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Summary

Introduction

As competition increases in the footwear industry, with new companies that enter the Swedish
market, it has become more important for existing shoe dealers to work on their purchasing
costs. The purchaser's role in the company has grown in importance as the purchasing cost of
the product is a big part of the footwear retailer’s total costs. Inaccurate purchase in the form
of volume, range and price can be devastating for the individual retailer. The consequence
could be that they are left with an unsellable stock which can cause financial problems.

Purpose
The purpose of this thesis is to describe if the footwear retailer’s uses theories of pricing
strategies in connection with the purchase.

Methodology

We have conducted a qualitative survey study by personal interviews. Respondents in the
survey are three footwear retailers with differing directions in the footwear market and they
are also familiar with how the purchasing process works.

Theoretical frame of reference and analysis

The theory in our study has two main focuses, purchasing and pricing. The respondents have
different procedures of analyzing the purchase price, if analyzed at all. The firms size and
mission are one of the reasons in the differing of the analysis of the purchase price. The
analysis shows that the smaller firms believe that the offered price is largely cost-based. The
large company requests a specific purchase price for getting a product manufactured and it is
up to the supplier to determine whether they can accept the price or not.

Conclusion

We have concluded that the companies do not perform any proper analysis of the offered
purchase price. We got the impression that within the footwear industry it is common to
accept the supplier's list prices and then go on with negotiating the discounts. Our
recommendation is that the purchaser in connection with the purchase should try to break
down the suppliers costs and in that way find out what mark-up they have on the product.
This could through negotiation lead to a lower purchase price.



Sammanfattning

Inledning

Da konkurrensen okar i skobranschen, med nya foretag som tar sig in pa den svenska
marknaden, har det blivit viktigare for befintliga skohandlare att arbeta med sina
inkopskostnader. Inkoparens roll i foretaget har Okat i betydelse da inkopskostnaden av
produkten &r en stor del av skodetaljistens totala kostnader. Felaktiga inkop i form av volym,
sortiment och pris kan vara férodande for den enskilde skodetaljisten. Konsekvensen kan bli
att de blir staende med ett osaljbart lager vilket kan orsaka ekonomiska problem.

Syfte
Syftet med uppsatsen &r att beskriva hur teorier om prissattningsstrategier anvands i samband
med inkop for skobranschens detaljister.

Metod

Vi har genomfért en kvalitativ surveyundersokning genom personliga intervjuer.
Respondenterna i undersokningen &r tre skodetaljister med olika inriktning pa skomarknaden
som dessutom &r insatta i hur inkdpsprocessen fungerar.

Teoretisk referensram och analys

Teorin i var studie har tva inriktningar, inkdp och prisséttning. 1 den man respondenterna
analyserar inkdpspriset har de olika forfarande. En av orsakerna till att det skiljer sig i
analysen av inkOpspriset ar foretagens storlek och afférsidé. Det som analysen visar &r att de
mindre foretagen tror att det erbjudna inkdpspriset ar till storsta del kostnadsbaserat. Det stora
foretaget begar istallet att fa en vara tillverkad till ett specifikt pris och det ar upp till
leverantoren att avgdra om de kan acceptera priset.

Slutsats

Foretagen utfor inte ndgon egentlig analys av det erbjudna inkdpspriset. Vi fick intrycket att
det inom skobranschen ar vanligt att man utgar fran leverantérens listpriser for att darefter
forhandla om rabatter. Var rekommendation &r att inkdparen i samband med inkopet forsoker
bryta ner leverantorens kostnader for skon och fa fram deras palagg. Detta skulle kunna
genom forhandling leda till ett lagre inkopspris.
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1. Inledning

| uppsatsens inledande kapitel ges lasarna en forstaelse for amnet samt den bakomliggande
problematiken. Har presenteras dessutom uppsatsens syfte, fragestallningar och
avgransningar.

1.1 Bakgrund

Under ett ar producerar ett land varor och tjanster till ett ekonomiskt varde. Detta varde kallas
bruttonationalprodukten. Mattet beskriver aven den ekonomiska tillvaxten, det vill saga hur
mycket BNP okar under flera ar eller decennier. Produktionsperspektivet ar ett satt att mata
BNP men den kan dven maétas ur ett konsumtionsperspektiv det vill sdga anvandningen av
varor och tjanster. I konsumtionsperspektivet exporteras ca 50 % av vérdet och 50 %
konsumeras av de svenska hushallen. De svenska hushallen konsumerar enligt foljande
diagram (ekonomifakta.se, 2011).

Hushéllens konsumtion efter andamaél
Procent, ar 2010

Ovriga varor och tjanster: 10,5% Livsmedel och icke alkoholhaltiga drycker: 12,3%

Hotell, caféer och restauranger: 5,4%
Utbildning: 0,3%

Alkoholhaltiga drycker och tobak: 3,6%

Klader och skor: 5,1%

Fritid, underhallning och kultur: 11,4%

Kommunikation: 3,2%

Bostad, elektricitet, gas och uppvarmning: 26,6%

Transporter: 12,9%

Halso- och sjukvard: 3,4%

Kalla: SCB Maobler, hushallsartiklar och rutinunderhall: 5,2% Hamtat: 2011-04-03
Not: Innehaller ej svensk konsumtion i utlandet eller utldndsk konsumtion i Sverige.

ekonomfakta
Figur 1. Hushallens konsumtion efter &ndamal

Kalla: ekonomifakta.se, 2010

Den finansiella krisen, som borjade under 2008, medférde att hushallen i Sverige fick hardare
kreditvillkor. Detta medforde att hushallen hade mindre medel till konsumtion (konj.se, 2011)
som i sin tur innebar att skohandeln i Sverige gick ner. Idag har dock skobranschen aterhamtat
sig och Svensk Handels blixtindex, “Stil” (sko- och textilhandlarnas index for forséljning
under en viss period) rapporterade i borjan av mars 2011 att skohandeln 6kat sin forsaljning
med 9,8 % i jamforelse med mars 2010. Detta var betydligt battre &n kladhandelsforsaljning
som sjonk med 2,3 % under samma tid (di.se, 2011). For att en skodetaljist ska kunna
Overleva framtida finansiella kriser &r det viktigt att de arbetar aktivt med sina kostnader.

Att ett skoféretag har ratt inkopspris ar en viktig del i foretagets framgang och 6verlevnad.
InkOpsprocessen ar betydelsefull for foretaget da det ar viktigt att inkGparen kdper in ratt vara
till ratt pris. Detta pa grund av att foretaget i sin tur ska salja den fardiga varan vidare till sina



kunder. De faktorer som paverkar hur en leverantor sétter sina priser ar en viktig bestandsdel
som en inkopare maste kanna till. Han/hon kan med denna information paverka forhandlingen
till sin fordel, men aven fa en storre forstaelse om leverantéren. Betydelsefulla
konkurrensfordelar kan pa detta satt erhallas vilket ger det inkdpande foretaget stora fordelar i
en hard konkurrensutsatt bransch.

1.2 Problemdiskussion

Forsaljning av skor i Sverige minskade under finanskrisen 2008 men har sedan dess lyckats
aterhamta nedgangen och oOkar for narvarande pa arsbasis (svenskhandel.se). Den okade
forsaljningen i kombination med svenskarnas intresse for mode har inneburit att utlandska
kedjor har gatt in pa den svenska marknaden for skofdrséljning (Deichmann-sko.se).
Dessutom har konfektionsforetag som H&M, KappAhl och Lindex ocksa gett sig in i den
svenska skobranschen genom att erbjuda skor i sina butiker (siri.webblogg.se). Detta har lett
till en 6kad konkurrens inom branschen och I6nsamhetskraven har darmed okat for de foretag
som enbart &r inriktade pa skohandel. Under de senaste artiondena har inképsfunktionen blivit
en allt mer strategiskt viktig uppgift inom foretaget och fordndringen har lett till att inképarna
har mer befogenheter och ett storre verksamhetsomrade. En viktig uppgift for inkdparen ar att
forsta vilket behov som finns pa marknaden for deras produkter. Att forsta behovet ar viktigt
for att kunna arbeta fram ett underlag pa hur mycket de ska kdpa in, det vill saga i vilken
inkdpskvantitet de olika modellerna ska inhandlas. Ratt inkdpskvantitet av varje varugrupp ar
avgorande for foretagets ekonomiska avkastning. Inkép av fel kvantitet kan leda till missad
forséljning, att varan maste saljas pa realisation eller att varan inte blir sald alls.

Med insikten om inkopsfunktionens betydelse inser foretagen att en sparad krona néar det
handlar om inkop innebar en krona mindre i kostnader (Gadde & Hakansson, 1998). Darfor ar
priset pa en vara som foretaget betalar av storsta vikt och en stor del av en inkdpares roll ar att
hantera priser som satts av diverse leverantorer. Inképaren bor darfor forsta varfor priserna pa
olika varugrupper och priserna fran olika leverantorer skiljer sig at. VVad det ar som ligger till
grund for de olika inkopspriserna och hur inkoparen kan paverka dessa priser. Det
forekommer ofta svarigheter att ta reda pa vilken prisséttningsstrategi som leverantoren
anvander sig av. Detta eftersom att avsloja sin strategi betyder att man avsldjar vilket
forhandlingsutrymme man har eller om till exempel en prish6jning verkligen &r motiverad
(van Weele, 2010). Prissattningsstrategier kan ses ur flera olika perspektiv, bl.a. hur en butik
sétter sina forsaljningspriser till slutkonsument eller hur en tillverkare sétter sina priser till en
kund. Var tanke &r att analysera vilka prissattningsstrategier inkdparna pa skofdretagen
anvander sig av for att analysera hur leverantdren kommit fram till sitt pris och i slutdndan
kunna komma fram till vilket som ar det basta inkdpspriset. Dessutom vill vi undersdka om
det skiljer sig mellan féretagen och hur de analyserar olika inkdpspriser samt om inkdpspriset
skiljer sig at pa liknande produkter. Vi vill aven ta reda pa om det finns en koppling till
foretagets storlek och affarsidé.

| vart sokande av material om skobranschen och inkOpsprissattning fann vi tidigt uppsatsen
”Riskhantering vid inkop i skobranschen”, en magisteruppsats av Anna-Karin Agert, Hanna
Eliasson och Mikaela Ljung, vid Handelshdgskolan i Goteborg varterminen 2008. Det som
denna uppsats har gemensamt med var uppsats ar att vi bada behandlar inkop i skobranschen
och att vi har en gemensam respondent, Lena Axelsson pa Din sko. Skillnaden mellan vara
uppsatser ar att var ar inriktad mot analys av inkopspriser och deras uppsats ar vinklad mot
riskhantering. Dessutom genomfordes deras intervju med DinSko via svar pa ett e-postat
frageformular medan vi har genomfort en personlig intervju.



1.3 Fragestallningar

e Vilka prissattningsstrategier anvander skodetaljister for att analysera priser vid inkop
av skor och hur skiljer sig strategierna foretagen emellan?

For att kunna besvara var fragestallning har vi tagit fram foljande bifragor:

- Hur kommer féretagen fram till vilket inképsbehov de har?

- Varfor skiljer sig inkdpspriset at pa liknande produkter avseende utformning och
kvalité?

- Hur kan respondenterna erhalla basta inkdpspris?

1.4 Syfte
Syftet med uppsatsen ar att beskriva hur teorier om prissattningsstrategier anvands i samband
med inkop for skobranschens detaljister.

1.5 Avgransning

Vi har valt att avgransa uppsatsen fran foretag som ej har skohandel som karnverksamhet,
detta innebér foretag som endast saljer skor som komplement och de féretag som handlar med
arbetsskor och klader. Vi anser att foretagen som har skor som komplement mojligen inte har
samma prioritet i sina skoinkdp som foretag med skor som karnverksamhet. Dessutom
utesluter vi foretag som enbart saljer arbetsskor med anledningen att kunna genomfora sa
rattvisande sammanstallning som mojligt.

Med hansyn till att var studie har en begrénsad tidsram sa har vi valt att inte fokusera pa den
forhandling som sker i samband med inkpet samt vilken relation som finns mellan inkdpare
och leverantdr. Dock berors dessa amnen i uppsatsen da forhandling och relationer ar en
naturlig del av inkdpsprocessen. Forhandling och relationer mellan képare och séljare ar
dessutom mycket omfattande &mnen dar vi anser att fallstudie & en passande
datainsamlingsmetod. Vi tar inte heller upp hur det gar till vid beddmning och utvardering av
leverantorer eftersom vart huvudfokus &ar inkopsprissattningen.

| de foretag déar varumarken forekommer behandlar vi inte &mnet varumérkesvérdering. Hur
varumarken uppfattas av konsumenten och vad det ar som bidrar till att konsumenterna ar
villiga att betala ett hdgre pris for dessa produkter ar en komplicerad marknadsféringsprocess
i kombination med oidentifierbara externa faktorer. Vi behandlar varumaérkets position som
ett faktum och gor ingen djupare analys da det faller utanfor var fragestallning. Vi avgransar
aven uppsatsen fran hur affarsstrategier byggs upp och vad som skiljer dem at. Det ar
intressant att veta vad det & som paverkar att foretagen valjer egen tillverkning i motsats till
att kopa in fardiga varor men vi har valt att acceptera foretagens inriktningar och utga fran
dem.

