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Dags att limna boxningsringen och tinka framat

Inom dagligvarubranschen savil som 6vrig konsumentindustri pagér just nu en intensiv munhuggning
kring den heta och bitvis infekterade frigan om handelns egna varumaérken.

Foljer man debatten utifran verkar det som om positionerna ar ganska lasta mellan de olika aktorerna i
virdekedjan. | ena ringhdrnan stér de etablerade méarkesleverantorerna som menar att EMV snedvrider
och skapar en orittvis konkurrenssituation diar handeln upptrader i dubbla och otydliga roller. I den
andra ringhdrnan finns de stora detaljhandelskedjorna som ser mdjligheten higra att 6ka sina
marginaler och ta makt dver leverantorsledet. Ringdomare ar forskare, konsulter och mediafolk som
forsoker analysera hur stor EMV-andelen kan bli innan konsumenterna revolterar och séger stopp.

Men frdgan om EMV rymmer fler och vésentligt mer ldngtgaende aspekter dn bara priser, marginaler
och styrkeforhallanden inom handelns traditionella vardekedja. EMV maste ses i ljuset av den totala
fordndring som bade detaljhandeln och konsumentindustrin som helhet just nu gér igenom. Nagra
inslag i denna utveckling med béring pA EMV ir bla att:

= Sévil detaljist- som leverantdrsledet borjar slé i taket nér det géller rationaliseringar av den fysiska
logistikkedjan, dér de fysiska varorna i de flesta branscher snurrar forhéllandevisis snabbt och
effektivt. Sa den stora kostnadsmassan som aterstér att tackla handlar framforallt att reducera
siljkostnaderna mellan leden. Det giller att ta steget fran ett system déir aktorer trycker ut varorna i
nista led till ett upplégg dér varuforsorjningen planeras utifran vad som héander pa butikshyllan
och i kassalinjen och som &r starkt integrerad med butikens marknadsforing. Bort forsvinner
gissningar om volymer, onddiga prisforhandlingar, promotionresor hur trevliga dom dn ma vara
samt de armeer av av butikssiljare som reser land och rike runt for att skapa uppmairksamhet for
sina varumarken.

=  Maénga traditionellt starka varumairken &r inne i en fas av stagnation dér konsumenterna inte lingre
ser nagot mervirde i att betala ett premiumpris. Inom manga kategorier framstar de ”gamla”
varumérkena som tdmligen lika och foga differentierade. Fa varumairken sticker ut och fyller
tydligt funktionen av att hjdlpa konsumenten vilja i ett svardverskadligt utbud.

= Den fysiska varan héller pa att minska i betydelse. I stéllet blir det paketeringen, kringtjansterna
och sjilva shoppingupplevelsen i sig som blir det centrala i erbjudandet. Det hér stiller helt nya
krav pa varumirket samtidigt som det blir allt mer logiskt att butiken ar avsdndaren (och tar det
fulla ansvaret) for det samlade erbjudandet till konsumenten. En detaljist kan inte lingre krypa
undan sitt ansvar for t ex miljo, etik och hélsofragor och skylla pa ndgon bakomliggande
leverantor.

=  Strukturomvandlingen inom detaljhandelsindustrin och den ddrmed 6kade koncentrationen
innebér en ny typ av aktorer skaffar sig dominans, aktérer som bade har marknadskraft och
resurser att sjdlva ta ett storre ansvar i virdekedjan. Allt fler borsdgda foretag sitter ocksé press pa
att skapa aktiedgarvérden, dir en stor andel EMV ofta anses bidra till substansvirdet.

= Vikan ocksa, om &n sé linge pé begransade omréden, se en ambition fran riktigt starka
varumérkeégare att kontrollera sin produkt och sitt erbjudande hela véigen fran design fram till
motet med slutkonsumenten. Inom t ex konfektion dr denna integrering redan i det ndrmaste helt
genomford, men kommer ocksé starkt inom ménga andra specialvaru- och sillankdpsbranscher.



= Samtidigt ser vi, precis som inom manga andra industrisektorer, att fysisk tillverkning,
produktutveckling och varumérkesidgande allt mer skiljs &t. Outsourcingaktorer som inte har nagra
egna varumarkesambitioner dyker upp inte bara nér det géller tillverkning utan tar ocksé viktiga
roller pa utvecklingssidan.

Det héir innebér den traditionella vardekedjan fordndras i grunden. Det centrala blir att skapa, varda
och forddla varumérken snarare &n att 4ga fabriker eller fysiska butikslokaler. De ledande aktorerna
inom konsumentindustrin kommer framover att sjilva definiera sitt sortiment, driva utvecklingen av
produkterna och sedan i méanga fall kontrollera hela eller &tminstone delar av distributionen énda ut till
konsumenten. Ikea och d&ven HM framstér hir som en foregdngare som bada skapat sin egen och unika
vardekedja, helt avskild fran bransch och traditionella arbetssitt.

Utvecklingen mot en mer eller mindre integrerad virdekedja som har sin bas i varumérket tar sig
naturligtvis skilda uttryck inom detaljhandelns olika delbranscher och sektorer. Inom
dagligvarubranschen kommer tveklost detaljistledet att vara drivande med undantag av ett litet antal
(men mycket stora) globala ”superbrands” och mdjligen vissa smalare nischer dér leverantorerna
integrerar framat (som t ex ”Starbucks-idéen” applicerad pa andra omraden eller varfor inte
fabrikantdgda kott- och charkspecialister?). Inom andra detaljhandelsektorer kommer vi helt klart fa se
leverantorsledet integrera framét dnda ut i butiksledet, i alla fall som huvudstrategi dér bredare
masskanaler blir komplement. Och sékert finns det branscher dér kanske helt nya aktorer tar
kommandot, aktérer som t ex har sina rotter i tjanste- och servicesektorn snarare an fysiska varor.

Utifran denna vision kan t ex dagens aktdrer pa dagligvarumarknaden inte ldngre jobba med enhetliga
och statiska EMV-strategier 6ver samtliga format och marknadssegment. EMV-l6sningar for
utpriglade lagprisbutiker méste bli helt annorlunda &n de koncept som krévs for de butiker som
fokuserar pa forddling och att utveckla mervarden.

Sa ibland kénns det som om dagens EMV-debatt skulle ma bra av att Iimna boxningsringen for en
stund och att hela fragan om Egna Markesvaror i stillet borde kopplas till hur framtidens detaljhandel
och morgondagens konsumenterbjudande kommer att se ut och struktureras. For den traditionella
viardekedja som préglat detaljhandeln historiskt borjar i rask takt bli passé dér alla aktorer, detaljister
savil som leverantorer maste tdnka om och agera i helt nya banor.

Magnus Berthling arbetar sedan manga ar som konsult inriktad pa afférsutveckling och
strukturfrdagor inom detaljhandeln.



