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| Trender

Vilka trender blir tydliga under 2004 och de

narmaste aren darefter?

Jo, vi gar mot tuffaret tider med aggressi-
vare konkurrens, nya aktorer och nya butiks-
format, enligt denna framtidsanalys av Mag-
nus Berthling, konsult inriktad pa affarsut-
veckling och strukturfragor inom detaljhan-

deln.

Marknadskri

pa sex fronter

Samférstand, kompromisslosningar och
gradvis utveckling — snarare in totala om-
villvningar — har hittills kinnetecknat
svenskt naringsliv.

For detaljhandeln har det inneburit en

butiksstruktur med en forhillandevis @

jémn standard, f4 bottennapp men kanske
heller inga uppseendevickande toppar.
Kampen om konsumenten har framst stitt
mellan nationella aktérersom kint varan-
dra vil och konkurrerat med samma me-
del.

Men nu bérjar murarna kring den
svenska handeln rasa pi allvar. Samfor-
stind-och mattlighet ersitts med ett mer
aggressivt marknadsklimat som kriver
helt andra strategier och arbetssitt.

Det blir marknadskrig i handelns alla
led och dimensioner:

Kriget mellan aktorerna

Visserligen har styrkepositionerna mellan
dagligvarublocken férindrats under de
senaste decennierna. Men knappast ge-
nom nagra nya och aggressiva marknads-
grepp, utan framst pa grund av vilka fi-
nansiella resurser deolika blocken haft for
investeringari butiksnit och infrastruktur.

Historiskt har det ocksi funnits en
koppling mellan personliga virderingar
och val av kedja vilket skapat en stabil loj-
alitet mellan konsumenten och hans eller
hennes stambutik. -

Denna lojalitet luckras nu snabbt upp.
Ingen aktor kan i framtiden rikna med att
snirja konsumenterna pi gamla meriter.
Deras gunst miste erévras varje dag ge-
nom slagkraftiga erbjudanden som for-
mér engagera och Sverraska. Detta leder

till allt mer aggressivitet mellan markna-.

dens aktérer, savil lokalt som totalt. Krea-
tivitet, nytinkande och styrkan i varu-
mirket blir avgérande konkurrensfakto-
TOTer.

Formatens krig

En konsekvens av Lidls intride pa mark-
naden blir ett intensivt krig mellan olika
butiksformat.

Hart avskalade lagprisbutiker, “hard
discounters”, kommer att sliss mot kon-
cept som erbjuder allt pi ett stille, “one-
stop-shopping”, eller féradlade erbjudan-
den med stord inslag av tjinster eller max-
imal tillginglighet. Det giller att mark-
nadsféra olika typer av inképsbeteenden
och ingen kan med bestimdhet siga hur
konsumenten kommer att mixa ihop sin
formatportfolj”. Valet for blocken kom-
mer att st mellan att fokusera hirt pa ett
format eller, om man orkar och har resur-
ser, arbeta med flera, tydligt avdelade och
sirprofilerade koncept.

Jkonsumenter viljer

Kriget over
granserna

Det &rinte bara Sys-
tembolaget som ris-
kerar tappa forsilj-
ning nir konsu-
menten enkelt -
och lagligt—kan dka
utomlands for att
handla. Minsta pris-
nackdel kommer
snabbt och obén-
hoérligt att sla till-
baks nir rérliga och
vilinformerade

att maximera sin
nytta. Vi ser redan
arméer av svenskar
dka o6ver Oresund
for att képa billig 61
samtidigt som dan-
ska  konsumenter
himtar kylskip pa
andra sidan den
tyska grinsen.

Den tendensen
kommer att mirkas
pa allt fler varuom-
raden.

Inbordes-
krig inom
blocken

Bortsett fran nagra
uppmirksam-
mande avhopp sa
har butiks- och
medlemsstrukturen inom de tre dagligva-
rublocken varit oerhérd stabil. Fa butiker
har bytt kedjetillhorighet. Detta kan ségas
vara ett gott betyg pa kedjornas formaga
att skapa sammanhallning men knappast
ett tecken pa dynamisk utveckling och
hird konkurrens.

