Distribution pa B2B-markedet og B2C-markedet
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Hvorfor bruges Direkte og indirekte Styring af Distribution
mellemhandlere (1) salg til B2B- og distributions- gennem detaillister
B2C-markedet (2) kanalen (3) og grossister (4)

Fig. 20.1 Strukturen i kapitel 20.



Distribution uden og med mellemhandlere

Producent 1 Forbruger Producent 1
nr. 1

Producent 2 Forbruger

Producent 2
nr. 2

Producent 3 Forbruger Producent 3
nr. 3

Forbruger
nr. 1.000

Fig. 20.2 Distribution uden og med mellemled.
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Mellemhandlerens arbejdsfunktioner

Den fysiske flytning af produktet Kunden skal have let adgang til varen. Den fysiske afstand

til slutbruger skal minimeres.

Lagerfgring af produkterne Varen skal veere til stede, nar kunden gnsker det.
Sortimentsopbygning Kunden skal have flere varer at veelge imellem.
Administrationsopgaver Kunden skal have mulighed for at reklamere over varen.
Kreditgivning Kunden forventer f.eks., at der gives kredit.

Salg og markedsfgring over for Kunden skal bearbejdes gennem f.eks. reklame og person-
slutbruger ligt salg.

Indsamling af informationer Mellemhandleren er teettest pa kunden og kan derfor ind-

samle informationer om kunden og markedsmulighederne.
Servicekrav Visse produkter skal serviceres og repareres.
Fig. 20.3 Arbejdsfunktioner, som mellemhandlerne kan udfgre.
Figuren viser, at mellemhandlerne ofte skal udfgre nogle vaerdikeedefunktioner, som

producenten ikke selv er i stand til at patage sig, uden at det vil medfgre betydelige
omkostninger for producenten.

1.1 Fordele og ulemper ved brug af mellemhandlere

Der vil altid veere bade fordele og ulemper, for producenten, ved at velge mellem-
handlere til den endelige distribution af sine produkter, jf. ig. 20.4.

Fordele og ulemper ved brug af mellemhandlere

e Mindre transportomkostninger e Mellemhandler bestemmer ofte selv
e Hurtigere spredning af varen prisen
e Lavere finansieringsomkostninger til * Mellemhandler bestemmer markeds-
lagre og kreditter fgringsindsats over for kunden
e Risiko for tab overdrages e Mellemhandler bestemmer, hvor varen
e Mellemhandler indsamler informatio- placeres i f.eks. butikken
ner til producenten e Mindre fortjeneste pr. enhed

e Mindre kontrol

Fig. 20.4 Fordele og ulemper ved mellemhandlere.



Direkte og indirekte distribution pa B2C-markedet og B2B-markedet

Producent

}

Mellemhandlere:
e Grossist/importgr
e Detaillist

,, l

Kunde pa B2C-markedet eller B2B-markedet

! !

Direkte distribution Indirekte distribution

Fig. 20.5 Direkte og indirekte distribution.



Arsager til valg direkte distribution

Fzerre og stdrre Betyder bl.a., at det kan veere gkonomisk rentabelt for producenten at

kunder forhandle direkte med kunden.

Geografisk Virksomhederne har ikke sa stor en geografisk spredning som kunderne

spredning pa B2C-markedet. Derfor kan det veere rentabelt at seelge uden om mel-
lemhandelen.

Stgrre indkgb pr. Rentabiliteten ved direkte distribution opnas ogséa ved, at virksomheder

gang indkgber store kvanta (store belgb) af gangen.

Komplekse B2B-markedet efterspgrger ofte komplekse og specialfremstillede pro-

produkter dukter, som er tilpasset kundens krav og gnsker. Derfor vil kunden ofte
kraeve, at han har direkte kontakt til leverandgren.

@nsket om forbed- Relation mellem leverandgr og kunde spiller en stgrre og stgrre rolle pa

rede relationer B2B-markedet. Derfor er det vigtigt at have den direkte kontakt til kunden.

Fig. 20.6 Arsagertil valg af direkte distribution pa B2B-markedet.

Fig. 20.6 viser bl.a,, at der kan veere tale om store kunder, som kgber for store belgb
pr. gang. Derfor kan det betale sig at have den direkte kontakt til kunden.

Nedenfor har vi i fig. 20.7 vist forskellige fordele og ulemper ved at anvende den
direkte distribution pa B2B-markedet og pa B2C-markedet.

Direkte distribution

e Bevarer kontrollen over veerdikeedens e Stgrre omkostninger til bl.a. logistik og

funktioner markedsfgring

e Har fgling med markedet/direkte kon- e Skal selv sta for alle funktioner (kgb,
takt til kunden salg og levering)

e Kan reagere hurtigt pa andringer i
markedet

e Mulighed for stgrre deekningsbidrag

Fig. 20.7 Fordele og ulemper ved direkte distribution.
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Direkte distribution pa B2C-markedet

Forekommer inden for visse brancher som e Hurup Mgbelfabrik (mgbler)
f.eks. bekleedning, brugskunst og mgbler. Pro- e Skandinavisk Skumindustri
ducenten af de pagaeldende produkter har valgt (madrasser, hynder og

at seelge hele sit sortiment eller dele af sorti- puder)

mentet direkte til forbrugerne. Forbrugerne kan ® Royal Copenhagen

besg@ge fabrikken, se varerne i et udstillingslo- (porcelzen)

kale, fa rad og vejledning og kgbe varen evt.
lidt billigere end gennem en butik.