1.6 Disposition

Inledningen av uppsatsen bestar av ett metodkapitel som beskriver vart tillvagagangssatt for
att uppna det uppstallda syftet. Darefter presenteras en teoretisk referensram med relevanta
teorier och modeller. Den teoretiska referensramen ger lasaren en forstaelse for empirikapitlet,
dar vi presenterar genomforda intervjuer i skobranschen. Efter empirin foljer forfattarnas
analys av intervjuerna med teorierna som grund. Till sist avslutas uppsatsen med en slutsats
dar vi presenterar vara tankar om skillnader och likheter mellan foretagen samt forslag till
vidare forskning.



2. Metod

Foljande kapitel avser ge en aterspegling av de kunskaper forfattarna erhallit under den
metodvecka som foranledde kursen kandidatuppsats logistik/IFE. Vi avser dessutom beskriva
det tillvagagangssatt som anvéants for att utforma var studie.

2.1 Forskningsansats

| huvudsak finns det tva vagar att ga for att dra vetenskapliga slutsatser fran en studie, genom
deduktion eller induktion (Patel & Davidson, 1991). Deduktion innebar att man utgar fran
befintliga teorier bade vid uppbyggandet och vid analysen av studien. Andersen (1998) menar
att deduktiva slutsatser ar nar slutsatser om enskilda foreteelser dras fran generella principer.
Dessutom beskriver Andersen (1998) foretagskonsulter som ofta anvénder det deduktiva
tillvagagangssattet i sitt arbete. De utgar fran sitt generella kunnande nar de hjalper enskilda
foretag.

Att daremot inte utga fran tidigare teorier vid studier av ett forskningsobjekt kallas att arbeta
induktivt. Detta arbetssatt mojliggor for forskaren att skapa teori utifran sin egen studie,
han/hon kan arbeta utan forankringar och begransningar. Risken men denna forskningsansats
ar att forskningsresultatet kan bli paverkat av forskarens tankar och idéer (Patel & Davidson,
1991).

Vart val av forskningsansats

Vi har valt att utféra var studie enligt den deduktiva ansatsen eftersom var fragestallning
baserar sig pa redan kanda teorier. Vi anser att var fragestéllning ar relativt specifik och snav
vilket medforde att vi i forvag laste pd. Dessutom ville vi innan vi utforde intervjuerna ha mer
kunskap om amnet i fraga. Att vi var palasta om teorierna i forhand antog vi skulle underlatta
kommunikationen mellan oss och respondenten vid intervjutillfallet.

2.2 Forskningsmetod

Den kvantitativa forskningen anvénder sig till storsta delen av statistiska analyser av den
insamlade informationen genom fragor som till exempel Hur? och Var? medan den kvalitativa
forskningen anvander i huvudsak muntliga analyser i fragestallningar som tolkar och begriper
problemet (Patel & Davidsson, 1991).

Den kvantitativa innehallsanalysen ger I6sningar pa fragestallningar som ar likstalliga och ger
ekvivalenta data i form av siffror, som skildras verbalt, genom bilder eller text. Den
kvantitativa innehallsanalysen ger svar pa hur ofta olika moment existerar, som mats i form av
frekvens och hur lang tid dessa moment far storleksmassigt, som maéts i form av utrymme. Det
framsta beviset pa den kvantitativa innehallsanalysen ar dess centrala stéd for utrymme och
frekvens (Esaiasson, Gilljam, Oscarsson & Wégnerud, 2010).

Den kvalitativa textanalysen av data innebér att man tar fram den huvudsakliga innebdrden
genom noggrann analys av textens stycken, helhet och i vilket sammanhang texten passar in.
Det viktiga hér dr att hitta det vasentliga i texten dar vissa avsnitt har mer varde &n andra
avsnitt. Det innebar ocksa ett sokande efter den underliggande inneborden i texten.
Textanalysen kan delas upp i tva huvudgrupper av fragestallningar, systematisering och
kritiskt granska. Den beskrivande fragestallningen, systematisering delas upp i tre
undergrupper: Kklargéra tankestruktur, ordna logiskt och Kklassificera. Att klargdra
tankestruktur dr att ta fram och forklara det betydelsefulla i texten. Ordna logiskt &r



sammanstallning av textens argument alternativt véltaliga uttryck i olika 6versiktliga
kategorier. Vid uppdelning av textens innehall under olika gemensamma rubriker kallas detta
att klassificera. Den andra huvudgruppen kritisk granskande fragestallning delas upp i
idékritik, ideologikritik och diskursanalys. Idékritik &r analyser och stéllningstagande om en
viss argumentations standpunkt stimmer Overens med rationella eller moraliska normer.
Ideologikritik belyser textens samhalliga konfliktforhallanden. Diskursanalysen undersoker
maktforhallanden i samhéllet enligt samhéllsvetenskapen men &ven hur textens sprak ger en
verklighets uppfattning (Esaiasson et al., 2010).

Vart val av forskningsmetod

Eftersom vi endast har ett fatal respondenter och att vi dessutom anser amnet vara lampat for
ingaende intervjuer sa har vi valt den kvalitativa metoden. En kvantitativ metod hade kravt
dels ett storre antal respondenter samt att ett icke flexibelt frageformulér.

2.3 Data- och informationsinsamling

2.3.1 Primidrdata

Priméardata ar den data som samlas in av forskaren/forfattarna pa egen hand (Andersen, 1998).
| var uppsats kommer primardata frdn de intervjuer vi har genomfort med foretag i
skobranschen. Intervjuerna baserades pa samtalsfragor som vi pa férhand tog fram.

Vart val av respondenter

For att fa en omfattande bild av hur foretag i skobranschen anvander sig av
prissattningsstrategier vid inkép sa har vi vant oss till foretag av divergerande storlek och pa
olika marknader. Storleken baserade vi pad arsomsattning i senaste offentliga bokslutet,
foretagens omséttning spanner fran 67 miljoner till 2,2 miljarder. Utgangspunkten i sokandet
efter lampliga foretag for var kvalitativa undersokning ar att respondenterna befinner sig i vart
geografiska naromrade (allabolag.se, 2011). Da ett flertal respondenter i vart geografiska
naromrade avbojt att medverka i var studie hade vi inget annat val &n att vanda oss till
respondenter i andra omraden inom Sverige. Den initiala kontakten med respondenterna togs
via e-mail for att senare foljas upp per telefon. Samtliga intervjuer spelades in for att undvika
misstag och feltolkningar. De valda foretagen &r Brandosab Aktiebolag, DinSko och Sko-Boo
Boo Carlsson Aktiebolag, hadanefter refererar vi till féretagen som Brandos, DinSko och
Sko-Boo.

2.3.2 Sekundardata

Sekundardata &r all data som inte samlats in av forskaren/forfattarna sjalva (Andersen, 1998).
Det innebdr att all information sa som till exempel publicerade artiklar av andra forskare,
larobdcker och internetsidor betraktas som sekundérdata.

Vart val av sekundardata

Vi har anvént oss av Goteborgs Universitets bibliotek, Gunda, for att hitta bocker, tidskrifter
och artiklar. Databaserna Business Source Premier och Emerald Management Xtra Plus har
forsett oss med vetenskapliga artiklar da vi sokt bland annat pa orden purchase, buying, retail,
price och van Weele. Vi har dven haft fordelen att lana lampligt material av var handledare
Leif Enarsson.



2.4 Datainsamlingsmetoder

2.4.1 Observationer

Né&r forskare samlar in information om hur manniskor beter sig i vissa situationer och i
naturliga handelseforlopp anvander vi observation som insamlingsteknik. Hur méanniskor
uppfor sig innebar observation av bland annat fysiska garningar, muntliga uttalande,
forhallanden mellan manniskor och uttryck av kéanslor. For att observationer ska kunna
klassas som en vetenskaplig teknik maste observationerna vara klassificerade enligt en plan
med en konsekvent registrering av observationerna. Ett syfte med en observations metod kan
vara dess anvandbarhet till exempel nér forskaren inte vet hur undersokningen ska paborijas
eller hur en foreteelse ska forstas. Den kunskap som framkommer vid observationer blir ett
underlag for fortsatta studier och grunden for andra datainsamlingssatt. Ett annat syfte med
observationer kan vara att de ger extra information vid andra datainsamlingsmetoder (Patel &
Davidson, 1991).

Enligt Esaiasson et al. (2010) ar finurligheten med direktobservationer att forskaren &r
narvarande for att sjalv kunna se och hora vad som hénder. De anser att observationer &r basta
sattet vid studier av forlopp eller monster som ar svara att verbalt definiera, men kan dven
anvandas vid till exempel studier av grundsanningar for vissa individer eller vid misstanke om
att manniskor handlar helt tvart emot vad de sager men ocksa vid studier av omstridda och
kansliga amnen dar det kan vara svart att fa direkt svar.

2.4.2 Surveyundersokning

Enligt Patel och Davidsson (2003) &r survey, en undersokning i antingen enkat- eller
intervjuform, som besvarar fragorna Vad?, Var?, Nar? och Hur?. Undersokningen kan ge svar
pa manga fragestallningar eller ge atskilliga svar pa ett begransat antal fragestallningar.

Frageundersokningar enligt Esaiasson et al. (2010) ar en del av en respondent undersckning,
dar svarspersonerna besvarar fragor som stalls av forskaren. Frageundersokningen har
forutbestamda fragor med valbara svarsalternativ som stalls till en slumpmaéssig representativ
vald populationsgrupp. Syftet med detta satt att undersdka ar att besvara hur en population
eller grupp inom populationen svarar pa olika fragor och hur frekventa dessa svar dr.
Samtalsintervju undersokningar, den andra delen av respondent undersékningen, visar pa ett
samspelat samtal mellan de undersokta och forskaren. Dar finns det forutbestamda fragor men
svaren kan variera da de kan komma i en annan ordning och utformning. Allt beror pa hur
intervjun utvecklar sig. Syftet &r att utforska individers installning inom ett &mnesomrade, dar
svarspersonernas differentierade tankesétt, hur grupper uppstar pa grund av asikter och hur de
formuleras ar det centrala. Oppna fragor ar en mellanform av fragor da den intervjuade skriver
sina svar sjalv med eventuella uppféljningsfragor. Frageundersokningen och samtalsintervju
metoden har inte bestamda avgransningar som skiljer dem totalt at utan resonemanget ovan
ger ett ramverk till hur frigemetoden fungerar.

2.4.3 Fokusgrupper

Vid Gruppintervjuer, intervjuer som &r gjorda i en sammansatt fokusgrupp med ett speciellt
syfte, diskuteras ett givet &mne och samtalet leds av en utvald moderator. Det som studeras i
fokusgrupper ar till exempel det sociala samspelets olika former mellan deltagarna eller
innehallet i diskussionerna. Meningen med fokusgruppen ar deltagarnas samtal med varandra
och deras interaktion med fragor, svar, pastaenden, tankar och idéer. Det insamlade materialet
fran interaktionen visar hur fokusgruppen tanker om en viss foreteelse och deras
grundladggande varderingar eller tankesatt som exponeras for forskaren i hans/hennes analys
arbete (Esaiasson et al., 2010).



2.4.4 Fallstudie

Enligt Patel & Davidson (1991) ar en fallstudie en analys med en mindre begransad grupp.
Det som studeras ar vanligtvis processer eller forandringar. Vanligtvis bestar den mindre
gruppen av en individ eller en grupp individer men det kan ocksa vara en eller flera
organisationer som analyseras. Utgangsvinkeln i en fallstudie &ar att vi ser fallet fran ett
helhetsperspektiv med avsikten att ta fram en stérre méngd 6verensstammande information.
Trovardigheten for fallstudiens resultat har sin grund i hur vi valt vart fall det vill séga om det
till exempel ar ett representativ fall for den tankta populationen.

Vart val av datainsamlingsmetod

Vart val att anvanda oss av en surveyundersokning &r att vi via samtalsintervjuer pa bésta satt
kan komma fram till ett svar pa var fragestéallning under den begransade tiden som uppsatsen
skrivs. Respondenterna har i forvag fatt ta del av vara huvudfragor for att de ska kunna
forbereda sig pa vad intervjun kommer att innehalla.

2.5 Sanningskriterier

Enligt Esaiasson et al. (2010) handlar validitet om hur val den teoretiska ramen stammer
Overens med utforandet av studien, det praktiska. Det ar darfor viktigt att veta vad som
undersoks sa att det verkligen ar det som teoretiskt forutsatts att undersokas som sedermera
undersoks. For att besvara om en studie har validitet bor man stalla fragan om forskaren har
matt det som var tankt att matas.

Reliabilitet innebar hur relevanta resultaten &r med hansyn till hur mycket de ar paverkade av
hur studien gatt tillvaga (Andersen, 1998). Det vill saga om studien utforts pa ett tillforlitligt
satt. Enligt Bell (2006) ar reliabiliteten ett matt pa hur val det gar att genomfora en studie vid
mer an ett tillfalle och att resultatet blir detsamma.

