim-Paul 1997; 5.65-66)

5.4 Datainsamling

Vid all insamling av data har man en avvdgning mellan tre olika variabler:
kvalitet, kostnad och hastighet som alla paverkar varandra. Kvalitet i en
undersokning kan oftast 6ka med hogre kostnader (i detta lardomsprov vore det att
samla in primar data fran alla lander med PL), en snabb undersékning sker ofta till
priset av sankt kvalitet men blir & andra sidan oftast billigare. (Eriksson &
Wiedersheim-Paul 1997; s.65)

5.5 Metodval

Genom att studera de hypoteser och fragor som skall undersokas ar det skal att
tanka efter vilka konsekvenser valet av metod har pa insamling och analys av
data. Ett daligt metodval skapar felaktig information. Fragestallningarna har
avgorande betydelse for vilka metoder som kommer att behdva utnyttjas for att

finna svar pa fragor.

Eftersom fragestallningarna jag valt, t.ex. Hurudan ar processen fran idé till
fardig private label produkt? bygger pa okanda svar som kan vara omatbara, bor

jag vélja en kvalitativ metod.
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Som datainsamlingsmetod har jag valt intervjun for att pa sa satt kunna fordjupa
mig i amnet och fraga foljefragor. En enkat med fritt formulerade svar begransar
sig mycket till respondentens vilja att svara skriftligt. Fragorna kan &ven
missuppfattas och vasentlig information kan lamnas bort. Genom en personlig
intervju kan jag samla in data som jag behover. Enligt Eriksson & Wiedersheim-
Paul &r enkater, per observation rdknat, billigare men ger samre resultat an

intervjuer.

En intervjuundersokning innebér att ett urval méanniskor intervjuas efter ett
bestamt monster. (Andersen & Schwencke, 1998; s.95) D.v.s. att alla intervjuer
foljer en rod trad.

5.6 Olika form av intervjuer

Med intervjuer menas att man samlar in information genom att stélla fragor till en
respondent. Detta kan ske genom att intervjuaren traffar respondenten personligen
eller genom en telefonintervju. Nufortiden kan man med internet genom
kommunikationsprogram sa som Skype och MSN Messenger utfora intervjuerna
ansikte mot ansikte pa distans. Andersen och Schwencke (1998, s.94)
rekommenderar att djupgaende teman kraver personlig narvaro medans nagra fa

snabba fragor kan stéllas per telefon.

Enligt Andersen och Schwencke (1998, s. 94) bor intervjuer i forsta hand
anvandas nar det inte foreligger klara svarsalternativ, utan det finns manga
mojliga satt att svara pa, och amnet ar av sadant slag att det ar lampligt att folja

upp svaren med ytterligare fragor.

5.7 Respondenter

Respondenterna skall valjas pa ett meningsfyllt satt sa att de motsvarar de krav
som man kan stélla och sa att de motsvarar den rubrik du ger for arbetet. Antalet



60

respondenter skall véljas sa man far tillrackligt med information for att kunna dra
meningsfulla och tillforlitliga slutsatser. (Nyberg, 2000; s.107)

For denna undersokning valde jag att kontakta alla de butikskedjors huvudkontor i
Finland som tillverkar private label. Eftersom majoritetsspraket i Finland &r finska
valde jag att anvanda det spraket vid forsta kontakt per e-post. Dérefter hade jag
fore intervjun kontakt med respondenterna bade per telefon och e-post.

5.8 Intervjuns upplagg och utformning

Fragorna och frageformularen skall utformas sa att de anpassar respondenterna
(kunskapsniva inom omradet, alder) och sa att fragorna motsvarar dmnet man
undersoker. Innan man genomfér intervjuerna ar det viktigt att man gor ett bra
forarbete. FOr varje intervju ar det nédvéndigt att ha en intervjuguide, d.v.s. ett set
huvudfragor som ska stallas. Man kan anvanda samma guide genom alla
intervjuer. Syftet med intervjuguiden &r att man ska tanka igenom vad man &r ute
efter, bade huvudfragor och detaljer. Aven om man har en guide ar det viktigt att

ta chansen och félja upp och fa svaren ytterligare specificerade.

5.9 Intervjuns fragor

Jag valde att dela upp fragorna for intervjun i tre kategorier; 1. Bakgrund. 2. Hur?
3. Det internationella sammarbetet. Jag anvande mig av ett frageformular. | slutet
av varje intervju gav jag aven respondenterna méjligheten att fritt tillagga sadan
information de ansag vasentlig. Alla intervjuer bandades in med hjélp av en
digital rostinspelare. Intervjuerna genomfordes under hésten 2010, nagondera pa
plats vid foretagets huvudkontor eller per telefon, helt efter respondenternas

onskemal. Se intervjuns fragor pa nasta sida.

BAKGRUND



1. Nar kom er forsta private label produkt pa marknaden?

a. Varfor?
b. Hur?
c. Var det ett strategisk val, ett test eller en slump?

2. Hur viktigt ar private label for er verksamhet?
3. Vilka &r framtidsutsikterna for era private label?

a. Var forvantar ni er vara om 5 ar?

b. Om 10 ar?

HUR?
4. Hurudann &r processen fran idé till fardig produkt?
5. Hur hittar ni era sammarbetspartners nationellt och internationellt?
a. Vilket forum anvands?

6. Bedriver ni handel direkt med leveranttrerna eller anvéander ni

mellanhéander?
7. Hur langvariga sammarbetskontrakt skriver ni?
a. Vad sker nar kontrakttiden gar ut?
8. Vilka krav stéller ni era leverantorer?
9. Finns det pa marknaden for manga eller for fa private label tillverkare?

a. Ar det hard konkurrans?

b. Varfor / Varfor inte?

PRIVATE LABEL INTERNATIONELLT
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10. Nar ni soker en ny leverantor soker ni da bade internationellt och

nationellt?
a. Varfor / Varfor inte?
11. Har ni kontrakt med utl&ndska samarbetspartners i dagslaget?

a. Om inte - Har ni haft och varfor har ni inte langre?
b. Med hur manga olika lander bedriver ni sammarbete for tillfallet?

