Tiden ar snart ute om man vill hanga med i specialvaruracet

Nér konkurrensen och prispressen inom
dagligvaruhandeln hirdnar bérjar minga

kopsvaror. Vad som higrar ir en marknad
pa200 miljarderkronori till synes standig
tillvaxt, hoga marginaler och — atmins-
tone ur dagligvaruperspektiv — mattlig
konkurrens fran timligen sma aktorer.

I globalt perspektivir svensk dagligva-
ruhandel sent ute med att se potentialen
i specialvaror. Hypermarkets och dess
amerikanska motsvarighet supercen-
ters har ofta upp emot 50 procents (och
ibland mer) andel specialvaroroch drinte
sdllan den enskilt storsta kanalen inom
manga specialvaruomraden.

Ratt hanterat avden svenska dagligva-
ruhandeln kan sortimentet ge hogre snittkop per kund
och bidra till att férbattra marginalerna avsevirt. Men da
krivs en genomtinkt strategi, tydligt fokus och inte minst
uthallighet.

Timingen. Om dagligvaruhandeln storsatsat pa speci-
alvaror for tio 4r sedan hade man métt en helt annan kon-
kurrens. Aktorerna var di forhallandevis smé eller fanns
i16st sammanhallna kedjor, svagt kapitaliserade och med
outvecklad logistik och otydliga varumirken. I dag ar bil-
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den radikalt annorlunda. Manga kedjor
har stramat upp sina koncept, stirkt sina
kedjenamn, satsat hart pa egna varumir-
ken och byggt upp egen logistik.

Kompetenskrav. Mycket av kompeten-
sen inom dagligvaruhandeln kan sikert
komma till nytta dven inom special. Men
varje delomrade har sina specifika egen-
skaper dar det sista "finliret” ofta dr avgo-
rande for framgang, Att silja en platt-tv
ari sig ingen lysande affir — om man inte
lyckas fa kunden att kopa de ritta tillbe-
horen, en forlingd garanti eller en finan-
sieringslosning,

Sortimentetsstrategi. Inom manga
specialvarumarknader finns ett éverut-
bud av varor och mdinga distributionsvi-
gar som till exempel parallellimport och spotkop. Det ir
saledes ganska enkelt att skaffa fram varor, men svirare
att bygga upp ett vilstrukturerat och attraktivt sortiment
dar olika varukategorier stoder varandra. Det handlar om
att vilja ratt — men ocksd om att vilja bort.

Nya kunderbjudanden. En naturlig forsta tanke for dag-
ligvaruhandeln ér att fokusera pa bas- och volymvaror.
Men det ligger ocksa betydande mojligheteri att utveckla
nya produkterbjudanden — och kanske tjinster. Utveck-

lingstakten inom vissa omraden ir extremt hog, dir tren-
derstandigt vaxlar och hemligheten 4r att vara férstinnan
priser och marginaler blir forstérda. Det giller att hitta
sitt eget sitt att silja special och inte bara kopiera den
etablerade handeln.

Eftermarknad. Fa kunder kommer tillbaka med mat
som inte smakat bra. Men nir det giller specialvaror ir
kraven annorlunda.

Reklamationer, garantiansvar, sikerhetsfragor och lik-
nande drinte helt enkelt att hantera i en massforsaljnings-
milj, utan kriver genomtinkta 16sningar, till exempel ge-
nom anvindning av ny teknik.

Strukturgrepp. En vig foratt nd tillrickligt styrka inom
specialvaror ar olika former av strukturgrepp. Allt frin ett
begransat samarbete med etablerade branschaktérer om
inkop och logistik till att man sjilv eller i partnerskap for-
varvar eller startar specialiserade butiker inom kategorin
och attackerar marknaden med fler olika kanaler och silj-
modeller.

Nej, specialvaruracet ar ingalunda kort for dagligva-
ruhandeln, men klockan néirmar sig kvart i tolv. Vad som
krivs for framgang ir kraftfull, genomtinkt satsning med
respekt for kompetens, anpassning och uthallighet. An-
nars kommer dagligvaruhandelns roll inom special nog
att bli timligen marginell, och vi fir se manga ambititsa
satsningar rinna ut i sanden.