Vart astadkommande av validitet och reliabilitet

Framtagandet av ett generellt frageformular som tacker in omradet for fragestéllningen och
det faktum att det granskats av var handledare ger studien validitet. Forutom detta ar
fragestéallningen baserad pa var framtagna teoretiska referensram vilket ger ytterligare
validitet. Vi anser att studiens reliabilitet & god eftersom vi har genomfort en kvalitativ
surveyundersokning dar kunniga respondenter inom omradet deltog. Att intervjuerna
dessutom agde rum pa respondenternas hemmaplan och i en ostord miljo ger studien
ytterligare reliabilitet. Vi anser oss ha fatt relevanta svar pa vart frageformular. Reliabiliteten
kan dock ifragasattas eftersom det kan vara svart att upprepa studien med tanke pa att
omvarlden forandras och foretag kan utvecklas i en annan riktning an vad de har idag. En del
av respondenternas svar pa vara fragor kravde var tolkning vilket kan paverka reliabiliteten.
Det forekom dven vissa kommunikationssvarigheter under intervjusituationen da
respondenterna inte alltid férstod fragorna.

2.6 Kallkritik

For att kunna analyser om till exempel en nyhet &r sann anvéander sig forskaren av kallkritik.
Kallkritik ar ett antal metodregler for att kunna utvérdera sanningshalten och trovardigheten i
nyheten. Metodreglerna &r ett redskap for att tyda och systematiskt analysera yttranden om
handelser som har hant for en stund sedan eller for flera hundra ar sedan. For att bedéma
sanningshalten finns det fyra klassiska kallkritiska regler. Dessa fyra regler ar &kthet,
oberoende, samtidighet och tendens. Aktheten granskas med hjalp av innehallsanalyser som
till exempel tekniska undersokningar, kontrollering av uppgifter och aterbekraftning mot
kallmaterial. Oberoende innebar aspekter pd, om det ar majligt att fa en bekraftelse av
berattelsen, hur langt det & mellan den som beréattar och var hon/han var nar héandelsen
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skedde och hur opaverkad berattaren &r av andra inblandade eller handelser. Samtidighet
ifrdgasatter hur langt det ar mellan handelsen och nar berattaren skrev om handelsen. Tendens
ar den sista klassiska kallkritiska regeln som hjélper oss att systematiskt analysera under vilka
forhallanden som beréttelsen skapats och/eller i vilken omgivning, dar det viktigaste inte &r att
tro pa ett partiskt ursprung. Ursprunget maste alltid utokas med en oberoende kélla eller av en
kélla i tendens motsatt riktning. Det bésta séttet att faststélla graden av en tendens hos kéllan
ar att forsoka analysera kallans motiv (Esaiasson et al. 2010).



3. Teoretisk referensram

| det tredje kapitlet tas de teorier som ar relevanta for uppsatsen upp. Dessa teorier &r i
huvudsak baserade pa industriinkop, da forskning om detaljistinkop &r begransad. For att
forenkla forstaelsen av teorierna om priskanslighet och priselasticitet for vara lasare har vi
valt att inkludera icke vetenskapligt material i form av en handbok. Kapitlet inleds med att
forklara vad inkdp innebar for att sedan avslutas med forklaringar av olika
prissattningsteorier.

3.1 Inkop
Malet med inkop &r att kopa ratt vara som har ratt kvalitet, kvantitet och pris vid ratt tidpunkt
fran ratt leverantor (Baily & Farmer, 1973).

Monczka, Handfield, Giunipero & Waters (2009) menar att inkdpsfunktionen &r ansvarig for
anskaffning av allt det material som organisationen behéver. Inkopsfunktionen bestar av alla
relaterade aktiviteter som organiserar flodet av varor, tjanster och andra material fran
leverantorer in i organisationen.

3.1.1 Inkopsprocessen
En vanlig definition pa inkGpsprocessen ar de aktiviteter som en inkGpare anvander sig av vid
anskaffning av material till en organisation (Monczka et al., 2009).

For att enklare forsta hur en inkopsprocess gar till delar Kron & Wallgren (2010) in processen
i tre olika faser: konceptuell, upphandling och avrop och avtalsvard.

Hur en upphandling ska genomforas och vad den ska besta av utarbetas i den konceptuella
fasen. Initialt genomfors en analys av vilket behov som finns av produkten i fraga och en
bedomning av vilka leverantérer som kan vara aktuella. | upphandlingsfasen skickas
offertforfragningar till nagra utvalda leverantorer. Nar offerterna dr pa plats gors en
utvardering av dessa och beslut tas om vilken eller vilka leverantérer man vill ga vidare med.
Nésta steg ar att forsoka komma fram till ett avtal och detta gors ofta genom forhandling med
en eller flera leverantorer. | fasen avrop och avtalsvard genomfors inkopet och produkten
levereras enligt det Overenskomna avtalet.

Leverantérs-
Behovs- och marknads- Strategi Anbuds- Anbuds- Forhandling Avro Leverantos- Uppfdlinin
totalkostands analys & infordran utvardering och avtal P samverkan pproljning
analys

Koncept Upphandling Avrop & avtalsvard

Inkop

Figur 2. Inkdpsprocessen

Kalla: Egen version baserad pa Kron & Wallgren, 2010.



Monczka et al. (2009) har en mer utvecklad forklaring av momenten som ingar i
inkopsprocessen och delar in dem pa féljande satt:

Behovsanalys: Ett inkdp startar alltid med att det finns ett behov av nagonting till exempel
ramaterial, komponenter, reservdelar, tjanster, fardiga produkter etc. Det finns olika vagar for
en inkopare att ga for att kunna besluta om vad och vilken kvantitet som ska kopas in. Man
kan bland annat utgd fran prognoser, kundorder eller lagernivaer. Men ofta far
inkdpsavdelningen en inkdpsorder av en annan avdelning inom foretaget som talar om vad de
behdver och nér.

Leverantorsmarknadsanalys: Nasta steg i inkdpsprocessen &r att identifiera och valja en
potentiell leverantor. Ofta gors en lista pa leverantérer som bor innehalla nya, gamla och
nuvarande leverantérer. Nya leverantorer kan hittas pa massor, i tidningar, databaser med
mera eller vara konkurrenters leverantérer. | detta steg bestams aven hur anbudsforfragan ska
utformas, ska férhandling om priset ske redan fran borjan eller ska man skicka ut en forfragan
om pris. Utifran listan valjs nagon eller nagra leverantérer som man gar vidare med och
antingen skickar en forfragan till eller startar forhandlingar med. Utvérdering av
buden/férhandling sker och efter det bestams mellan vilka parter som affaren upprattas.

Forhandling och avtal: Avtal skrivs, ofta i form av en inkopsorder. Avtalet bor innehalla alla
de faktorer som man kommer 6verens om som till exempel kvantitet, kvalitet, tid for leverans,
produkt specifikationer och leveransadress.

Avrop: Nér avtalet &r Klart &r nésta steg leverans av varorna. Detta steg innebér att varorna ska
transporteras, ankomma till den Overenskomna leveransadressen, packas upp, sorteras,
inspekteras etc. Det &r viktigt att inkdpsavdelningen ar informerade om avvikelser i dessa
moment for att kunna rapportera eventuella avsteg fran avtalet.

Uppfoljning: Efter ett inkdp genomforts och varorna levererats bor inkOparen folja upp
inkopet och analysera leverantérens prestation. Detta kan vara viktig information vid inkdp i
framtiden. For aterkommande leverantérer bor inkoparen dessutom ha regelbundna
leverantorsutvarderingar.

3.1.2 Inkoparens roll
Enligt Fiorito, Gable & Conseur (2010), séger Friotio & Fairhurst (1993), kan en inkdpare ha
foljande ansvarsomraden i ett detaljistforetag:

1. For att kunna sammanstalla en forséljningsanalys med kommande trender analyseras
daglig forsaljningshistorik med kampanjutvardering. Det viktiga &r att analysera
inkdpsmonster, hitta konsumenternas favoriter i sortimentet och utvardera enskilda
butikers prestation.

2. De Onskade nyckeltalen enligt till exempel en afférsplan ska i den strategiska finansiella
budgeten sammanstéllas genom utarbetande av en forséaljnings- och inkdpsplan.

3. Varusortimentet som ar helt avgérande for detaljistforetaget ska valjas ut och utvecklas sa
att detaljisten ligger ratt i prissattningen och urval av produkter. Det viktiga urvalet kan
goras vid besok av branschmadssor eller hos enskilda leverantorer.

4. Det ar avgorande for detaljistforetaget att uppratthalla en yrkesmassig affarsrelation med
sina leverantorer genom att ge feedback pa produkter och forséljning men ocksa genom att
forhandla om inkdpspriser.
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5. Nar produkten ska lanseras i butik maste inkdparen paborja planering av
forsaljningsstrategier, som baseras pa vad kunden vill képa, med att ta fram
annonsmaterial och forsaljningsaktiviteter for att uppna framgang i forsaljningen.

6. Utarbeta riktlinjer for utbildning och tréning av forséljningspersonal med
produktinformation for att uppna satta forsaljningsmal.

Enligt van Weele (2010) kan inkopare i handels- och detaljistféretag genomféra aktiviteter
som Okar mervardet pa produkten. Forséljning och reklamkampanier, inkdp och uppbyggnad
av produktsortiment for till exempel speciella malgrupper, inkdp av stérre kvantiteter som
senare delas upp i mindre partier som séljs vidare, lagerhallning for att uppréatthalla en hog
servicegrad, ansvara for transportfunktionen med effektivare logistik, vara riskbérare vid
exempelvis stolder, skadat gods och inkurans. Det kan dessutom handla om att forse
tillverkaren med marknadsinformation for utveckling av existerande och nya produkter samt
ta fram séljkoncept i butiker och skyltningsmaterial.

3.1.3 Skillnad mellan industri- och detaljistinkop

De storsta skillnaderna mellan industriinkdp och detaljist/handelsinkop &r enligt van Weele
(2010) att forsaljningen av varje produkt maste ge vinst efter att alla kostnader ar avdragna
hos detaljist/handelsforetaget. De har normalt ett stort produktsortiment som medfér en
hardare kontroll av materialfloden, leverantérsvillkor och férsaljningsinformation.
Detaljist/handelsforetaget koper till storsta delen de varor som leverantérerna erbjuder utan
specifika krav. Ett industriinkép kan bade var inkop av en standardiserad vara, ramaterial eller
komponent men den kan ocksa vara en produktspecificerad artikel med speciella kvalitetskrav
som anpassats speciellt till koparen Denna specialtillverkade artikel ar bestamd pa bas av
forutbestamda mal for industriinkdparen. Det korta avstandet mellan detaljist/handelsforetag
och saljare medfor att forséljningsresultatet kommer fram fortare. Att vara uppméarksam pa
marknadsforing och forsaljningsaspekten pa varorna de koper in &r det viktigaste for
detaljisten/handelsforetaget.  Inkdpsprocessen borjar normalt med en uppskattande
efterfrageprognos for den specifika artikeln, med beslut om dess plats i produktsortimentet
och strategi for distribution. Det viktigaste for industriinkdparen &r att folja de faststallda
riktlinjer och mal som sétts upp av foretagsledningen for att utvardera inkopspriser,
produktens kvalité och leveranstider i jamfcrelse mellan olika leverantdrer for att skapa sa
effektiva ink6p som mojligt. Det forekommer dock stora likheter mellan industri och detaljist-
/handelsinkép som till exempel vid inkdpsprocessmodellens olika steg leverantorsval,
kontraktsforhandlingar, bestallningar osv.

3.2 Prissattningsteorier

3.2.1. Faktorer som paverkar prissittningen

For att forsta vilka faktorer som paverkar prissattningen bor foretag bryta ner faktorerna i
externa och interna kategorier. De interna faktorerna som kan paverka kostnaderna &r
logistiska, tekniska eller organisatoriska som leder till férandringar pa produkten. De externa
faktorerna som ar relevanta ar de faktorer som kan paverka tillgangligheten av produkten pa
lang- eller kortsikt. Dér det allmanna ekonomiska laget som till exempel vid lagkonjunktur,
forandringar i lagstiftning eller ny teknik paverkar prisséttningen (van Eck, van Weele &
Weerd, 1982).

Enligt Shapiro & Jackson (1978) kan prissattningen kategoriseras som kostnadsbaserad,
konkurrensbaserad och kundbaserad. Kostnadsbaserad prissattning innebdr att det finns ett
internt fokus som utgar fran de kostnader foretaget har for att producera produkten ifraga. Pa
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den kostnaden gors ett vinstpalagg. Nackdelen med denna teknik &r att den inte tar hansyn till
marknaden, konkurrenter, fordndringar i volymen eller priset i sig. Den andra kategorin ar
konkurrensbaserad prissattning. Med denna metod utgar leverantoren fran konkurrenternas
priser for att satta sina egna priser. Metoden forutsatter att leverantéren har en liknande
marknadsposition som sina konkurrenter samt att produktionskostnaderna inte Gverskrider
konkurrenternas. Foretaget kan utifran denna prissattningsstrategi valja hur de vill positionera
sin produkt. Om strategin ar att konkurrera pa priset satts ett pris under konkurrenternas
prisnivdi men om strategin ar att det ar produkten ifrdga som ska uppfattas som en
kvalitetsprodukt sa hojs priset till en hégre niva. Den sista kategorin som Shapiro & Jackson
(1978) gor ar en kundbaserad prissattning som de menar ar den svaraste strategin eftersom
den maste baseras pa kunden och vilket véarde kunden satter pa produkten.