12. Har ni mott pa svarigheter i samarbetet med de utlandska leverantérerna?
a. | safall — Hurudana?

13. Vilka lander har for Er varit bra samarbetspartners (och varfor)?

14. Vilka lander har varit daliga samarbetspartners (och varfor)?

15. Finns det lander ni inte skulle bedriva samarbete med?
a. Varfor?

16. Med vem bedriver ni mera samarbete med i dagslaget, med inhemska eller

utlandska leverantorer?

a. Varfor?

b. Ar ni n6jda?
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6 RESULTAT

Jag kommer att presentera resultatet fran intervjuerna i I6pande text som dessutom
ar komplementerad med information fran foretagens officiella hemsidor.
Upplaggningen for resultatet foéljer samma struktur som intervjuerna och
frageformuléret. Jag borjar med att introducera foretagen, sedan gar jag igenom
hur private label fungerar, den internationella aspekten och till sist har jag gett
respondenterna det fria ordet att tillagga nagot.

Av 6 forfragningar deltog 3 finlandska butikskedjor i intervjun. De som
representerade foretagen och deltog i intervjun var: Juha Andelin, Pirkka-chef vid
Ruokakesko Oy (K-kedjan), Kirsti Pasanen, avdelningschef vid Inex Partners Oy
(S-kedjan) och Luisa Laine-Kosonen, designchef vid Stockmann Oyj Adp. Juha
Andelin och Kirsti Pasanen representerar den varugrupp som man vanligtvis
forknippar med private label d.v.s. livsmedel. Luisa Laine-Kosonen representerar
den storre private label helheten. Dit hor bade livsmedel, hushallsartiklar och
klader.

For att halla isar respondenternas svar har jag markt varje stycket med en symbol
beroende pa respondent. /1/ star for Kirsti Pasanen, /2/ for Juha Andelin och /3/

for Luisa Laine-Kosonen.

6.1 Bakgrund
6.1.1 Inex Partners Oy - S-kedjan

Inex partners Oy &r ett dotterbolag till Centrallaget fér Handelslagen i Finland
(SOK) och tillsammans med andra dotterbolag bildar de S-gruppen. Handelslaget
grundades i Finland 1904. S-gruppens affarsomrade bestar idag av: markethandel,
trafikbutiks- och brénslehandel, varuhus- och fackhandel, turist- och
bespisningsverksamhet, bil- och biltillbehérshandel samt lantbrukshandel.
Detaljhandeln ar koncernens storsta affarsomrade som bade genererar storsta

forsaljning och har flest verksamhetsstallen (ar 2009 totalt 808 stycken
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matvarubutiker). Inex Partners Oy ansvarar for produktionen av anskaffnings- och
logistiktjanster for dagligvaror samt logistiktjanster for specialvaror till S-

gruppens detaljhandelskedjor.

/1/ Bolagets eget varumarke Rainbow registrerades ar 1971 och de forsta
produkterna bestod av torkad frukt. Initiativet for ett eget varumarke kom fran ett
nordiskt samarbete dar man med gemensamma samlade resurser kunde kopa in
billigare varor. P& 70-talet kunde man finna private label i bara vissa
produktkategorier, det var forst pa 90-talet man borjade strategiskt utveckla ett
eget starkt koncept och sortiment. Detta eftersom man insag att ett eget varumarke
gav detaljhandeln en klar konkurrenskraft. Forutom Rainbow séljer dven bolaget
Daily och X-tra. Rainbow och Daily ar standard private label produkter medans
X-tra &r ett gemensamt nordiskt lagpris varuméarke. Forutom egna private label
livsmedel har SOK &ven flera egna varumarken pa bruksféremal, bl.a. Ciraf,
ICON och Actuelle. De egna varumarkena ar enormt viktiga for deras verksamhet
i dagens lage och utbudet samt forséljningen av deras egna varumarken bara

vaxer.

6.1.2 Kesko — K-kedjan

Kesko ar ett borsbolag och tjansteforetag inom handelsbranschen som grundades
ar 1940 i Finland. Keskos verksamhetsomraden bestar idag av livsmedel-,
bruksforemal-, jarn- samt fordon och maskinhandel. Till Keskos kedjeverksamhet
hor ca 2000 butiker i Norden, Baltikum, Ryssland och Vitryssland. Av dessa
butiker &r ca halften matvarubutiker.

12/ K-butikernas forsta private label varor kom ut pa 1970-talet under varumarket
”Sinivalkoinen”. Det var varor forpackade i enkla bla vita forpackningar vars
strategi och styrka lag i det formanliga priset. Varorna fanns bara i ett fatal
produktkategorier, en av dem var tvattmedel. Den europeiska private label
marknaden hade utvecklats langt langre an den finska pa den har tiden. Pa 1980-

talet borjade man daven i Finland lagga marke till att butikernas egna varumarken
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bidrog till en 6kande konkurrenskraft, genom det egna varumarket skilde sig
butikerna fran varandra. Foretaget skapade en ny strategi for det egna varumarket
med influenser och lardom fran den tyska och brittiska marknaden. 1986
lanserades det egna varumarket Pirkka. Nagra av de forsta produkterna som
praglades med det egna mérket var vetemjol, &rtsoppa, knackebréd och
tvittmedel. De blavita produkterna “’Sinivalkoinen” forsvann gradvis efter Pirkkas
lansering eftersom de produkterna féljde ett gammalmodigt koncept. Pirkka har
utvecklats till ett modernt private label som foljer ett tydligt enhetligt koncept som
enligt Juha Andelin kan méatas med A-klassens varumarken. Forutom Pirkka séljer
aven kedjan Euro Shopper ett europeiska gemensamt lagpris private label. De
egna varumarket har blivit enormt viktigt for Keskos verksamhet i dagens lage for

att kunna skilja sig fran sina konkurrenter i konkurrenssituationer.

6.1.3 Stockmann

Stockmann ér ett finlandskt borsbolag inom detaljhandeln som grundades ar 1862
och bestdr av varuhusgruppen samt modekedjorna Seppélda och Lindex.
Stockmann har sammanlagt 14 stycken varuhus i Finland, Ryssland, Estland och
Lettland. Stockmann har 18 egna varumdarken som saljs i sina varuhus, bl.a.
Global Essentials, Global Sports, Cristelle & Co, Cap Horn, Bodyguard, Villa
Stockmann, Casa Stockmann och Decor Stockmann. Stockmann har en egen
livsmedelsaffar under namnet Herkku Delikatess. Varorna under mérkena
Stockmann Delicatess, Stockmann Gourmet och Stockmann Meals séljs i
livsmedelsaffaren och ar gjorda efter varuhusets egna recept eller med ensamrétt

av underleverantorer.