Framover kan vi forvinta oss betydligt
mer turbulens nir blocken stramar upp
sina koncept, och di kanske inte alla buti-
kervill eller kan passa in.

Snabba hopp mellan kedjor och leve-
rantorer kommer att bli vardagsmat pa en
marknad dir alla méstevilja tydliga roller.
Vem vet — kanske firvivad detlider se en-
skilda konsumentféreningar vilja Ica som
grossist medan avhoppade Icahandlare
kopervaror fran Axfoods grossistbolag?

Kriget mellan leden

Den bitvis hogljudda debatten kring han-
delns egna mérkesvaror, EMV, ir en indi-
kation pi atthandelns traditionella virde-

Slaget om konsumenterna har natt ett allt aggresivare skede. Fran att ha varit en kamp mellan nationella aktorer
borjar murarna kring den svenska handeln att rasa pa allvar. Allt fler vill satta upp skyiten har.
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kedja bérjar losas upp. I framtiden kom-
mer detaljistledet att styra pa annat sitt in
hittills och ta ansvar for produktforsorj-
ning och kraftigt ka andelen EMV langt
over dagens niva. 30-40 procent eller mer
dr absolut ingen utopi. Leverantorerna
kommer ocksad pa andra omraden att fa
anpassa sig till detaljisterna krav, allt fran
forpackningar till skriddarsydda logistik-
lésningar.

Vi ser ocks en forindring av rollfor-
delningen mellan butik och bakomlig-
gande led.

Projekt som Icas nya centralstyckning
och packning av kétt dr bara borjan pa en
utveckling mot mer foridlade sortiment
dir arbetsfordelning mellan butik och ti-
digare led kommer att férindras.

Gamla offer — nya vinnare

Vem blir da vinnare i det marknadskrig
som kommer att foras pd méinga fronter
och efter delvis nya spelregler? Historien

"

Foto: Leo Rosenthaliwm/Camera Fress .

lir oss att nytinkande och flexibilitet i
lingden visat sig &verlidgset Félja-John-
beteenden. Offensivt och rorligt blixtkrig
besegrar defensiva Maginotlinjer”.

Sa om vi sett en upprustning inom den
svenska dagligvaruhandeln under ett an-
tal 4r i form av en organisatorisk upp-
stramning och stora investeringar i bak-
omliggandeled — si blirniista steg ett stor-
skaligt anfallskrig dir attraktviteten i
konsumenterbjudande och varumirkets
styrka kommer filla avgdrandet.

Ett krig som kommer att skorda offer
men ocksa fi nya, kanske ovintade vin-
nare.

MAGNUS BERTHLING
08-545513 33
redaktionen@fri-kopenskap.se

Vill du lasa mer av Magnus Berthling?
Ga in pa hans hemsida
www.mbaffarsutveckling.se

eller kommentera hans inlagg pa
magnus@mbaffarsutveckling.se



-

-—

. VECKA 1-2 - FREDAG 9 JANUARI 2004 - FR1 KOPENSKAP | 23

{ \
12004;

\

/

Sju nya butiker som borde 6ppnas i &r

ldéer. 1930 dppnade den forsta
sjélvbetjaningsbutiken i Chicago.
Dirmed pabérjades en total omvaly-
ning av dagligvaruhandeln som sa
smaningom spreds till Sverige och
resten av vérlden.

Sedan dess har konceptet "supermarket”
gradvis forfinats framférallt nar det giller

storlek och sortiment. Genom att skala
bort onédiga funktioner fick vi sd smid-
ningom ett lagprissegment. Andra aktérer
plockade in utvalda, manuella servicein-
slag och ryckte dirigenom undan mattan
for specialbutikerna.

"Supermarkets” har sedan 1960-talet
varit det dominerande formatet inom den
svenska dagligvaruhandeln. Men vad har

skett med utvecklingen av konceptet "su-
permarket”? Ar inte de flesta av dagens
butiker egentligen bara ett tema med vari-
ationer, i slutfasen av sin framgingscykel
och i behov av att ersittas med nigot nytt?

Det finns ett antal omriden dir dagens
supermarketbutiker langt ifrin tillfreds-
stiller de krav som morgondagens konsu-
menter kommer att stilla.