Den vanligaste prissattningsmetoden enligt den kostnadsbaserad prisséttning ar enligt Nagle
& Holden (2002) markup och target return prissattning. I samband med produktion av en vara
beréknas de fasta och rorliga kostnaderna som foretaget har. En forséljningsprognos visar till
exempel att man berdknar salja 20000 varor, utéver detta vill foretaget till exempel ha en
avkastning pa 30 % pa priset. Berdkningen av markup priset borjar med en férdelning av de
fasta och rorliga kostnaderna per antal enheter for att sedan divideras med 1-30 %
(avkastningskravet) och vi far forsdljningspriset. | target return prissattningen ar
forsaljningsprognosen till exempel 20000 enheter men med ett avkastningskrav pa 30% pa
investerat kapital. Target return priset utgar fran fordelningen av fasta och rorliga kostnader
per enhet (styckekostnaden) och lagger till forvantad avkastning ganger investerad kapital
delat i antalet artiklar i forsaljningsprognosen. Det som talar emot dessa tva teorier ar att
avvikelser fran forsaljningsprognosen kan medféra stora forandringar i kostnader och
inkomster. | héandelse av storre efterfragan minskar styckekostnaden upp till
kapacitetsbegransning och i handelse av mindre efterfragan tacker inte forsaljningen den fasta
gemensamma kostnaden som foretaget bar.

Senare forskning har fortsatt utveckla teorier om prissattningssétt for leverantérer, bland annat
har van Eck et al. (1982) gjort uppdelningen: kostnadsbaserad prissattning, marknadsbaserad
prissattning och prissattning genom anbudsforfarande. Den kostnadshaserade prissattningen
bygger pa kostnadsfaktorer och forandringar av dessa kostnader Gver tiden. Marknadsbaserad
prisséattning ar bestdamd enligt gallande marknadslage for den prissatta varan. Den handlas till
exempel pa en marknadsplats och prisforandringar kan bero pa konjunkturlaget samt tillgang
och efterfraigan pa den speciella varan. Vid anbudsforfarande satts priset i en
konkurrentkraftig situation som ett mellanting mellan kostnads- och marknadsbaserad
prissattning.

van Eck et al. (1982) menar att materialets egenskaper avgor vilken prissattning som anvands.
Denna prisséttning kan delas upp i olika standards, absoluta och relativa standards. En
fullstdndig prisinformation ligger till grund for den absoluta standarden dar till exempel
rekommenderade priser fran grossister, jamforelse mellan olika prisnoteringar,
varldsmarknads priser och tekniker som bryter ner den totala varukostnaden tas fram.
Prisindexfoérandringar under en viss period ar grunden for den relativa standarden. Dessa
prisindex kommer fran olika foretagsindex for den speciella produkten och en jamforelse kan
goras mellan olika index. Statliga institutioner tar fram olika prisindex pa varor och inom
olika branscher. Ett exempel ar konsumentprisindex som visar férandring av genomsnittliga
priser. Priser pa olika komponenter som ingar i en speciell produkt kan ha kanda procentuella
forandringar som till exempel I6ner och ramaterial. Utifran dessa olika komponenter beréknas
ett index.
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Den standard som anvands maste valjas utifran det inkopta materialets prissattning, dess
karaktar och produktionskostnaden. Den inkOpta produktens karaktar, klassificeras i generella
varugrupper. Dessa ar ramaterial, halvfabrikat, komponenter, fardiga produkter, reservdelar
och tjanster fran serviceforetag. Fardiga produkter ar varor som &r klara for forsaljning med
en minimal tillaggskostnad i den absoluta standarden. Beslut om priset rekommenderas att
sattas med storsta vikt pa kostnadsfaktorer i jamforelse med olika prisnoteringar och en
mindre del marknadsfaktorer. Det slutliga priset forhandlas fram mellan képaren och séljare
eller genom konkurrerande bud (van Eck et al., 1982).

3.2.2 Prissdttningsmetoder

Enligt van Weele (2010) finns ett flertal faktorer som bidrar till vilket pris som leverantorer
satter pa sin produkt. Detta &r naturligtvis viktigt for inkopsfunktionen att kanna till nar
forhandlingar om priset ska inledas. En av dessa faktorer ar den efterfragan som leverantéren
har pa sin produkt. | regel &r priset lite hogre nar efterfragan ar stor jamfort med nar den ar
liten. Stor efterfrdgan pa en produkt innebar oftast att det dven ar svarare att férhandla om
priset. Leverantorens mojligheter att fa varan sald, oavsett vilket pris produkten har, 6kar med
den hoga efterfragan. Dessutom paverkas priset av hur manga leverantérer det finns pa
marknaden for produkten. Om det & manga som konkurrerar om kunderna sa &r det vanligt
att leverantorer jamfor priser med varandra. Ingen leverantor vill ligga hogre i pris eftersom
de da troligen inte far salt lika mycket av produkten som konkurrenterna i sa fall.
Leverantorerna vill inte heller ligga alltfor 1agt i pris eftersom fortjansten pa produkten da blir
for 1ag. Den forvantan leverantoren har pd produktionen paverkar vilket pris som sétts pa
produkten. Om man tror att produktionen blir storskalig sa leder det till att kostnaderna for
produktionen minskar och ett lagre pris kan erbjudas. Den ordervolym som kunder bestaller
paverkar aven priset eftersom leverantorer ofta ar villiga att ge diverse rabatter vid en stor
bestéllning. Det &r inte ovanligt att leverantdrer anvander sig av en glidande skala som avgor
hur mycket koéparen far betala vid olika orderkvantiteter. Hur betydelsefull kunden &r for
leverantoren kan paverka vilket pris kunden far betala for produkten. Om kunden for
leverantoren ar eftertraktad och prioriterad finns mojligheter till specialpriser. Det kan ocksa
vara avgorande for vilket priset hur viktig produkten ar for kunden. Om kunden behdver
tillbehor eller liknande sa &r de villiga att betala relativt mycket for att fa dessa. For kunden
kan tillbehéren vara avgérande om den till exempel inte levereras i tid och leda till stopp i
produktionen.

3.2.3 Prisjusteringsstrategier

Kotler & Armstrong (2004) menar att det ar vanligt for foretag att justera grundpriser i form
av rabatter. Som inkopare &r det en fordel att veta vilka prisavdrags alternativ som finns att ta
del av vid férhandlingen om varuinkopet.

e Kassarabatt ar vanligt vid betalning inom ett visst datum, ofta handlar det om 2 %
rabatt pa fakturabeloppet.

e Vid inkop av stora volymer kan sa kallade volymrabatter erhallas vilket innebér ett
lagre styck pris.

e Funktionsrabatt ar ett avdrag pa priset som agenter och distributorer erhaller. Denna
rabatt bor vara likadan for alla aktérer med samma inriktning.
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e Vid sasongsrelaterade produkter kan det inkopande foretaget erhalla rabatter om de
koper produkten utanfér ordinarie séasong. Ett skél for det tillverkande foretaget att
erbjuda denna rabatt ar for att kunna uppratthalla produktionen pa en viss niva.

Dessutom tar Kotler & Armstrong (2004) upp andra orsaker som paverkar justering av priset.
Segmenterings prissattning innebar att saljaren satter olika priser pa samma produkt baserat
pa var forséljningen sker, vem kunden &r, vilken version av produkten som saljs eller vid
vilken tidpunkt forsaljningen sker. Nar séljaren vill sdénda signaler om produktens kvaliteter
anvands ibland priset som ett sétt att paverka koparen psykologiskt. Nar en ny produkt ska
lanseras pa marknaden kan séljaren i marknadsforingssyfte ibland satta ett lagre pris an det
forvantade listpriset och kanske aven under tillverkningskostnaden. Dessutom kan kunder
inom ett geografiskt omrade erbjudas ett visst pris eftersom saljaren inte har lika hoga
transportkostnader om koparen ligger i nérheten av deras fabrik eller distributionscenter. Vid
produkter som séljs pa den internationella marknaden kan forsaljningspriset variera mellan
lander. Detta beror pa faktorer som till exempel hur konkurrenssituationen ar, vilka lagar och
regler som finns eller ekonomiska villkor for de olika landerna.

3.2.4 Priskanslighet

Inkopsfunktionen pa ett foretag bor kéanna till teorierna om priskéanslighet dar férhallandet
mellan pris och efterfragan paverkar priset. Vanligtvis kan leverantoren enligt Lundén (2008)
vid hog efterfragan ta ut ett hogt pris men det fungerar bara upp till en viss prisniva, efter det
ar ingen villig att betala det hoga priset for produkten. Det fungerar dven i omvénd ordning,
det vill sdga om efterfragan ar lag sa blir foretaget tvunget att sanka priset. Har finns
naturligtvis en lagsta prisniva eftersom foretaget gar med forlust pa produkten om priset ar for
lagt och de maste da inse att det inte finns nagon marknad for produkten.

Ett flertal faktorer paverkar priskansligheten:

e Om produkten ar unik sd ar kunderna inte speciellt priskansliga utan ar villiga att
betala ett hogre pris.

e Mojligheten till substitut, det vill sdga att produkten kan ersattas av en annan produkt,
innebar att varan blir mer priskanslig.

o Nar det forekommer svarigheter att jamfora tva eller fler produkter sa leder det till att
produkten inte ar priskanslig.

e Produkten blir prisk&nslig om kdpet involverar stora summor pengar.

e Nar val investeringen &ar gjord i en produkt blir kompletterande investeringar, som i
reservdelar, inte markvart priskénsliga.

Priselasticitet &r ett matt pa priskanslighet det vill sdga pa hur stor den procentuella
forandringen i den efterfragade mangden av en produkt ar i forhallande till en viss procentuell
forandring i priset (Lundén, 2008).

% forandring i kvantitet

% forandring i pris

Figur 3. Formel for priselasticitet

Kalla: Nagle & Holden, 2002
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Om en produkt &r priselastisk blir effekten av en prish6jning pd 10 % att
forsaljningskvantiteten minskar med mer an 10 %. En produkt &r prisneutral om minskningen
i forséaljningskvantitet procentuellt motsvarar héjningen i prisniva. Nar den procentuella
forsaljningskvantiteten déaremot inte minskar med lika mycket som den procentuella
prishéjningen sa ar produkten prisoelastisk (Lundén, 2008).

En riktlinje som galler oavsett vilken produkt det handlar om, nér det ror sig om priselasticitet
pa marknadsniva &r att den oftast ar relaterad till marknadsandelar. De produkter som har sma
marknadsandelar tenderar att vara mer priskdnsliga &n de produkter som har stora
marknadsandelar (Nagle & Holden, 2002).

3.2.5 Inlarningskurvan

Att vara insatt i effekterna av larningskurvan ar ocksa viktigt for en inkGpare. Den innebér att
ju duktigare en leverantor blir pa att ta fram en produkt desto lagre blir kostnaderna pa sikt.
FOr en inkOpare innebdr detta till en borjan att man kan acceptera ett hogre pris for en produkt
men att man i efterkommande prisforhandlingar kan krava ett lagre pris.

Inlarningskurvan innebar att varje gang produktionskvantiteten fordubblas minskar
kostnaderna for produktionen av varan eftersom tidskonsumtionen for att producera varan
minskar approximativt med en viss procent av den initiala tidsatgangen. Vid en 80 %
inlarningskurva innebar det att om produktionskvantiteten fordubblas sa fordubblas inte
arbetskostnaderna utan det kvarstar endast 80 % av den ursprungliga kostnaden (van Weele,
2010).
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Figur 4. 80 % inlarningskurva

Kalla: van Weele, 2010

Det ar framfor allt fyra anledningar till att kostnaderna kan sdnkas som en effekt av
inlarningskurvan. Sankningen beror dels pa att personalkostnaderna for Gvervakning av
produktionen gar ner. Nar tillverkningen av produkten varit igang under en period ar det inte
nodvandigt att Gvervaka produktionen i lika stor omfattning som nér tillverkningen paborjas.
Dessutom minskar fel i produktion ju langre produktionen har varit igang. Att ratta till fel i
produktion kan vara kostsamt eftersom foretaget da antingen maste stoppa produktionen eller
producera om det parti som blivit felaktigt. Stalltider i produktionen minskar i regel ocksa nar
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kunskap om produktionen Okar. Detta medfor att produktionen blir effektivare och
kostnaderna minskar. Om produktionen av en produkt har pagatt en langre tid innebér det ofta
att foretagen investerar i forbattrad utrustning, till exempel effektivare maskiner. Béttre
utrustning innebér oftast lagre produktionskostnader eftersom ny teknik ofta &ér effektivare &n
den teknik som anvéndes tidigare.

Dessutom blir leverantorens fortjanst pa produkten hogre nar effektiviteten i produktionen
Okar. Inlérningskurvan ar speciellt tillampbar for inkoparen vid inkop av for dem
specialanpassade produkter, vid forhandling om stora belopp (eftersom leverantoren pa
kortare tid kan tjana in kostnaderna de haft for till exempel produktionsanpassad teknologi),
nar inkép endast kan ske fran en leverantor eller vid arbetsintensiva produkter eftersom
kostnaden for arbete minskar nar effektiviteten i produktionen 6kar (van Weele, 2010).
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4. Empiri

Den insamlade data som framkommit i de intervjuer vi genomfort med detaljister inom
skobranschen redovisas i detta empirikapitel.