/3/ Stockmann dr ett varuhus som séljer forutom andra varumérken dven sina egna
varumarkes klader, accessoarer, bruksféremal och livsmedel. Stockmann har en
egen private label designstudio for hem och mode som bestar av 30 personer,
vilket dr en stor enhet i jdmforelse med stora kénda finska modeféretag som

Marimekko eller Nanso, men litet ur ett internationellt perspektiv. En stor skillnad
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mellan var och andras designstudio &r att vi inte anvander oss av frilansare, utan

vara arbetare ar aktivt med i processen.

/3/ Det ar viktigt att komma ihag att bade egna och andras varumarken behovs.
Det har blivit dagens utvecklingstrend pa marknaden, och speciellt vid
detaljhandeln, att fokusera allt mera pa de egna varumarkena eftersom det ger
exklusivitet jamte mot sina konkurrenter. Budskapet &r de har produkterna far du
bara fran oss”. T.ex. Pirkka &r en utmarkt och fungerande uppfinning, dock sa
utvecklas och designas inte dess produkter pa ett bord, t.ex. makaroner, utan i
verkligheten tavlar man fabrikanter emellan om vem som far tillverka

makaronerna. Men iden &r i princip samma dven i andra industrier.

6.1.4 Framtidsutsikter

/1/ Forr trodde man att private label inte passade i alla produktkategorier, men
motsatsen har bevisats genom erfarenhet och har det visat sig att det ar véldigt fa
produktkategorier som private label inte skulle passa i. Personligen stddjer inte
Kirsti idén om att tobaksprodukter skulle lanseras under eget varumérke, men hon
kan inte heller pasta att sa skulle det aldrig ske. T.ex. sa har Lidl ett eget sortiment

av private label cigaretter.

/1/ 2009 borjade S-gruppen allt mera fokusera pa utvecklingen av private label
produkter, speciellt farskvaror, eftersom efterfragan pa kedjans private label
produkter har stigit. Malsattningen inom den narmsta tiden &r att 6ka det totala
private label utbudet i sortimentet till 10 % och 6ka forsaljningen av private label
till 20 % av totalforséljningen.

/2/ 1 manga lander finns det sa kallade underkategorier, vi har t.ex. Pirkka Aasia
och Pirkka Parhaat, som ar en del av en process dar man analyserar marknaden.
Genom att analysera data om den finska kunden och hushallen kan man finna ett
produktomrade vars behov, trend och efterfragan 6kat. Om man finner sadan
information finns det skal att tillverka en underkategori av private label produkter.

Att lansera ett sortiment for ett visst behov har sina risker, men da igen, nar en
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trend uppstar galler det att vara en av de forsta pa marknaden. Det finns klart rum
for segmentutveckling i framtiden och med stor sannolikhet kommer K-kedjan att

vara den forsta pd marknaden med en del produktserier.

/2] Beslutsamt kommer foretaget att forstdrka och utveckla private label strategin
framat. Inriktningen ligger pa utvecklingen av forséljningen for att 6ka private
labels produkternas andel av den totala forsdljningen. Pirkkas roll som eget

varumarke i k-butikerna kommer alltsa i framtiden bara att forstarkas.

/3/ Om man ser fran ett langt perspektiv, vilket inom var industri ar en tidsplan pa
max 4-5 ar sa kan ingen egentligen veta vad som kommer att ske. Att forutspa vad
trenderna i varlden skulle vara om 10 ar ar helt omojligt. Men jag vet att varat
private label far en storre betydelse i framtiden eftersom det har bestamts att lagga
storre vikt pa det och denna fokus styr redan nu vara dagliga beslut. Globalt ser
jag inte slut pa private label i framtiden utan det kommer bara att vaxa och
utvecklas vidare. Nagra av varldens storsta modekedjor fungerar enligt principen
private label, dit hor b.la. Zara, H&M och GAP. Sen ar det en annan fraga om vad
som kommer att saljas och var och vem som kommer att sélja det. Alternativet att
private label skulle ta slut finns inte eftersom private label har blivit en nyckel i
den globala handeln. Orsaken ar att man far en hégre vinst genom private label an
traditionella varumérken och dr en ekonomiskt Ié6nsammare 16sning for foretagen.

Och nu vill alla ha en del av den kakan.

6.2 Hur fungerar private label?
6.2.1 Processen

/1] Inex ansvarar for anskaffningen och utformningen av varor for SOK:s
livsmedelskedja och tillsammans bedriver de ett ndra samarbete. Impulser fér nya
varor kan komma fran produktcheferna, kedjan, leverantérerna eller
agarkunderna. Men kedjan ger Inex tydliga direktiv om vad butikernas sortiment
skall be sta av, t.ex. hur manga olika sorters grillkorvar det skall finnas. Utifran

sortimentet skapas produktidéer dar man foljer upp i vilka produktkategorier det
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finns behov och véarde for nya private label produkter. Resultaten och idéerna
skrivs ner i en anskaffningsplan som fungerar som ett gemensamt verktyg for
kedjan och anskaffningsenheten. Nar man tillsammans insett att det finns ett
verkligt tomrum i sortimentet sa borjar man utforma idéer for de egenskaper som
den nya kompletterande private label produkten skall ha. Harifran bérjar man sen
utveckla produkten.

1/ Produktkvalitetschefen bér ett stort ansvar om hur den slutgiltiga produkten
kommer att bli. Chefen samarbetar med handeln och bestammer produktkraven.
Produktkraven skickas till potentiella leverantérer som man begér provexemplar
och anbud av. Provexemplaren varderas och jamfors med alltid med andra
produkter som redan finns pa marknaden. Férutom produktens kvalité, granskas
priset, leveranssakerheten och logistiken. Utifran det valjs vem som samarbetet
skall bedrivas med och hur den slutgiltiga produkten kommer att bli. Nar man
kommit sa langt att man vet hur den slutgiltiga produkten kommer att bli sa borjar
vi gora forpackningarna i samarbete med reklambyran. Forpackningarna foljer
specificerade bestammelser for att anpassa produkten till private label konceptet.
Fore produkterna nar hyllorna gors prover dar man kontrollerar att produkten
foljer 6verenskommen standard. Som en del av egenkontroller plockas det med
jamna mellanrum stickprov fran butikens hyllor av alla private label produkter for
att kontrollera dess egenskaper.