Si om dagens aktorer vill dverleva i ett
aggressivare och mer foranderligt konlkur-
rensklimat ir det nog dags for en mer ak-

tiv konceptutveckling och lite djirvare

grepp dn det vi sett hitdills.

MAGNUS BERTHLING
0B -54 551333
redaktionen@frikopenskap.se

Biast for mig - men inte for alla andra

Mdnga butiker fBrsoker fortfarande finga
hela sin méjliga marknad i stillet for att fo-
kusera pd en tydlig kundgrupp, ett visst
kundbehov eller en specifik kpsituation. Vi

‘ser sillan butiker som tydligt vigat be-
stimma sig for vem man inte vill ha som

kund.

Rationalisera och ta hjalp av ny teknik

Ett dagligvaruinkop ir fortfarande tidskri-
vande. Det tar tid att hivta vad man soker, att
checka ut och betala (annu ir det fa butiker
som infart sjilvskanning och automatut-

checkning). Ny teknik som férmér pora kun-
dernas liv i butiken enklare ir ett miste for
dagligvaruhandeln. Rationell teknik maste
inforas i full skala [ar att i effekt och inte

bara hinvisas till enstaka pilotbutiker (som
till exempel Metros nya Future Storc).

Dags att ga léngre i forddlingskedjan

Att storkdkssektor tar allt fler andelar ay
vadvi ateroch att tiden och formagan att till-
laga “ingredicnser” minskar ar vilkint och
har diskuterats under manga ar. Andd'servi

fi och fiyga imponerande koneept for heltel-

- Terdelvis fardiglagad mat. Det kinns som om

idéerna och formagan att lsa de komplexa
logistikfrigor som finns pi otnrddet saknas.
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Kanske kravs det att helt nya entreprentrer
med rotter inom exempelvis restaurang och
catering kemmer in i dagligvaruhandeln for
att ndgot ska handa

T AT S B R R

Roligare butiker

Handel ar s& mycket mer in varuutlimning,
Vivet att minga kunder inte bestimt sig for
vad devill dta till middag narde gir in i buti-
ken, och samtidigt upplever att det dr svart
att fivariation i sin dagliga kost. Tyvirr ger fa
av dagens butiker dem ndgon stérre hjilp pa
traven. Det kravs helt nya exponeringslos-
ningar som ger idéer, inspiration och Jar ut

nyamatvanor med hjilpavreceptochin for-
mation i elektronisk form eller pa papper. En
offensiv forsaljning av kokbocker och mat
tidningar &r andra sjalvklarheter hos alla
som inte ar utpriglade lagprisbutiker, "hard
discounters”.
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Oexploaterade kundsegment

Det finns outvecklade delsegment pd mark-
naden. Ekologi, hillsa, den vegetariska vagen,
etnisle mat'bara nigra exempel pd nischer
som sikerligen, speciclll i storstiderna,

skulle kunna utvecklas och bira helt eller
delvis sjalvstandiga butikskoncept.

Batire service for tidspressade konsumenter

Ingen av landets aktirer hade uthilligheten
att lita néthandeln fa tid for att satia sig pd
marknaden. Men minga hushills uttalade
behov av att dagligvaruinképen ska gi for-

tare och smidigare finns kvar. Kanske miste
behovet av att f sina varor packade och
hemkdrda métas pd annat satt an genom de
renodlade nithandelsbutiker som aldrig hit-

tade ndgon [ansamhet. Tekniken stirintestill
och torde kunna bidra till att hitta kostnads-
effektivare losningar. Om viljan finns.

Butiker déar foli ror sig

Manniskor for ett alll mer aktivt liv. "Det of-
fentliga rummet " och "24-timmarssamhil-
ler” ir verklighet for stora konsumentgrup-
per. Har dagligvarubandeln hingt med i
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denma forindring av hur minga konsumen-
terleveroch rorsig i vardagen. Vi har firhil-
landevis 13 dagligvarubutiker i attraktiva
city-, centrum- eller kommunikationskigen.

terdw e it b e pnbabirns vt dey i

Trafikbutikerna har haft tillviixt men ir fort-
farande [riunst inriktade pi kompletterande
inkop. Och i nya ligen dir folk ror sig servi
sillan butiker frin de stora siljgrupperna,