4.1 Sammanfattning av intervju med Lena Axelsson pa DinSko

DinSko ar Sveriges storsta detaljistkedja inom skobranschen med 140 butiker i Sverige,
Norge och Finland. Deras malgrupp ar modeintresserade konsumenter som soker det senaste
skomodet till ett rimligt pris. De haller ett brett skosortiment for dam, herr, ungdom, barn och
baby. DinSko ingar i det familjeagda bolaget Nilsongroup som totalt omsatte 2,2 miljarder
med 1309 anstallda under 2009 (allabolag.se & dinsko.se, 2011). Vi traffade Lena Axelsson,
inkopschef pa DinSko, i Nilsongroups kontorsbyggnad i Varberg den 21 april. Redogdrelse
for sammanfattningen nedan baseras pa denna intervju.

DinSko drivs som ett eget affarsomrade inom NilsonGroup, med en egen inkopsfunktion som
ar anpassad efter DinSkos malgrupp av modeintresserade konsumenter som soker det senaste
skomodet till ett rimligt pris. Inkdpsorganisationen ar uppdelad enligt féljande schema:

B
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L

Figur 5. Inkdpsorganisation DinSko

Kalla: Baserad pa egen tolkning enligt intervju, april 2011.

Den ytterst ansvarige for sortiment och pris med ett personalansvar ar inképschefen vars mal
ar att driva och utveckla inképsavdelningen. Varje ar tar ledningen fram en affarsplan
uppdelad i tva sasonger (vecka 1-26 och 27-52), vilken Lena och affarsomradescheferna
omvandlar till en handlingsplan med malséttningar och fokusomraden for inkdpsavdelningen.
Det ar hennes huvuduppgift att se till att avdelningen nar och foljer de forutbestamda malen.
Under s&songen revideras handlingsplanen med eventuellt tilldagg och forandringar vilket
leder till moten och nya riktlinjer med feedback. Personalansvaret innebar att hon utvecklar
personalen pa inkopsavdelningen.
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Inkdpscontrollerns uppgift ar att upprétta inkopsbudget med ansvar for att foretaget
uppratthaller sina nyckeltal. Han/hon ska dven analysera forséljning, lagersaldo samt ta fram
prognoser med forslag ifall foretaget ska 6ka eller minska inkopen beroende pa forséljningen i
nuldget och prognosen for framtida forséljning. Inkdpsbudgeten arbetas fram i samarbete med
inkopschefen utifran  fragestdllningar om  6kning eller minskning av de olika
produktgrupperna, forandringar som maste gdras och hur de nar bruttovinstkraven. Darefter
foljer uppfoljning med jamforelse mellan budget och forséljningsdata med syftet att fa veta
om inkopen ligger béttre eller sdmre &n budget. Denna jamforelse kan leda till nya
fragestallningar och atgarder om férandringar och forbattringar av inkdpen.

Inkdparna &r uppdelade i olika team tillsammans med designers dér varje team ansvara for sin
egen produktgrupp alternativt malgrupp. Malgruppen kan vara barn, dam eller herr och dessa
ar sedan indelade efter produktgrupperna som till exempel stovlar, boots eller pumps.
InkOparen &r budget- och resultatansvarig for sin produktgrupp. Inkdparen och designern
bygger tillsammans ett kommersiellt varusortiment utefter de malsattningar och riktlinjer som
kommer fran affarsplanen/handlingsplanen for den bestamda malgruppen. Enligt
inkopschefen ska allt vara i ratt modeniva, ratt balans, till ratt pris, ratta volymer och réatta
inleveranser. Diskussioner fors mellan designer, inkdpare och inkdpschef om kommande
kommersiella trender som sedan tas upp med inkopscontrollern for att knytas ihop med
riktlinjerna fran affarsplanen.

Designern, som bygger skosortimentet med inkdparen, skissar och utformar skomodeller med
ansvar for framtagning av trender och teman. De skapar trendboards, en “skylt” med
inspirationsbilder som forklarar en trend i modeller, farger, material med mera, for att
formedla informationen till alla delar i organisationen. Trendboarden kan innehalla
manadsinformation med kampanjer som ska genomféras och information om nar de olika
produktgrupperna ska ut i butikerna. Skorna delas da in i basprodukter, sdésongsmode och
trendiga produkter. Skapandet av trendboarden laggs som ett pussel med skomodeller i olika
farger och till exempel olika sorters klackar sa att en bra balans av produkter skapas.

Den administrativa inkOparen &r ansvarig for orderlaggning och varufloden ut till butikerna
Alla varor som kops in levereras till centrallagret i Varberg och fordelas vidare ut till
respektive butik. Hur stora leveranser som ska skickas till respektive butik bestdms av
butikens tidigare forsaljning. Eftersom DinSko produktutvecklar nastan hela sortimentet har
inkdpsassistenterna som huvuduppgift att arbeta med prover. Provmodellerna ska bland annat
kvalitets- och passformskontrolleras och registreras i affarssystemen. Sedan ska
informationen vidarebefordras.

Ledningsgruppen for Nilsongroup tar fram en ettarig affarsplan med information om hur
mycket foretaget ska oka i omsattning och marknadsandelar. De baserar inkOpsbehovet pa
historiska siffror, prognoser och visioner for foretaget pa kort och lang sikt. Det viktigaste ar
att behalla och forbdttra sin position pa marknaden med en positiv avkastning for att vara
framgangsrik. Leverantérmarknadsanalysen skots av inkopsutvecklingsavdelningen déar de
arbetar centralt mot alla affarsomraden och ansvaret ligger i att kontrollera produktion,
kvalité, milj0 och etik hos leverantoren. De utvecklar inkopsrutiner, skons
produktspecifikationer till tillverkaren, férpackningsinstruktioner, frakter, reklamationer m.m.

For att ta fram en prisvard produkt utgar DinSko fran sin marknadsposition férdelat pa tva

axlar dar mode &ar den ena axeln och pris den andra. DinSko analyserar konkurrenternas och
kollegornas prissattning pa marknaden i borjan av varje sasong och utifran denna analys
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bestaimmer de var forsaljningspriset ska ligga for att vara konkurrenskraftigt. Utifran
forsaljningspriset raknas alla kostnader och forvantad vinst av, baklanges, for att komma fram
till ett inkdpspris for produkten. Paslagen som raknas av fran forsaljningspriset ar olika for
olika material, till exempel har en skinnsko inte samma marginal som en tygsko, da skinn har
ett hogre inkopspris an textil.

Upphandlingen borjar med en begéran fran DinSkos sida om hur skon ska se ut, med ett
specifikt material och férg, i bestdmd kvantitet och leveransdag till ett 6nskepris target price”
med en rimlighet i priset, i forhallande till skon. DinSkos produktionskontor i Kina eller
Vietnam tar hand om prisférhandlingen med leverantdren. Kina och Vietnam ar de storsta
producenterna men tillverkning sker ocksa i Indien, Rumanien, Albanien och Portugal. Om
leverantoren inte kan producera skon till det begérda priset sker en fordndring av produkten
med till exempel mindre detaljer, annat material i skon eller ateranvandning av tidigare sula
eller lastformar. Forandringen pa skon utvarderas och forhandlingen fortsatter. Skoproduktens
utformning och bestéllningsvolymen ar de faktorer som paverkar priset mest, men produktion
under lagsdasong kan ocksa ge prisfordelar. Betalning till leverantéren sker nar varorna
kommit in till centrallagret i Varberg eller genom Letter of Credit (remburs). Vilket
betalningsvillkor som DinSko erhaller beror pa hur lange samarbete pagatt med leverantoren.
Ju langre samarbete, desto langre kredittid.

DinSko marker inga storre skillnader i samband med konjunktursvédngningar utan det som
paverkar prisutvecklingen ar den ekonomiska utvecklingen i tillverkningslandet. Nar
hemmamarknaden vaxer, vaxer medelklassens I6ner och det blir svart att skaffa arbetskraft till
tung och smutsig skoproduktion. Priserna ¢kar och kapaciteten minskar i skofabrikerna.
DinSko letar standigt efter nya produktionslander som kan halla lagre produktionspriser och
personalkostnader. Lena menar att det finns en begransning pa lander som kan halla den lagre
prisnivan och att man inte vet vilka lander som kommer bli nasta stora
lagkostnadsproduktionsland. Oftast &r tillverkaren den som har basta kontrollen och ligger ett
steg fore. DinSko ar pa plats i de storsta produktionslanderna med egen lokal personal med
branschkannedom och kontakter inom skobranschen. DA de ar en stor aktor pa marknaden
kontaktar manga leverantérer dem och vill leverera.

DinSko koper inte in exakt samma sko fran samma leverantor varje ar. Det tillverkas flera
prover och leverantdren maste ligga pa en pris- och kvalitetsniva som passar DinSko. For att
halla nere kostnaderna kan sjalva formerna for last och sula anvéndas ett flertal ganger i
skotillverkningen. DinSko utformar en ny modell pa 6vre delen av skon med till exempel
dragkedja eller snorning. De gjutna formerna for den nedre delen &r en investeringskostnad
och det tillverkas en for varje storlek och modell. Ju fler ganger de gjutna formerna anvands,
desto mindre blir kostnaden per tillverkad sko. Under resans gang gors kvalitetsforbattringar
pa skon till det ursprungliga priset vilket innebar mervarde for koparen.
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4.2 Sammanfattning av intervju med Karl-Johan Pantzar pa Brandos
Brandosab Aktiebolag &r ett skoféretag som &ar verksamt pa internet och har malsattningen
att foretaget ska forse marknaden med “skor av alla sorter for mdnniskor av alla storlekar,
stilar, aldrar och ursprung”. ldag ligger huvudkontoret i Stockholm och de agerar pa den
europeiska marknaden med internetbutiker i atta lander (brandos.se, 2011). Foretaget
grundades 2006 och har idag en omsattning pa 78,6 miljoner med 23 anstallda (allabolag.se,
2011). Intervjun med Karl-Johan Pantzar genomférdes per hogtalartelefon den 26 april i var
kursansvarige, Peter Roséns, kontor. Redogorelse for sammanfattningen nedan baseras pa
denna intervju.

Karl-Johan Pantzar &r delédgare och en av grundarna av verksamheten 2006. Han &r
verkstallande direktér och foér nédrvarande dven inkodpschef (eftersom de &r mellan
anstallningar). Enligt Karl-Johan har de en traditionell inkdpsorganisation, se beskrivning
nedan.

B

Figur 6. Inkdpsorganisation Brandos

Kalla: Baserad pa egen tolkning enligt intervju, april 2011.

Inkdpschefen &r ansvarig for hela inkdpsprocessen och personalen som arbetar pa
inkopsavdelningen. Dessutom har inkopschefen ett ansvar att arbeta utifran och na de
strategiska mal som lednigen for Brandos tagit fram. Det kan handla om hur verksamheten
ska utvecklas i framtiden, langsiktigt och kortsiktigt, vill ledningen ha en hogre eller lagre
andel av en viss marknad etc. Dessa mal utarbetas i en affarsplan. Men framforallt arbetar
inkopsavdelningen efter en budget som &r ett mycket konkret mal. 1 budgeten utarbetas hur
mycket som kops in av varje varugrupp, den ar valdigt detaljerad och mycket viktig att folja.

Pa Brandos har controllern en Overgripande roll i foretaget och arbetar med flera
verksamhetsomraden. Inom inkdépsfunktionen arbetar controllern nara inkopschefen med
budgeten och uppféljning av den.

InkOparen ansvarar for kontakten med leverantdrerna och forhandlingen med dessa. Varje
inkdpare har fordefinierat vilka leverantérer de arbetar med inom sin varugrupp. Eftersom
Brandos har valt att arbeta med ett stort sortiment har de manga olika leverantorer, vilket
innebdr ett stort arbete for inkoparna.

Inkdpsassistenten bistar inkdparen med dagliga rutiner och administrativ arbete.
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Karl-Johan Pantzar menar att inkdp &r en konsekvens av forsaljningen och att inképsbehovet
grundar sig i hur mycket de kan sélja. Framtida forséljning baseras pa historik, vad de salt
tidigare sasonger, samt vilken forandringstakt foretaget har. Forandringstakten, hur mycket
foretaget vill vaxa i vissa perioder ar en strategisk fraga som bestams av foretagets ledning.
Det borjar med en tro pa forséljningen” och sen utarbetas en plan pa vad som behovs for att
uppfylla detta. De gar igenom vilka flaskhalsar som kan finnas som paverkar om eller till
vilken grad malen uppfylls. Dessutom gérs en bedémning av marknaden i évrigt. De tittar pa
hur konkurrensen ser ut, om den kommer att férandras och i sa fall hur. Sen gors en
sammanvagd bedomning av vad som & mojligt att uppna och en budget satts. Karl-Johan
papekar att det finns en stor osakerhet eftersom inkopsprocessen i skobranschen kréaver stor
framforhallning. Eftersom Brandos endast arbetar med etablerade varumarken ar varumarket i
sig det framsta kravet vid val av leverantor. Anledningen till att de endast erbjuder etablerade
varumarken ar att det ar svart for kunden att sjalva bedoma skon néar det handlar om
nathandel, men om kunden redan innan ar bekant med varumérket sa fungerar affarsmodellen.
Affarsidén, att ha ett brett utbud, medfor att de arbetar med manga olika leverantorer. | stort
sett kan leverantorerna delas in efter hur nara varumarket de star. Det ar leverantGrer som ager
sitt eget varumérke och har sin egen forséljningsorganisation i alla de lander de ar verksamma
i, det ar ofta stora globala bolag som Adidas och Puma. Det &r distributorer som koper fran
varumaérkeségaren och bygger upp sitt eget lager och till sist leverantérer som har en agentur
for ett varumarke.