/1] For tillfallet skapar vi inga egna produkter eftersom vi fortfarande har manga
volymprodukter att skapa. Men i nagot skede kommer &ven SOK att borja
utveckla dyrare, skraddarsydda och innovativa produkter. Men i detta skede ligger
fokus pa basvaror. Men dven om vi inte skapar egna produkter sa har alla vara
produkter egna bestamda egenskaper igenom vara kvalitetskrav for olika
produktkategorier. T.ex. nar det kommer till halsa sa tillater vi inte transfetter i

kex och i morgonmalsprodukter far inte saltet dverstiga en viss mangd.

/2/ 1déer till nya produkter kan komma varifran som helst, de kommer fran vara
kunder, inkopsenheten och vara samarbetspartners. Det finns inget specifikt
system som vi anvander oss av for att skapa idéer, utan bara var kreativitet satter

granserna. Nar en ide har skapats gor vi en noggrann analys dar vi forst ser om det
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finns ndgon nytta i att skapa produkten och sedan om det finns nagon som kan
tillverka den. Om det inte finns nagon som kan tillverka Pirkka produkten at oss

sa slopar vi den idén.

/3! Processbeskrivningen vi foljer ar skapad av inkdpschefen och kan jamforas
med benchmarking. Vi borjar med att ha en vision som vi leder fram till en méngd
idéer till kommande sdsongs produkter. Designteamet skapar designer och
brandmanagern som fungerar som inkopare lagger malet. Sedan s6ker man den
basta nuvarande leverantoren genom att halla en auktion dar det lagsta priset
vinner. Nar leverantoren blivit vald skapas provexemplar, om de blir godkénda
startas produktionen. Fran produktion fraktas da vara produkter till vara egna
butiker. Processen fungerar likadant for Marimekko som for oss, fran vision till
butikshylla, den anda skillnaden &r att sjalva forséljningsskedet fattas for oss. Vi
behdver inte sdlja in vara private labels till nagon butik eftersom de séljs i vara
egna butiker.

6.2.2 Leverantbrerna

/1/ For nuvarande har vi 6éver 1300 leverantorer som vi i forsta hand anvénder oss
av, eftersom vi foredrar langsiktiga samarbeten. Vi tror att gemensam erfarenhet
spelar en viktig roll i ett gott samarbete, men nya produkter kan inte alltid fas
genom vara befintliga leverantorer. D& soker vi nya leverantorer igenom olika
massor, facktidningar, internationella leverantorsdatabaser och leverantérsforum.
Ett leverantorsforum &r en tillstallning dér leverantorer kommer och visar upp sig
for inkdparna. Det finns olika forum for olika produktkategorier t.ex. ett eget for
godis, hygienprodukter och alkohol, de kan vara globala eller Europeiska. Under
en sadan tillstallning bestar inkoparens dag av att traffa leverantérerna pa lopande
band for en halvtimme at gangen. Inkoparen intervjuar leverantéren och testar
varuprover och utifran det borjar processen med att vélja en ny leverantor. Att
skaffa sig en ny leverantor innebar alltid en risk. Att kopa billiga 6verskotts

volymer av livsmedel fran olika leverantorer runt om i varlden innebar bade
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kvalitets och halsorisker. Vart foretag koper inte in tillfalliga mangder oberoende
hur billigt vi skulle fa det p.g.a. riskerna.

/1/ SOK dger 25 % av Coop Trading som ar en Nordisk inképsorganisation med
medlemmar fran Finland, Sverige, Norge och Danmark. Den nordiska
inkdpsorganisationen koper in varor med gemensamma krafter och har ett
gemensamt private label vid namn X-tra. Genom Coop Trading far man tillgang
till en stor databas med olika befintliga leverantorer darifran vi ocksa kan soka

nya leverantorer for varat eget varumarke.

/1/ Nar det kommer till private label anvander vi inte oss av mellanhénder. |
princip gor vi alltid affarer direkt med leverantorerna, det ar vid valdigt fa
tillfallen vi anvénder oss av agenter eftersom det finns en del produkter och
produktkategorier som man inte klarar av att handla ifran utan agent. Men detta

galler inte private label utan istallet andra varor du finner i vara butiker.

/2] En leverantor till en ny private label produkt finner vi forst och framst igenom
vart natverk som vi byggt upp genom samarbeten under arens lopp. Om vi inte dar
finner ndgon som har kapacitet att tillverka den nya produkten sa soker vi
leverantdrer pa massor och igenom var samarbetsorganisation AMS. AMS é&r en
europeisk inkdpsorganisation for aterforséljare av livsmedel. Organisationen ar
aktiv i 15 lander och har 14 medlemmar i form av butikskedjor med sammanlagt
10,000 butiker. Malet for organisationen ar att forse medlemmarna med den bésta
mojliga kvalitén till det lagsta mojliga priset genom att kdpa in véldigt stora

volymer. Medlemmarnas gemensamma private label &r Euro Shopper.

/2] Anvéandningen av mellanhander forséker vi undvika eftersom det ar en fraga
om kostnad och syns i den slutliga produktkalkylen. Genom att gora affarer direkt

med tillverkaren blir det bade formanligare och samarbetet lattare.

/3/ Nar Stockmann kopte upp Lindex fick man &ven dess inkdpskontor. Vi har
idag inkopskontor i Turkiet, Bangladesh, Indien, Hongkong och Shanghai. Ibland
anvander vi dven mellanhénder i from av agenter inom vissa produktkategorier
t.ex. nar det kommer till lakan. Men de leverantorer vi har idag kommer vi kanske

inte att ha imorgon. Vérlden har &ndrats pa de senaste aren och allt flera
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civiliserade foretag, &ven Stockmann, har forbundit sig till ’sustainable retailing”
(pa svenska: hallbar handel). I praktiken betyder det att vi i framtiden kommer att
granska vara leverantorer och det finns kanske en del nuvarande agenter och
leverantdrer som inte uppnar de hoga kraven for hallbar handel, da blir vi tvungna
att strukturera om var leverantérsportfolio. Kraven for att godkannas ar att
leverantorerna inte anvander sig av barnarbete, att personalens arbetsforhallanden

ar tillrackligt bra och att foretaget agerar pa ett allmant etiskt satt.