Karl-Johan menar att sjilva inkopet i skobranschen fungerar som att ga till en butik och
handla, fast i mycket storre skala. En del av de som saljer skor har sa kallade showrooms men
annars sker motet pa ndgon form av motesplats, ofta en massa. Saljaren visar upp de modeller
de har i tillverkning och &ven de modeller som de skulle vilja borja tillverka vilket &r
beroende pa hur manga order pd modellen de far in. Inkoparen kan jamfora modeller, kvalité,
priser etc. mellan de olika leverantdrerna. Dessa massor halls tva ganger per ar eftersom det i
skobranschen finns tva sasonger, host och var. Anledningen till att det endast &ar tva sasonger i
skobranschen ar att det ar relativt langa leveranstider pa skor. Inkoparen lagger en grundorder
ca sex manader innan skorna ska levereras. Karl-Johan forklarar att det &r i grundordern man
maste bestamma den kvantitet man ska sélja for under sasongen eftersom det ofta inte gar att
fylla pd med skor under sdsongens gang. Han menar att det finns en #ndlig mangd skor i
virlden” och det som siljer slut ar slut dven hos leverantdren eftersom manga leverantorer
endast tillverkar/koper in det som kunderna lagt order pa.

Brandos arbetar aktivt med sina leverantorer och férser dem med mycket information. En del
av leverantorerna kan sjalva folja upp kopet genom att logga in via webben i Brandos
lagersystem. Dar kan de ta del av hur mycket “deras” varor salt och vad som finns i lager.
Leverantdrerna kan pa sa satt sjalva foresla eventuell sasongsforsaljning.

Prissattningen i skobranschen ar, enligt Karl-Johan, relativt fast och fran inkdparnas sida sker
ingen anmarkningsvardig prisanalys. Leverantérerna ar medvetna om vilka marginaler deras
kunder maste ha och alla kunder har ungefar samma marginaler sa det gar inte for
leverantorerna att halla sig utanfor de nivaerna. De flesta anvander sig darfor av listpriser.
Eftersom Brandos endast handlar med kanda varumarken sa har oftast leverantéren en
uppfattning om vad kunderna/detaljisterna ska ha for pris till slutkund, sa kallade
prisrekommendationer. Detta eftersom priset dar en viktig del av ett varumdrke och
varumarkesagarna har ofta investerat mycket pengar och tid till att bygga upp varumarket. De
vill inte att vissa aktorer ska komma in pa marknaden for att dumpa priserna och darmed
forandra den uppfattning som slutkunden i allméanhet har om varumérket. Darfor ar det manga
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ganger svart for detaljisten att satta sig emot leverantdrens rekommendationer.
Rekommendationerna blir en guideline for kunderna att halla sig till. Om alla haller sig till de
rekommenderade priserna sa tjanar alla i kedjan pengar.

Listpriserna utgar fran vad det kostar att tillverka skon och det gar inte att paverka sa mycket
menar Karl-Johan. Dessutom forklarar han att det inte finns nagon Overlonsamhet i
skobranschen och att alla inom branschen & medvetna om att priset ut till kund maste vara
’ritt” annars koper ingen varan och det tjanar ingen pengar pa. Men det &r olika stor marginal
pa olika varugrupper, marginalen satts efter hur efterfragan pa produkten ser ut och vilken
konkurrens det finns for produkten pa marknaden. Det som é&r viktigt for inkOparen ar de
rabatter och 6vriga villkor man kan férhandla fram. Brandos utgar fran de listpriser som
leverantoren redan satt och pa det priset erhalls rabatt. Oftast handlar det om volymrabatter,
d.v.s. den totala inkdpskvantiteten hos en leverantor styr rabattsatsen.

Brandos anvénder sig i ibland av kassarabatter, det dr en forhandlingssak. Det ar valdigt
vanligt att det erbjuds av leverantorer i sédra Europa och i lander dar det ar kutym med langa
kredittider, upp till nittio dagar. Oftast utnyttjar Brandos de langa betalningstiderna som en
finansieringskalla eftersom de langa (halvar) cyklerna medfor att foretag i skobranschen
maste ha ett stort rorelsekapital. Det blir ett satt att finansiera de lager som maste byggas upp.

Eftersom distributorer ibland koper in ett lager for att salja under sasongen sa kan det om de
inte lyckas fa salt varorna férekomma en form av rabatter, namligen prissankningar. Dessa
priser varierar dock och i borjan pa sasongen ar varorna ofta dyrare an vad de var i
grundordern, eftersom de kan levereras omgaende, for att sjunka ju langre sasongen gar,
eftersom distributoren inte vill ha nagot lager kvar néar sasongen ar over. Till viss del kan
Brandos erhalla sasongsrabatter vid inkOp under pagaende sasong men det &r inget som
forekommer regelbundet eftersom Brandos oftast genomfor sina inkép innan sésongen ar
paborjad.

Effekten av Brandos afférside, att endast erbjuda markesvaror, blir att de kan acceptera ett

hogt inkopspris for vissa populéra varor. Det ar aktuellt om varan ar unik eller om det finns
nagon form av begransning i tillgangen av varan.
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4.3 Sammanfattning av intervju med Bo Carlsson pa Sko-Boo

Sko-Boo Boo Carlsson Aktiebolag grundades 1969 i en kallarlokal av Bo Carlsson. Idag drivs
Sko-Boo i Ullared av Jorgen och Bo Carlsson och ar Skandinaviens storsta enskilda skoaffar
med inriktning mot barn-, dam-, herr-, sport- och fritidsskor. De omsatte 67,1 miljoner med
34 anstallda under 2010 (skoboo.se & allabolag.se, 2011). Intervjun genomfordes onsdag den
28 april med Bo Carlsson, delagare med delat ansvar for inkdp pa Bos kontor i Ullared.
Redogorelse for sammanfattningen nedan baseras pa denna intervju.

Sko-Boo drivs numera i butik mittemot entrén till Gekas i Ullared. Deras mal ar att alltid
begara ett lagre forsaljningspris i forhallande till storstadernas butikspriser for en likvardig
eller samma vara. Sortimentet ar uppbyggt efter fyra sasonger for att passa hela familjen med
ett stort utbud av skor for barn, dam och herr men dven med mérkesvaror som till exempel
Ecco, Vagabond och Converse.

Figur 7. Inkdpsorganisation Sko-Boo

Kalla: Baserad pa egen tolkning enligt intervju, april 2011.

Inképsansvaret delas mellan dgarna Bo och Jorgen Carlsson som varje ar lagger en snav
inkopsbudget med inriktning pa vilka varor som ska képas in. De kdper in ett grundsortiment
som ar ca 70 % av butiksforsaljningen i borjan av eller innan varje sdsong. Under det I6pande
aret bestalls resterande 30 % av skorna fran partierbjudande fran diverse leverantérer. Bo och
Jorgen baserar sitt ink6psbehov pa dels daglig och manatlig forsaljningsstatistik med tillagg
for forsaljningsokning men ocksa pa rdd och synpunkter fran avdelningschefer i butiken.
Dessa har betydande forsaljningserfarenhet och kannedom om vilka varor som efterfragas.

Sko-Boo vill ha palitliga leverantorer, dar varje leverantor séljer samma varugrupp och
inriktning av skor, ar fran ar. De vill ha skor som alltid saljer slut och ger bra marginaler. Det
ar viktigt att leveransdatumet halls, da hyllorna i butiken aldrig far vara tomma. Flera ganger
per ar besoker inkdparna skomassor i Italien och gor foretagsbesok for att se skonyheter samt
skapa och underhalla kontakter i skobranschen. Manga leverantorer och grossister har agenter
och séljare som besoker butiken i Ullared for att visa upp sitt sortiment och sélja in sina varor.
InkOpsprocessen borjar med att inkdparna ser ett intressant sortiment hos en leverantér. De
fragar efter pris vid en viss volym och vilka ytterligare rabatter de kan erhalla. Priset baseras
till stor del pa kvantitet, tidpunkt for leverans och man har ocksa krav pa rabatter for att
butiken ligger i Ullared, en ort med manga lagprisbutiker. Tidiga leveranser innan siasongen
borjat medfor sa kallad sasongsrabatt. Sko-Boo kan bestélla varens varor med leverans redan
till jul for att pa sa satt erhalla rabatten. Priset utvéarderas i jamforelse med andra leverantérers
priser men inkdparna har d&ven kdnnedom om vad konkurrenterna betalar fér samma vara och
den genomsnittliga prisnivan for de olika produktgrupperna. Om mojligheten finns fran
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leverantoren valjer Sko-Boo att alltid anvanda kassarabatten pa ca 3 % vid betalning pa tio
dagar. De koper in valutaterminer nar de anser att US-dollar och Euron ligger pa en lag
prisniva i jamforelse mot den svenska kronan. Ytterligare rabatter ges fran leverantéren da
Sko-Boo inte reklamerar nagra skor till leverantéren utan ersatter kunden sjalva och kasserar
de felaktiga varorna.

De far ofta erbjudanden om att képa in partier av markesskor till lagre priser. Det kan vara
utgaende modeller, andra sortering och 6verskottsproduktion. Om agenten eller grossisten har
stora lageroverskott ar det koparens marknad och inkopet kan ske till ett mycket lagt pris.
Deras langa relation med bland annat Ecco, som de har outletforséljning for i Ullaredsbutiken,
har medfort att Sko-Boo far kdpa in varor direkt fran fabrikerna i Kina och Thailand till ett
lagre pris. Bo framhaller att det &r viktigt att halla sina 16ften till leverant6rerna och redovisa
forsaljningsstatistik vid inkopstillfallet, for att pa detta satt skapa en langre relation och ett
gott anseende.

Utvarderingen av inkdpspriset ar olika for olika typer av skor. Det generella prispalagget ar ca
100 % i butiken for att kunna halla en lagprisprofil men palagget kan variera vid olika
skosorter och inkdpspriser. Ett exempel ar skor som de saljer extra billigt, sa kallade
korgvaror, dessa kraver inte lika mycket hantering vilket innebédr att de kan pressa
inkopspriset till lagsta niva. Pa damskinnstovlar, som har ett hogre inkdpspris, ligger
prispalagget i kronor for att kunna halla konkurrensmassiga forsaljningspriser. De accepterar
ett hogre inkopspris for en vara som saljer bra som till exempel basketkdngan Chuck Taylor
All Star fran Converse (fortsattningsvis benamns dessa Converse). Denna sko ar en storsaljare
med ett krav fran leverantéren om en specifik prisniva i butik men Sko-Boo har lyckats
forhandla fram, att de far halla ett lagre utpris i sin butik pd grund av dess lagprisprofil med
hemvist i Ullared.
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5. Analys

Kapitlet avser analysera fragestallningen genom att koppla teori till empiri for att se om
teorin motsvarar den information respondenterna givit. Vi borjar analysera bifragorna med
utgangspunkt i empirin for att sedan ha teori och bifragor som utgangspunkt vid analys av
fragestallningen.

5.1 Inkopsbehovet
Bifraga: Hur kommer foretagen fram till vilket inkdpsbehov de har?

For att komma fram till vilket inkdpsbehov som de medverkande foretagen i skobranschen har
anvander de sig huvudsakligen av prognoser. Dessa prognoser bygger framforallt pa tidigare
forsaljningsdata och befintlig marknadsandel. Utifran den historiska forsaljningen far
foretagen information om hur respektive varugrupp presterat, det vill s&ga om en viss vara
haft ovéntat bra forséljning eller om férhoppningen for en annan vara ej infallit. 1 samband
med forsaljningshistoriken och eventuell strategi om marknadsexpansion eller planerad
forsaljningsokning upprattas en forséljningsprognos. Forséljningsprognosen ligger till grund
for inkopskvantiteter for respektive varugrupp. Utifran denna uppréttas en inkopsbudget.
Detta Overrensstammer med Kron & Wallgrens (2010) modell av inkOpsprocessens
konceptuella fas dar ink6pet borjar med en analys av behovet. Aven Monczka et al. (2009)
teori om inkopsprocessen ar forenlig med utfallet av var empiri eftersom de dar forklarar att
en behovsanalys ofta baserar sig pa prognoser, kundorder eller lagernivaer. Vilket ar precis
det som respondentféretagen grundar sitt inkdpsbehov i.

5.2 Prisskillnader
Bifraga: Varfor skiljer sig inkopspriset at pa liknande produkter avseende utformning och
kvalité?

Det finns flera faktorer som paverkar skillnader i inkopspriset pa liknande produkter. De
grundldggande faktorerna &r om foretaget har egen tillverkning/produktutformning eller inte,
skillnad i materialval och i vilket land produktionen sker. Dessutom paverkas inképspriset av
vilka metoder leverantdren anvander sig av for att komma fram till sina forséljningspriser.

Priset pa produkter som tillverkas i lagprislander, sdsom Kina och Vietnam, blir lagre an om
tillverkning skett i till exempel Italien. Detta eftersom kostnaderna for arbetskraft och material
ar lagre i Asien. Produktens utformning paverkar ocksa vilket det slutgiltiga inkopspriset blir.
Ju fler detaljer, som till exempel dragkedjor och parlor, desto hdgre blir priset for varan. Detta
stammer bra 6verens med Shapiro & Jacksons (1978) teorier om kostnadsbaserad prisséttning.
Priset som foretaget satter baseras enligt denna teori pa kostnaden som foretaget har for sin
produktion. Nagle & Holden (2002) har utvecklat teorin om kostnadsbaserad prissattning
genom att forklara att foretagen genom markup och target return bestammer vilken avkastning
foretaget vill ha pa sin produkt. Palagget (avkastningskravet) laggs pa kostnaden som
foretaget har for att ta fram produkten. Brandos menar att leverantérer inom skobranschen
inte kan ha speciellt stora palagg eftersom det skulle leda till hoga marginaler och i slutdndan
alltfor hoga slutkundspriser vilket medfor att varan inte blir sald. Detta stammer dock inte in
pa vissa markesvaror med hog efterfragan. Dar tillats marginalerna pa produkterna vara hogre
eftersom det finns en marknad som &r villiga att betala det hdga priset.
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Brandos och Sko-Boo koper in fardiga produkter vilket medfor att de i sitt sokande efter
populara markesprodukter kan acceptera att inkopspriset pa produkter med hog efterfragan ar
hogre an for skor av likvardig utformning och kvalité. Ett sadant exempel ar Converse. Vid
inkop av dessa efterfragade skor &r varken Brandos eller Sko-Boo speciellt priskansliga
eftersom produkten genom sitt varumarke ar unik och jamforelser med andra basketkangor &ar
svara att gora av samma anledning. Enligt van Weeles (2010) teorier om prissattningsmetoder
sd ar priset pa produkten beroende av hur stor efterfragan &r. Priset pa produkten blir
dessutom oftast hogre och svarare att forhandla om vid stor efterfragan. Teorin om
priskanslighet tar upp sambandet mellan pris och efterfragan. Den konstaterar att kunden inte
ar speciellt priskanslig vid kop av varor dar efterfragan ar stor. | exemplet med Converse sa ar
skalet till att bade Brandos och Sko-Boo godtar det hdga priset den héga efterfragan pa skon.
De ar inte speciellt priskansliga nar det kommer till produkter som Converse eftersom de ar
medvetna om att efterfragan av slutkunden &r stor. De &r heller inte bekymrade att inte fa sald
produkten vilket vanligtvis skulle leda till missad forséljningsinkomst genom att varan maste
sdljas till ett nedsatt pris eller att den inte blir sald alls.

Inkop av skor sker oftast i samband med méassor som halls infor varje sasong. Déar visar
leverantorerna upp vilka produkter de for narvarande har i sitt produktsortiment samt att de
aven tar tillfallet i akt att visa upp produkter som de skulle vilja tillverka. Tillverkningen av
dessa nya produkter ar beroende av hur manga inkopsorder som leverantoren far pa
produkten. Det & med andra ord volymen som avgor om tillverkningen av produkten
paborjas. Forfarandet kan forknippas med van Weeles (2010) teori om leverantorens
forvantan pa produktionen. Han menar att kostnaderna for produktionen minskar om
leverantorens volymer &r stora. Pa dessa méassor far leverantdren respons pa sina produkter
och kan pa sa sétt skapa sig en forvantan fér hur stor produktion kan bli. Detta medfor att pris
kan séttas utefter produktionen.

Respondenternas relation till sina leverantorer paverkar ocksa inkopspriset. Ett bra och
langvarit samarbete med leverantoren kan till exempel leda till att inkdpen kan ske direkt fran
tillverkningsfabriken utan mellanhander. Dessutom innebdr goda relationer att foretagen kan
fa erbjudanden som inte andra i branschen far, sasom partier av skor i form av
overskottsproduktion eller utgdende modeller. Om man som kund till exempel skoter sina
betalningar, ar flexibel nar det galler leveransdatum och later leverantoren fa tillgang till
forsaljningssiffror och lagersaldo byggs en bra relation upp med leverantéren. Detta kan
medfora att kunden blir eftertraktad och att leverantéren vill sélja till dem gang pa gang.
Enligt van Weele (2010) kan priset som en kund far betala for en produkt &ven vara beroende
av hur relationen mellan leverantéren och kunden ser ut. Specialpriser kan ges till kunder som
anses vara eftertraktade dessutom kan kunden fa erbjudanden utvalda endast for dem. Om
man har egen tillverkning eller vid inkdp av egna utformade produkter kan en bra och
langvarig relation dessutom leda till andra fordelar. DinSko arbetar mycket med
produktutformning och utgar fran produktens beskaffenhet vid inkdpet. En specifik sko begar
de fa tillverkad till ett specifikt pris. Om leverantoren inte accepterar prisforslaget gor DinSko
forandringar i materialet eller sma justeringar av designen for att kunna kopa varan till det
onskade priset. | de fall inkop sker av produkter med samma grundform som tidigare sdsonger
och av samma leverantor kan fordelar uppsta i form av forbattrad kvalité utan att inkOpspriset
forandras. Teorierna om inlarningskurvan (van Weele, 2010) har likheter med utfallet av
DinSkos leverantdrssamarbete i det sammanhang att den mdjliga prissankningen som kunde
utfallit istallet ersatts av forbattringar i kvalitén. Men for att uppna fordelar med
inlarningskurvan krévs goda relationer och ett bra samarbetsklimat mellan leverantéren och
koparen. Det ar viktigt att kommunikationen dem emellan ar 6ppen och rak.
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5.3 Inkopspris
Bifaga: Hur kan respondenterna erhalla béasta inkdpspris?

Rabatter &r en viktig del av det slutliga inkdpspriset. Samtliga medverkande foretag anvénder
sig av dessa i nagon form och i varierande omfattning. Har foljer en lista pa vilka rabatter de
anvénder:

Volymrabatt ar nagot som alla tre foretagen anvéander sig av fast pa olika satt. DinSko nyttjar
en variant av volymrabatt. | deras fall utgar priset pa produkten fran dem sjdlva och efter
forhandling med leverantoren kan det priset uppnas genom kop av viss kvantitet. Brandos och
Sko-Boo menar att skobranschen vid inkép av fardiga produkter erbjuder volymrabatter pa
listpriser. Den totala inkOpskvantiteten styr hur mycket rabatt som erhalls, ju hogre
inkdpsvolym desto lagre inkopspris. | alla tre fallen finns det ett samspel mellan pris och
inkdpsvolym.

Kassarabatter ar en vanlig foreteelse i branschen. Detta ar en rabatt som Brandos inte
anvander sig av sarskilt ofta annat &n undantagsvis. Daremot &r det procentuella avdraget som
kassarabatten innebar valdigt viktigt for Sko-Boo. Det ar en mycket betydande bestandsdel i
Sko-Boos inkodpsprocess.

DinSko producerar emellanat en del av produktutbudet under lagséasong. Denna forflyttning
av produktionen till en annan sasong ger prisfordelar i form av sasongsrabatter. Inte heller
denna rabatt utnyttjas i speciellt stor utstrdckning av Brandos, det forekommer nar
distributoren kopt in stora partier som de inte blivit av med innan sésongen borjar utan far
sélja produkten till ett reducerat pris langre in i sdsongen. Sko-Boo daremot koper ofta in
partier nar det ar lagsasong. De kan till exempel kdpa in varskor for leverans i december eller
januari och lagra dessa fram till sésongen borjar nagon gang i mars eller april. Vid ett sadant
scenario ger leverantéren bra rabatter eftersom tillverkaren kan producera produkten nar
produktionen i 6vrigt gar pa lagvarv. Ett satt att na Sko-Boos affarsidé, att salja skor till ett
lagre pris, ar att endast kdpa in ca 70 % i grundsortiment och halla 30 % av forsaljningen
Oppen for diverse erbjudanden. Dessa erbjudanden kommer oftast i form av partiinkdp som
kan vara overskottproduktioner, utgdende modeller och andra sortering.

Dessutom har foretagen i studien 6vriga rabatter, eller varianter pa rabatter, som de anvander
sig av. Sko-Boo har med de flesta av sina leverantorer forhandlat fram en procentuell
reduktion pa inkdpspriset genom att inte reklamera felaktiga varor. Dessutom medfor de
langa och nara relationerna med vissa leverantorer att de far kopa in varor direkt fran fabrik
vilket innebar att de aven har far ner inkopspriset. Manga av Brandos leverantorer i sodra
Europa erbjuder betalningsvillkor med lang kredittid. Genom utnyttjandet av de langa
kredittiderna delfinansierar leverantdrerna Brandos varulager, detta eftersom Brandos inte
behéver ligga ute med stora summor pengar. Utan den langa kredittiden skulle de vara
tvungna att lana kapital fran en bank vilket ger hoga rantekostnader. Detta satt att finansiera
varuinkopet pa innebdr att de far en form av réanterabatt.

Ovanstaende avsnitt om hur respondenterna erhaller basta inkopspris ar dverensstimmande
med Kotler & Armstrongs (2004) teorier om justering av priser. | teorierna tar de bl.a. upp hur
leverantoren gar till vaga for att justera sina priser baserat pa diverse faktorer som vilken
volym inkOpet handlar om, om det kopande fOretaget betalar produkterna inom en viss
tidsram och nar pa sasongen inkopet sker. En forandring av volymen innebér en justering av
inkOpspriset for alla tre responderande foretagen. | enlighet med teorin medfor detta &ven for
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respondentforetagen att ju storre inkdpet ar volymmassigt desto lagre styck pris erhaller de.
Teorierna om kassarabatt innebar att vid betalning inom en viss tidsperiod sa far foretaget
ifrdga en procentuell rabatt pa fakturabeloppet. Detta anvander Sko-Boo som ett av manga
satt att fa ner inkopspriserna. Brandos véander pa konceptet och utnyttjar inte den mojligheten
utan anvander sig av langa kredittider for att finansiera varulagret. Kotler & Armstrong
(2004) menar att vid inkdp utanfér sdsongen av produkter som &r sdsongsrelaterade erbjuder
ofta det tillverkande foretaget en rabatt for att kunna uppréatta produktionen av varan. Sko-Boo
kan vid vissa tillfallen vélja att lagra varan till sdésongen borjar for att kunna erhalla denna
rabatt. Det h&nder &ven att DinSko utnyttjar denna rabatt genom att tillverkningen av varan
sker utanfor ordinarie sasong.

5.4 Prissittningsstrategier
Fragestallning: Vilka prissattningsstrategier anvander skodetaljister for att analysera priser
vid inkdp av skor och hur skiljer sig strategierna foretagen emellan?

De tre respondentforetagen analyserar sina leverantOrers priser i olika omfattning.
Skillnaderna grundar sig bl.a. i vilken affarsidé som foretagen har. Brandos och Sko-Boo gor
snarare antaganden som grundar sig i nedanstaende teorier medan DinSko har ett helt annat
forfarande.

Shapiro och Jackson (1978) menar att leverantdrer utgar fran olika kategorier vid
prissattningen av deras produkter. Dessa kategorier &r kostnads-, konkurrens- och
kundbaserad prissattning. Den kostnadsbaserade prissattningen kan enligt Nagle och Holden
(2002) delas upp i markup och target return prissattning. DinSko utfor ingen traditionell
analys av inkopspriset. Deras tillvagagangssatt ar att de sjalva satter ett inkdpspris som de ar
villiga att betala for produkten. Detta inkOpspris baseras pa deras forséljningspris.
Forsaljningspriset tas fram genom att studera konkurrenternas prissattning i kombination med
DinSkos kostnader och ett forutbestamt avkastningskrav, sa kallat markup. For att fa tillgang
till lagsta mojliga inkopspris for sina produkter vander sig DinSko till utlandet, framforallt
Kina.

Brandos och Sko-Boo har ett snarlikt tillvagagangssatt for att analysera inkGpspriserna som
deras leverantorer satter. De antar att leverantdrerna huvudsakligen utgar fran sina kostnader
och vad kunderna kan tankas betala for produkten ifraga. Detta varierar fran leverantor till
leverantor beroende pa vilken kostnadsprofil de har eller hur vél de lyckats bygga upp sitt
varumarke. Converse ar ett bra exempel pa kundbaserad prissattning dar bade Brandos och
Sko-Boo accepterar de hdga inkopspriserna eftersom efterfragan pa Converse skor ar stor. Nar
det kommer till kostnadsbaserat inkdpspris antar Brandos och Sko-Boo att priset grundar sig i
leverantorernas kostnader och pa kostnaderna lagger leverantdrerna ett markup eller target
return. Brandos beskriver hur marginalerna (markup) &r laga i skobranschen och att
leverantoren inte tar ut mer fOr skon dn vad slutkunden kan betala.