6.2.3 Kontraktet

/1/ Eftersom vi foredrar langsiktiga samarbeten sd &r vara kontrakt i kraft
tillsvidare. Vara kontrakt dr ganska tunga, vi gor ytterst detaljerade kontrakt med
alla vara private label leverantorer. Det ar for att leverantorerna skall forsta vara
principer och vilka saker som vi inte kan pruta pa. Vi traffar vara leverantorer

atminstone en gang i aret for att se Over kontraktet.

/2/ Det &r stor skillnad mellan vara kontrakt. Malet &r att skapa langa avtal med
vara leverantorer eftersom det garanterar produktens kvalitet och egenskaper.
Motsatsen till detta ar de ettariga kontrakten dar vi arligen later olika kandidater
tavla om kontrakten. Det finns &ven kortare sdsongsbaserade kontrakt pa
produkter som har ytterst liten forfragan utanfor sasongen som t.ex. paskagg och

julskinka.

/2] Kontraktet tar slut beroende pa dess karaktar. Men generellt sa forbereder vi
oss i god tid fore kontraktet tar slut genom att nagondera; A. fortsétta kontraktet
om alla parter &r n6jda, B. forbereda samarbetsbyte och soka nya leverantorer for

samma produkt.

13/ Private label ar en volym produkt och kontraktet beror pa produktens karaktar.
Under en sasong kan vi i vara varuhus salja sasmmanlagt kanske 10-tals klanningar
fran Hugo Boss men av vara egna klanningar 100-tals och vara t-skjortor upp till
1000-tals. Vi gor kontrakt med den principen att vi koper darifran vi far det

billigast. Men det ar mycket sallan nagon tillverkare vill sla fast priset for en
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langre tid, for i dagens varld fluktuerar priset pa ravaror mycket fran olika
sésonger. Det vi soker &r en tillverkare som kan tillverka den kvalité vi vill ha till

ett resonligt pris.

6.2.4 Krav

/1/ Nér vi far en ny leverantor sa presenterar vi for dem vara minimikrav som dven
finns pd var hemsida att lasas. Vi skickar anbud bara till de leverantérer som
uppfyller minikraven. Nar man konstaterat att leverantoren fyller alla de
minimikrav som vi har skickar vi i samband med anbudet vart kontrakt forslag,
t.ex. ndr det kommer till kvalitet finns det en helt egen bilaga med krav som
absolut maste féljas. T.ex. om leverantoren anvander azofargamnen i
produktionen sa maste de sluta med det eller ersitta fargen med ett annat
alternativ, annars skriver vi inte pa avtalet. Alla vara krav foljer EU och den
finlandska lagen, plus att vi dessutom har egna stréngare krav som inte beskrivs i
lagen. T.ex. nar det kommer till allergener, allergiframkallande amnen, sa
forbjuder inte lagen anvandningen av dem, men vi forbjuder vara leverantorer att
anvanda allergener. Vara leverantérer ska bl.a. foljla HACCP- och GMP-
standarder i produktion. Vi godkanner inte heller oetiskt fiske, klonade véxter och
djur, genmanipulerade farska vaxter, anvandningen av antibiotikum i produktion,
azofargamnen, brommetan m.m. | kontraktet kraver vi ocksa att leverantoren fran
risklander skriver under BSCI "code of conduct"” dér de ger oss réatten att utfora en
auditering. Leverantorer skall ocksa fdlja det egna landets lagar, 1LO
organisationens minimikrav och de manskliga rattigheterna. Sa vi kréaver att vi
som inkopare skall ha tillgang till all behovlig information nar det kommer till

produktionen av ens produkter.

/2] Vi har en mycket lang lista pa krav och var egen produktundersokningsenhet
auditerar leverantérerna pa plats vid produktionsanlaggningen med en checklista
for att se att allt foljer vara krav. Pa det sattet kan vi vara sikra pa att vara
leverantorer uppfyller de kriterier. Aven alla produkter undersoks noggrant till

minsta bestandsdel. Varje ingrediens bryts ner for att se vilka amnen som befinner
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sig i vara produkter. Som forsaljare av vara egna livsmedel har vi ett enormt
ansvar for vara kunder som konsumerar produkterna, speciellt nar det kommer till
allergiker. Darfor finns det ett mycket detaljerat register med information om alla

vara private label produkters innehall.

13/ Vi kraver av vara tillverkare att de fyller kraven for hallbar handel och agera
pa ett allmant etiskt satt. Vi tillimpar forbindelsen Commitment to Social
Responsibility in Importing”, som baserar sig pa FN:s deklarationer och
Internationella Arbetsorganisationen avtal. Nér en varuleverantdr undertecknar ett
leverantorsavtal med en affarsenhet forbinder sig varuleverantoren att bl.a. att
motverka utnyttjande av barnarbetskraft, tvangsarbetskraft och diskriminering i
sin produktion samt garanterar arbetarna trygga arbetsforhallanden och en
tillracklig 16n. Dessutom &r vi medlem i Business Social Compliance Initiative
(BSCI), som &r ett gemensamt samarbetsorgan for socialt ansvar, utvecklat av
europeiska foretag och organisationer. lgenom den organisationen auditerar vi

vara leverantorer och ser till att de verkligen valjer de stéllda kraven.

6.2.5 Konkurrensen

/1/ 1 Finland var det sa att en del av den inhemska industrin fann private label
enbart som ett konkurrerande varumarke och var darfor ovilliga att tillverka dem
at kedjorna. Men attityden har forandrats och allt fler ar villiga att samarbeta. Men
den finska marknaden véldigt begransad och det &r svart att utvecklas, det finns
inte manga mojligheter att specialisera pa private label. Ett foretag i Finland kan
inte enbart leva pa att tillverka private label, marknaden ar helt enkelt for liten och
volymerna for sma. Dock rymms det dnnu bland alla produktkategorier flera
tillverkare av private label, till en stor del hittar vi nog inhemska leverantérer men
bland vissa kategorier ar nog konkurrensen om att fa tillverka private label hemskt

lag.

/1/ Utomlands tror jag att antalet foretag som fokuserar sig pa att tillverka en viss
typ av private label kommer att 6ka, vi kommer att se allt fler féretagen som inte

har egna varuméarken. | Europa finns det langa traditioner nar det kommer till
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private label, i t.ex. England har denna typ av industri redan skapats. Ute i varlden

ar alternativen bland leverantérerna manga och konkurrensen hard.