DinSko, Brandos och Sko-Boo har alla tre foretagen hittat sin nisch pa marknaden. DinSko
har som foresats att forse marknaden med moderiktiga skor till ett lagt pris. For att kunna
uppratthalla denna affarsidé har de valt att sjalva sta for produktutformningen i kombination
med produktion i framforallt Kina. Eftersom DinSko ar en relativt stor aktor pa den svenska
skomarknaden med forséljning &ven i Norge och Finland leder det till stora inkdpskvantiteter.
Detta bidrar till att de ar en eftertraktad kund och kan darmed stélla krav pa inkopspriset. De
anser sig inte behdva analysera inkOpspriset utan kan begdra ett inkdpspris och snarare
anpassa produkten med syfte att uppna det pris de vill ha. Brandos som valt internet som
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forsaljningskanal har nischat sig sa att de endast séljer etablerade varumarken. Detta eftersom
de anser att det skulle vara svart att sélja egenproducerade varor nar kunden inte kan utvardera
skon pa plats. Nar affarsidén ar forsaljning av varumarkesprodukter innebar det att de vid
inkop far ratta sig efter leverantdrens listpriser och sortiment. Detta medfor att inga egentliga
analyser av inkopets listpris gors eftersom de antar att leverantdren har en kostnadsbaserad
prissattning. Sko-Boo har, eftersom de ar en butik i Ullared, valt att sélja skor till ett 1agt pris
jamfort med konkurrenter pa andra orter. Eftersom Sko-Boo inte har egen tillverkning bygger
denna affarsidé pa att inkopen av fardiga produkter ska ske till ett sa lagt pris som mojligt.
Priset som de erhaller grundar sig i leverantérens listpriser och dar Sko-Boo fragar efter olika
rabatter pa detta listpris. Inte heller Sko-Boo analyserar dessa listpriser utan fokuserar pa vilka
rabatter de kan erhalla i samband med inkdpet.
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6. Slutsats och rekommendationer

| det avslutande kapitlet presenterar vi vara slutsatser med syftet och fragestéliningar som
grund. Aven rekommendationer till forandring av inkdpsprisanalyser och forslag till vidare
forskning kommer att behandlas har.

6.1 Slutsats
Syftet med uppsatsen &r att beskriva hur teorier om prissattningsstrategier anvands i samband
med inkdp inom skobranschens detaljistled.

Vi anser oss besvarat vara fragestallningar och har darigenom uppnatt syftet med uppsatsen.
Den framsta slutsatsen vi drar av studien &r att foretagen inte utfér ndgon egentlig analys av
det erbjudna inkdpspriset. Vi fick intrycket att det inom skobranschen &r vanligt att man utgar
fran leverantorens listpriser for att darefter forhandla om rabatter. Detta stimmer dverens med
de mindre foretagen i studien. De foretag som inte har nagon egen tillverkning eller
produktutformning, utan koper fardiga produkter, accepterar listpriserna. DinSko satter sina
egna inkopspriser och det blir upp till leverantéren att bedéma om de kan tillverka produkten
till detta pris. Att ett foretag i skobranschen anvander detta forfarande forvanade oss eftersom
det ar ett vanligt tillvagagangssatt inom tillverkningsindustrin. Vi tycker att detta ar ett bra
forfarande for foretag i storlek med DinSko men troligtvis inte lika framgangsrikt for minde
foretag. Det avgorande ar de stora volymer som foretag i den storleken har behov av.

Rabatter ar viktiga for alla foretagen i studien. Det som skiljer dem at ar vardet de satter pa de
olika rabatterna. For DinSko handlar det framforallt om volymrabatter. De ser det som en
chans att fa ner priset vid forhandling. For foretag i den storleken &r kvantiteten en avgorande
faktor i forhandling. Den viktigaste formen av “rabatt” for Brandos, ett mindre foretag och
relativt ny pa marknaden, ar att finansiera varulagret med de langa betalningstider som ofta
erbjuds. Vi anser detta vara ett bra tillvadgagangssatt for foretag i uppstartsfasen eftersom de
pa sa satt kan undvika tyngande rantekostnader. For Sko-Boo handlar forhandlingen till
storsta del om vilka rabatter de kan erhalla. De fokuserar pa rabatter som volymrabatt,
kassarabatt, rabatt for avsdgande av reklamationsratt, rabatt for att de ligger i Ullared och
sasongsrabatter. Eftersom Sko-Boo &r en relativt kand aktor pa marknaden vet leverantorerna
om att rabatter ar viktigt for dem. Vi ifrdgasatter om leverantoren utgar frén olika “listpriser”
till olika kunder. Detta skulle innebdra att Sko-Boo initialt far ett hogre listpris &n
konkurrenterna eftersom de sedan forhandlar ner priset genom rabatter. Slutpriset blir
antagligen lagre for Sko-Boo &n for deras konkurrenters slutpris men det kan spekuleras i hur
stor skillnaden verkligen &r. Det verkar som om bade Sko-Boo och Brandos inte anser sig
vara en tillrackligt stor aktér pa marknaden for att kunna paverka listpriserna.

For att faststdlla vilket inkOpsbehov foretagen i studien har analyserar de tidigare
forséaljningssiffror i kombination med 6nskad 6kning av forséljningen. Detta & gemensamt for
samtliga deltagare. Historisk data ar véldig viktig for foretagen. Vi anser att inkdpsbehovet &r
en Kritisk punkt i samband med uppstart av nya foretag. Att finna vilket inkdpsbehov de
foretagen har blir en mycket mer komplicerad process nar det inte finns tillgang till historisk
data. Den situationen kraver omfattande marknadsanalyser vilket kan vara svart och kostsamt
att genomfdra om de inte innehar branschkannedom.

Den oOnskade forsaljningsokningen kommer foretagen fram till pa olika satt. En del bygger
forsaljningsdkningen pa en affarsplan medan Sko-Boo bygger sin forsaljningsokning pa
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erfarenhet. | jamforelse mellan DinSko och Brandos framkommer det att affarsplanen ar olika
mycket genomarbetad och i olika grad styrande. DinSkos affarsplan baseras pa hur stor del av
marknaden foretaget vill 6ka med. Handlingsplanen i sin tur bygger pa analyser av faktorer
som trender och konkurrenter. I den finns ocksa en budget. For att skapa dessa riktlinjer kravs
mycket samarbete mellan olika avdelningar pa DinSko. Det ar en relativt lang och
tidskravande process som troligtvis ar for kostsam for de mindre foretagen. Nar det kommer
till hur prognostiseringen av framtida forsaljning ser ut tror vi att det &r en prioriterad aktivitet
for storre foretag i branschen an for sma. De har rad att finansiera denna aktivitet. Att bygga
prognosen pa erfarenhet kan vara riskabelt, da man ofta inte tanker pa att analysera
konjunkturlaget i Sverige och var omvarld.

Vi har reflekterat dver hur utfallet av studien kunnat bli om vi inkluderat fler respondenter
samt ej gjort avgransningarna. | och med att studien endast har tre respondenter och att de har
olika inriktningar och affarsidéer, tycker vi inneburit att vi kunnat presentera vilka variationer
det finns pa marknaden. Det blir dock ett problem med generaliserbarheten eftersom de &r sa
fa till antalet vilket medfor att det ar svart att fa ett representativt resultat. Studien visar anda
viss generaliserbarhet exempelvis hur foretagen kommer fram till vilket inkdpsbehov de har.
Trots de olika storlekarna pa foretagen och den inriktning som de har anvéander alla tre
foretagen sig av prognoser som i huvudsak baseras pa tidigare forsaljning. Vi har ocksa
kunnat se att rabatter ar véldigt viktiga. Detta tror vi inte hade blivit utfallet om fler
respondenter deltagit. Det hade istallet varit en naturlig del av prisforhandlingen och inte haft
sd stor betydelse. Forhandlingssituationen och relationen mellan kopare och séljare &r
troligtvis nagot som paverkar det slutgiltiga inkopspriset och forstaelse om detta hade tillfort
studien mer djup. Att forsta detta samband hade gett oss mer insikt i hur de gar till vaga for att
uppna olika rabatter och andra inkopsvillkor. Det ger dven en ytterligare dimension pa
inkopsprocessen.  Aven beskrivningen om hur de kommer fram till framtida
forséaljningsokning formodar vi hade fatt ett annat utfall om fler eller mer liknande
respondenter deltagit. Vi tror att de skillnader som i sa fall kan uppsta istéllet kan bero pa
storleken pa foretaget. Det ar nog vanligare for mindre skohandlare, an for foretag i Sko-Boos
storlek, att forlita sig pa erfarenhet. Enligt var asikt sd hade studien inte fatt ett annat resultat
om vi tagit hansyn till hur man utvérderar varumarken. Att utvérdera vad som gor att ett
varumarke blir populért och varfér konsumenter ar villiga att betala mer for dessa varor skulle
endast innebéra att foretagen skulle fa ytterligare en kostnad och inte bidra till férandring av
hur de analyserar inkopspriset. Resultatet hade inte heller paverkats om vi redogjort for hur
man bygger upp eller vad som skiljer mellan olika affarsstrategier. Da var uppsats handlar om
inkdpsprisanalys ar affarsstrategin betydande men det &r snarare effekterna av denna som é&r
intressanta och inte hur strategin kommer till.

Hur kommer skobranschen se ut i framtiden? Skomarknaden har gatt fran att tidigare besta av
manga smahandlare till att idag narmast vara en oligopol marknad. For 25 ar sedan var det
vanligt med flera skohandlare i mindre samhé&llen men idag finns det oftast endast en eller ett
fatal kvar. Stora foretag som marknadsledande Nilson Group har i stort sett tagit over
skomarknaden. For dem ar det mycket viktigt att det finns lagkostnadslander att tillga dar de
kan producera sina varor. Man kan spekulera om jakten pa lagkostnadsproducenter kan fortga
pa lang sikt eller om lagkostnadslanderna &r en sinande brunn. Om det inte langre kommer
finnas lagkostnadslander att producera i kan det leda till att marknadsledare som Nilson
Group maste andra sin strategi. Vilket i sin tur kan betyda att konkurrenssituationen kan se
annorlunda ut i framtiden. Ett scenario som daremot ligger ndrmare &r att det snarare kan
komma in fler utlandska aktorer pa den svenska marknaden som vill ta marknadsandelar. For
att DinSko i detta scenario ska kunna behalla sin marknadsledande position anser vi det vara
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viktigt for dem att utoka sitt samarbete med sina leverantdrer genom att aktivt arbeta med sin
materialforsorjningskedja. Detta genom att forbéattra kommunikationen mellan de involverade
foretagen och vara med i utvecklingen av deras verksamheter. Det &r viktigt att DinSko ar
insatt i hur exempelvis produktionsprocessen och kvalitetsarbetet fungerar hos sina
leverantorer for att kunna korta ner ledtider, fa battre kvalité och till sist &dven ett lagre
inkopspris.

Intervjuerna genomférdes av forfattarna utan egentlig erfarenhet fran intervjusituationer och
resultatet kunde blivit annorlunda om vi hade haft denna kunskap. Vi tror att en erfaren
forskare kunde gatt mer in pa djupet i varje fragestallning och darmed fatt fram mer
detaljerade svar. Svar som respondenterna majligen inte var sa villiga att dela med sig av
eftersom &mnet i sig kanske var kénsligt fér dem och inget de ville att konkurrenterna skulle
ké&nna till.

6.2 ReEkommendation

| var studie kom vi fram till att respondenterna inte genomfor nagon egentlig analys av det
erbjudna inkopspriset. Vi vill darfor rekommendera att de fokuserar pa leverantérens
kostnader genom att bryta ner inkOpspriset. Pa sa satt kan man fa fram leverantérens
kostnader per produkt och vilken avkastning leverantdren har. Att anvanda sig av denna
metod skulle ge inkoparen ytterligare forhandlingsutrymme vid inkopsprisforhandlingen.
Denna rekommendation bygger pa resultaten av var kvalitativa studie vilket medfor att
rekommendationen inte nddvandigtvis kan tillampas pa andra branscher eller andra foretag
inom skobranschen.

6.3 Forslag till vidare forskning

Ett forslag till vidare forskning &r att undersoka hur férhandlingen och relationen mellan
inkopare och leverantor paverkar inkopspriset. Detta eftersom det slutgiltiga inkopspriset
faststalls under forhandling mellan dessa parter. Vi lamnar detta forslag till vidare forskning
da det under tiden vi skrev var uppsats kom som en fragestallning.
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Bilaga
Intervjuunderlag
Namn:

Position pa foretaget:

Hur ser Er inkdpsorganisation ut?

Hur lange har du arbetat som inkdpare och hur lange har du arbetat med inkép inom
skobranschen?

Vad ingar i dina arbetsuppgifter som inkopare pa xx bolag?

Hur fungerar inképsprocessen hos er?

Hur ser sésongsindelningen ut hos Er?

Nar ni far ett pris av en leverantor hur gar ni till vaga for att utvardera priset?

Ar det nagon skillnad i hur ni utvarderar priset vid inkdp av olika typer av skor (varugrupper)?
Ser ni nagon skillnad i inkdpspriser i samband med konjunktursvangningar?

Hur paverkas ni av olika rabatter?

Accepterar ni ett hdgre pris for en popular vara eller markesvara for att det ar en
storsaljare?

Har ni nagon egen tillverkning av skor?

| vilken man anvander ni er av internet for att hitta potentiella leverantorer?
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