/2/ Fran butikens synvinkel kan det inte finnas for manga fabrikdrer som ar villiga
att tillverka private label. Det ar viktigt for oss att det finns tillrackligt med villiga
leverantérer sa att en halsosam tavling skapas pa marknaden. Intresset och
respekten for att tillverka private label Okar hela tiden, darfoér finns det pa
marknaden en konkurrens att fa tillverka private label produkter. Nar private
labels roll bara kade sag produkttillverkarna en bra mojlighet att géra affarer och
oka sin forsaljning. Vid manga tillfallen ar det for leverantdrerna ett mycket
effektivt satt att bara kunna fokusera pa sin karnkompetens vilket ar tillverkning.

For butiken tar ju hand om marknadsféringen av sina egna produkter.

6.3 Det internationella samarbetet

/1/ Med vilka lander som vi samarbetar med beror helt pa produktens karaktar,
t.ex. farskvaror som brod, kott och mjdlkprodukter valjer vi i forstahand fran
Finland. Men oberoende varugrupp sa soker vi finska leverantérer och om vi
finner villiga samarbetspartner pa den inhemska marknaden far de alltid vara med
i sjalva aktionen. Som sagt, vi gér samarbete med bade inhemska och utlandska
leverantorer och for tillfallet & majoriteten utldndska leverantérer. Sammanlagt
har vi leverantorer for alla vara varor fran sammanlagt 58 olika lander, hur manga
av dessa lander som tillverkar vara private label produkter ar dock svart att séga.
Men vi vet att ungefar 40 % av vara private label produkter dr inhemska och 60 %
av utlandsk harkomst. Bruksforemal som Inex inskaffar (klader, kosmetik,

inredning, leksaker) hamtas fran 6ver 30 olika lander.

12/ Vi soker leverantorer bade utomlands och i hemlandet, mycket beror pa sjélva
produkten vi soker en tillverkare for. Mjolk och brod vill vi att ska ha ett inhemskt
ursprung. Nar det kommer till olika specialprodukter och nar det kommer till stora
volymer av varor dar kundens enda kriterier &r det laga priset, sa soker vi

leverantdrer utomlands ifran. Vi har inte en aning om med hur manga olika lander
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som vi samarbetar med — men det ar valdigt manga. Men nar vi valjer leverantorer
ligger tyngden pa leverantérerna i sig och produktens kvalitet, landet de kommer
ifran har inte sa stor betydelse. Ursprungslandet har bara betydelse nar vi ar ute

efter inhemska produkter, eftersom de enbart kan hamtas fran Finland.

/1/ Manga av vara leverantorer ar europeiska eftersom vi med alla medel undviker
att gora affarer med lander som ar kategoriserade som risklénder. (Se bilaga for
mera information om risklander.) Risklander ar for tillfallet Asien, Afrika,
Mellanostern, Latinamerika samt vissa delar av Europa, sa som omradet runt
Almerien i sodra Spaninen eftersom dar finns sa mycket svartarbete som olagliga
flyktingar utfor. Deras arbetsforhallanden ar valdigt diffusa och usla och knappast
lagenliga. Dock sa finns det produkter som man helt enkelt inte finner i Europa,
t.ex. champinjoner och tonfisk kommer fran olika delar i Asien, samt en hel
kategori med varor man enbart finner i Kina som ocksa ar kategoriserat som ett
riskland. Detta skapar ett dilemma. Om vi blir tvungna att anvénda oss av en
leverantor i ett riskland sa auditerar vi dem enligt BSCI standarder. Business
Social Complaince Initiative ar en Europeisk modell skapad av FTA (Foregin
Trade Association) for att 6vervaka det sociala ansvaret, vars mal ar att forbattra
de internationella leverantérernas arbetsforhallanden i risklander samt hjalpa

inkdparna att Overvaka leverantorerna.

/1/ Vi har lart oss att kvalitet och etiskt ansvar gar hand i hand. Darfor favoriserar
vi att samarbeta med leverantorer fran vissa europeiska lander eftersom de &r bade
trygga och ansvarsfulla. Men dven nar det kommer till Europa sa finns det en del
osteuropeiska lander som befinner sig i riskzonen. Nar vi da anvander oss av
leverantorer fran mera riskfyllda omraden gor vi ett ordentligt forhandsarbete for
att undvika olika problem. Det forebyggande arbetet har varit sa effektivt och
noggrant att vi knappt har haft nagra stérre problem med nagra leverantérer alls,
oberoende land.

/2/ Vi har inte haft nagra fler problem med private label leverantérerna én med
vara vanliga leverantorer. Sallan beror problemen pa ifall samarbetspartnern ar
utlandsk eller inhemsk, de skiljer sig inte at pa nagot vis. Logistiken tar dock en

langre tid ju langre bort man tar produkten ifran men tas i beaktande och har inte
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medfért nagra desto fler problem. Nar det kommer till etiska problem sa kan vi
lamna leverantorer, dock géller det ofta andra orsaker &n det land produktionen
befinner sig i. T.ex. nyligen slutade vi sélja en mycket populdr och omtyckt
produkt som var Pirkka fryst tonfisk, orsaken lag i det att det kom fram att tonfisk
arten var utrotningshotad och vi vill inte bidra till att nagon art férsvinner. Vi
auditerar vara leverantérer och ser till att de inte anvander sig av t.ex. barnarbete.
Nar det kommer till inkop av frukt fran u-lander ar det viktigt att foretagen &r
rattvisa och delar med sig av sin vinst till valgérande andamal i samhallet,
eftersom i vissa lander hanger sig utbildning och vard pa donationer och lokala
medel.

/3/ Private label &r till sin karaktar en naturlig form av internationell handel. Och
med det for det med sig samma problem som for allt internationellt samarbete,
force majour, strejker, olika landers hogtider och helgdagar som lagger stop i
produktion och pausar processen, t.ex. julen i Europa och det asiatiska nyaret i

Kina.

/3/ Bra lander for oss att bedriva samarbete med &r sddana som av evolutionen och
historiska skal blivit battre pa nagon form av tillverkning an andra. For oss &r
Indien, Asien och Portugal bra lander for deras skickliga handarbete och effektiva

textilindustri.

/1] Vi favoriserar inhemskt samarbete framover internationellt. For tillfallet &r
ungeféar 40 % av leverantorerna inhemska och resten fran utlandet. Nar man ser
de siffrorna ar det viktigt att ocksa veta att det var forst for 1 % ar sedan som vi
borjade med private label farskvaror. Med att vara egna farsvaror kar kommer
aven den inhemska andelen av leverantorer att 6ka. Genom att vi blev en del av
Coop Trading har d&ven mojligheterna for de finska leveranttrerna att tillverka och
exportera private label utomlands Okat, for nar vi utokar vart sortiment sa
utforskar vi forst alternativet for ett gemensamt nordiskt inkop. Vi ar mycket
ndjda med de finlandska leverantérerna och i dagens lage finns det inga orsaker
varfor samarbete inte skulle 16pa pa bra mellan leverantor och butikskedja.
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12/ Det viktigaste for oss ar att leverantoren ar palitlig och fyller de kvalitets- och
sakerhetskrav som vi stéller. Sen blir det en tavlan mellan alla leverantérer (saval
inhemska och utlandska) om vem som kan tillverka produkten pa billigaste
mojligaste sétt till hdgsta mojliga kvalitet. Sa det ar ingen skillnad fran vilket land
produkten kommer ifran. Idag har vi ett lage dar vara leverantérer bestar 50-50 av
inhemska och utlandska aktorer. Vi har sa pass manga finska private label
eftersom vi som finlandskt foretag vill stddja den finska handeln och marknaden,

och detta ar vi mycket ndjda med.

6.4 Ovrigt

/1/ Fastan det inte pratas mycket om private label sd & den finlandska
konsumenten mycket upplyst och forstar varumarkets roll i butiken. Man har
accepterat och tagit emot de egna varumarkena dven om landets private label
historia ar mycket kort. Private label ar nagot handeln fokuserar sig enormt pa
men nar vi trycker varat eget varumarke pa produkten sa medfor det dven ett stort
ansvar. Darfér har vi en stor organisation som ser till att de l6ften vi lovar
konsumenterna halls. Vi har som exempel ett tiotal mycket kunniga
produktkvalitetschefer som ansvar for varsin egen produktkategori. Dessa chefer
ar med i utvecklingsprocessen av vara private label produkter och vet hurudana
produkterna bor vara och vad som 16ns och inte 16ns att betala for nér det kommer
till kvalitet. Produktutvecklingscheferna har en mycket betydande roll nar det

kommer till private label.

/2/ Det &r viktigt att ta hand om sitt eget varumarke och att halla de 16ften som vi
gett at vara konsumenter, att varat private label &r av bra kvalité och billigare an
motsvarande pa marknaden. Vi ar mycket nojda att dagens ungdomar och unga

vuxna konsumerar och har funnit tillit for Pirkka.
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6.5 Slutdiskussion

Att borja pa ett lardomsprov ar inte alltid latt. Processen att valja amne, att finna
litteratur, att gora en undersokning, finna respondenter och sedan hitta inspiration
att skriva ner allting. En av mina stora utmaningar har varit att kunna begrénsa
mitt skrivande i teoridelen, det finns sa mycket jag vill beratta, sa mycket
intressanta saker jag last men det ar viktigt att forsoka halla allt inom rimliga
granser. Eller sa som de siger i Sverige att “lagom &r bist”, ett ord som inte

existerar pa andra sprak.

Att ha valt ett undersdkande arbete dér jag inte direkt arbetar under ett foretag har
gett mig den kreativa frihet som jag behover for att &ven kunna bolla med andra
saker sidan om, arbetets ursprungliga val av &mne var for att tillfredstélla min
egen nyfikenhet. Men jag har dven mott pa positiv respons fran respondenterna
som tycker att det ar ett mycket bra och aktuellt &mne som det behdvs skrivas och

undersokas mera om.

Om det &ar nagot jag i efterhand kunde andra pa &r det utformningen av fragorna i
del tre i den empiriska undersokningen. Utan att ha en erfarenhet om hur
butikskedjorna koper in livsmedel och bruksféremal fran den internationella
marknaden var det svart att utforma fragorna de kunde svara pa. Att fraga vilka
lander som &r bra/daliga var en for stor fraga som ingen egentligen kunde svara
pa, har borde jag anvant mig av ledtradar eller olika aspekter som a. etiska, b.
kvalitetsmassiga, c. logistik. Det kan &ven handa att fragorna ar for svara och att
detta ar aspekter som inte alla butikskedjor desto mera reflekterar Over,
huvudsaken de far sina varor till den kvalitet de vill ha till det lagsta mojliga
priset. Sa resultatet med undersokningen for den delen blev inte som jag forvantat.
Det skulle ha varit klokt att gora intervjuerna som Andersen & Schwencke (1998)
rekommenderade genom personlig narvaro. Kvalitetsmassigt blev det stor skillnad
pa de intervjuer som gjordes pa plats och de som gjordes per telefon. Tyvarr p.g.a.
bristande resurser i tid bade fran min och respondenternas sida gjorde det omajligt
att genomfora alla interjuver pa plats.
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6.6 Slutsats

Utifran beskrivningen av Inex Partners Oy har jag byggt upp en figur som
beskriver processen vid valet av leverantor till sina egna méarkesvaror. Processen

for valet av nationella och internationella leverantdrer &r den samma.

Anskaffnings

kontor

‘Anskaffningsplan

Anskaffnings- och . .
produktkvalitetschef ’ BUtlkSkedJan

Provexemplar

Producenter

Produktkrav Godkinda

Godkiinda provexemplar

producenter

Slutsatsen som jag drar av undersokningen ar att de viktigaste aspekterna for de
finska butikskedjornas val av leverantorer angaende deras private label ar: 1. Det
laga priset. 2. Kvalitén. 3. Leverantérernas etiska agerande. Produkternas
ursprungsland verkar inte spela lika stor roll som jag hoppats pa forutom nar det

handlar om inhemska varor.

Bara 1 av 3 kedjor spelade tillverkningslandet en avgdrande faktor i valet av
leverantor till sina egna varumarken. De andra var beredd utifran resultatet fran
intervjuerna att bedriva samarbete med vilket land som helst. Dock sa féredrogs
inhemskt samarbete nér det kommer till livsmedel eftersom inhemska varor
uppskattas och finlandska foretag bor finnas dér for varandra. Men i verkligheten

anvands utlandska leverantdrer mest p.g.a. att finlandska foretag inte kan
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producera tillrackligt stora volymer, &r dyrare samt inte producerar exotiska
produkter sa som tonfisk, ris och ananas. Ingen av respondenterna kunde namnge

specifikt daliga eller bra lander att bedriva samarbete med.

Att foretag forstar att ta socialt ansvar ar en mycket bra sak eftersom de paverkar
miljon, ekonomin och méanniskornas valmaende. Jag skulle vilja pasta att det &r
foretagen som tillsammans bildar industrier som bar huvudansvaret for var
framtid, att mat racker at alla, att vattnet inte fororenas, att orattvisor bekampas
och att var planet far hallas vacker och gron genom effektiv atervinning och
miljovanliga metoder. Huruvida den breda kritiken som kommer fran svenskt hall
om att private label skulle forstéra hélsa, arbetsplatser och ekonomin kunde jag

inte fa bekraftat, snarare tvartom.
6.7 Exempel pa fortsatta undersokningar

Men vem &r det som vinner pa private label? Ar det leverantérerna som kan
fokusera pa deras vasentliga verksamhet: att tillverka och sélja stora volymer? Ar
det butikskedjorna som har skapat ett nytt konkurrenskraftigt l16nsamt vapen?
Eller konsumenterna som kan kopa allt billigare livsmedel? Eller &r private label
nyckeln till en ny lyckad strategi dér alla ar vinnare?

Det vore intressant att undersoka varifran de stora gemensamma inkdpsenheterna
finner sina varor, vilka deras kriterier ar och deras paverkan pa industrin. En
annan intressant aspekt vore att undersoka private label lagpris varumarkenas
inverkan pa industrin och handeln, eftersom de pressar ner priserna till omajliga

nivaer.

Fran en annan synvinkel kunde man undersoka vad de inhemska leverantérerna
anser om samarbetet med kedjorna; ar det sa bra som det pastds? Hur stor
mojlighet har det att paverka i samarbetet? Gar leverantérerna alltid pa vinst? Vad
hander nar ett langsiktigt kontrakt &r skrivet och ravarans pris mitt i allt skjuts i
hojden? Skall leverantéren som da undertecknat kontraktet tillverka produkten pa
forlust? Vad é&r straffet om man bryter kontraktet?
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Med hogrisklander avses lander med en politisk risk, vilka hor till
landskategorierna 2—-7 i OECD:s och Finnveras landskategoriseringssystem. De
lander som ingar i landskategorierna 0 och 1 (i praktiken vastliga industrilander)
anses vara utvecklade till sitt institutionella och juridiska system och den
affarsverksamhetsomgivning som anknyter till dem antas inte orsaka nagon
betydande risk i landerna.

| de l&nder som hor till landskategorierna 2—-3 ar den ekonomiska utvecklingen
etablerad och den industriella sektorn véxer, men den politiska omgivningen &r
instabil och affarsverksamhetsomgivningen bristfallig. 1 de lander som hor till
landskategorierna 4-7 har den ekonomiska utvecklingen pa medellang/lang sikt
varierat betydligt. Dylika landers industrisektor &r outvecklad och landerna &r
beroende av andringar i varldsmarknadspriserna. | dessa ldnder &r ocksa
banksystemet ofta svagt.

Kallor:

Riksdagens proposition Helsingfors 2005 — hamtat den 5 oktober 2010 fran:
http://www.eduskunta.fi/triphome/bin/thw/?${APPL}=akirjat_ru&${BASE}=akirj
at_ru&${THWIDS}=0.22/1286013682_31254&${TRIPPIFE}=PDF.pdf

Karta 6ver hogrisklander hamtat den 5 fran URL:
http://www.finnvera.fi/apps/risks/categories?lang=swedish#
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Kottbullarna ar fardiga sma frysva-
ror med en kétthalt pa 70 procent.
Du kan vérma upp dem i stek-
panna, mikrovagsugn eller ugn.
Forpackningen innehdller ca 50
kottbullar.

Makrillfiléerna i tomatsas &r goda
pa bréd eller tillsammans med
kokt potatis, och de gor sig dven
bra i sallader. Makrillfiléerna &r
skinn- och benfria. MSC-mérket pa
forpackningen intygar att fisken i
produkten inte hér till de 6verfis-
kade arterna och att havets eko-
system inte har skadats vid fisket.

De honungsmarinerade tunna kyck-
lingschnitzlarna &r tillverkade av fin-
landskt kycklingkdtt och séljs i 600
grams forpackning. Schnitzlarna tillreds
i stekpanna pa mindre &n 10 minuter.

Flaskfilen ar
av marine-

rat inhemskt
griskott som
tillreds i ugnen
i125 grader
1,5-2 timmar.

ainbow

Ciderdrycken med jord-
gubbssmak &r en frasch och
porlande dryck med en alko-
holhalt pa 0,7 volymprocent.
Ciderdrycken Mansikka light
ar ett alkoholfritt alternativ
som ar sétsatt med aspartam
och sackarin. Bada dryckerna
ar forpackade i 1,5 liters flas-
kor och smakar bést nar de
ar kalla.

Ciderdrycken Pdarynd light
finns nu dven i en alkohol-
fri variant. Den &r en frésch
bubblande festdryck och
torstslackare. Drycken ar
sotad med aspartam och
sackarin.

X-tra-nyheter

De litt saltade och de o
marinerade griskotts- > e
strimlorna dr inhemskt
kott. Bada férpackning-
arna innehaller 400
gram. Stek strimlorna i
stekpanna och brassera
i vatska tills de &r mora.
Avred och krydda till en
sds eller woka.

Den karelska katt-
grytan dr latt sal-
tad och gjord av
inhemskt kott.
Den ldmpar sig for
olika ugns- och
grytratter.

BILAGA 2

varsagod!

Tortelloni med ost och
soltorkad tomat samt ost-
fyllda tortelloni innehaller
tva portioner farskpasta.
De &r snabbtillagade och
smakar gott som sadana
eller till exempel tillsam-
mans med riven ost eller
pestosas. Pastasdser pas-
sar dven bra att serveras
tillsammans med tortelloni.

De latt saltade tunna kycklings-
schnitzlarna och de honungs-
marinerade tunna schnitzlarna
ar gjorda av finlandskt kyckling-
kétt. En forpackning innehaller
3 schnitzlar, som blir fardiga pa
cirka 10 minuter.

Plattarna kan du vérma
upp i ugn eller mikro-
vagsugn. Servera dem
med sylt eller bér. | en
férpackning finns

8 stycken plattar.

Kakaopud-
dingen med
graddskum
ar lacker
som efter-
ratt eller
mellanmal.
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