Visse produkter bliver solgt ved at leveran- e Boca Jeans

dgren med deltagelse af familie, venner og (pige- og drengetgj)
bekendte afholder et salgsmgde i private hjem. e Frisgr Stylisten

De typiske produkter, som bliver solgt via (frisgr, massgr, kosmetolog
homeparties, er bekleedning, kgkkentgj og ero- mv.)

tikprodukter.

Hvis producenten beslutter at oprette egne e B&O

detailbutikker, taler man ogsa om direkte ® Bestseller

salg. Iseer inden for bekleedningsbranchen op- e Redgreen

retter mange producenter deres egne butik- e ECCO

ker, hvor kun producentens produkter bliver
solgt. Producenten opnar herved, at forbru-

gernes loyalitet bliver knyttet til produkterne
og ikke til mellemhandleren.



Gardbutikker

Outletbutikker

Postordresalg
og internet-
salg

Direkte distribution pa B2C-markedet (fortsat)

En del landmeend har etableret gdrdbutikker e Svanholm gardbutik

med bl.a. egne produkter (f.eks. grgntsager og (frugt, grgnt, brgd mv.)

frugt). Leveringen sker direkte til forbrugerne. ¢ Juuls Gardbutik, Leesg
(kgd og paleeg)

Producenter af maerkevarer kan ofte se deres e Langelinie Outlets

fordel i at seelge deres 2. sorteringsvarer eller (mange forskellige kendte

udgaede meerkevarer gennem egne Outlet- meerkevarer)

butikker. Forbrugerne kender produkterne og
ved, at der er tale om maerkevarer til en favo-
rabel pris. Producenten undgar pa den made,
at 2. sorteringsvarer eller udgadede meerkevarer
bliver solgt gennem discountkseder, som virk-
somheden ikke gnsker at seelge gennem.

Postordresalg e Ellos (tgj)
Der udgives i Danmark flere kuponhaefter med e H&M (tgj)
reklamer for en reekke produkter til konsument- e Den gamle skole

markedet. Der er tale om produkter, som for- (www.gamleskole.dk)

brugeren allerede har kendskab til, og derfor seelger kvalitets treelegetdj

kreeves ikke yderligere salgsarbejde Efter kun- til bgrn

derne har indsendt en kupon med de bestilte e Heino Cykler

varer, bliver varerne sendt direkte fra virksom- (www.heino-cykler.dk)

heden til forbrugeren. szelger nye cykler og
tilbehgr

Internetsalg

De fleste husstande har internetadgang, hvilket
bl.a. betyder, at danske virksomheder satser
mere og mere pa e-handel.

Virksomhederne kan se de store fordele, der
ligger i at kunne tilbyde deres produkter 24
timer i dggnet direkte over for kunderne.

Fig. 20.8 Eksempler pa direkte distribution pa konsumentmarkedet.
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Kunde pa B2C-markedet eller B2B-markedet

Fig. 20.9 Typer af indirekte distribution.



Distributionsstrategier ved indirekte distribution pa B2C-markedet

Eksklusiv
distribution

Selektiv
distribution

Intensiv
distribution

Salget sker her gennem én eller fa, ngje ud-
valgte detaillister. Detaillisten er ofte eneste
forhandler i et stort geografisk omrade.

Salget sker gennem et mindre, passende
antal detaillister i et mindre omrade.

Salget sker her gennem sa mange detailli-
ster som overhovedet muligt i et omrade.

Fig. 20.10 Strategier ved indirekte distribution.

Eneforhandler i
en kommune eller
region, f.eks. Audi

Et par forhandlere i
en by, f.eks. Casio

Adskillige forhand-
lere i en by, f.eks.
Colgate



Faktorer, som har indflydelse pa valget mellem indirekte eller direkte distribution

Kundekarakteristika

e Kunder Fa

e Kundernes krav til service Lille
e Ordrestgrrelse Store
e Geografisk spredning Lille
Produktkarakteristika

e Varetype Udvalgsvare
e Enhedsvaerdi Stor
e Holdbarhed Lille
Virksomhedskarakteristika

e Styring hos producent Stor
e Sortiment Lille
e Finansiel styrke Stor
Konkurrentkarakteristika

o Effektivitet Lille

Fig. 20.11 Faktorer, som har betydning for valg af distributionsmade.

Mange
Store
Sma
Stor

Dagligvare
Lille
Stor

Lille
Stor
Lille

Stor



Styring af distributionskanalen

Styring af distributionskanalen

v v v

Udveelge Motivere Evaluere
distributions- distributions- distributions-
kanalen kanalen kanalen

Fig. 20.12 Styring af distributionskanalen.
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Andringer i omgivelserne

Andringer i En vigtig eendring i danske kunders adfeerd er e Louis Nielsen (briller)
kgbsadfeerden deres jagt pa billige varer. Danske kunder veel- o Kiwi (dagligvarer)
ter sig i discount, som nu har bredt sig til man- e Call me (mobiltelefoni)
ge andre brancher end dagligvarebranchen

Produktet skifter Produkter, som er nye pa markedet, vil ofte Se fig. 20.14 pa naeste
plads blive introduceret gennem hgjprofilbutikker, side
i PLC-kurven som kan give rad og vejledning. Efterhanden,

som produktet bliver kendt pa markedet,
kreever kunderne tit, at de kan kgbes gennem
mange forskellige butikstyper. Ofte starter nye
produkter med at blive solgt i specialbutikker
og ender med at blive solgt i discountbutikker.

Markedet udvides  Det vil ofte veere ngdvendigt for en virksomhed Blumgller har tidligere

at eendre pa sin distribution, hvis markedet solgt renggringsmidler
bliver udvidet. Virksomheden har f.eks. haft direkte til B2B- markedet.
en direkte distribution til B2B-markedet, men Virksomheden gnsker
@nsker nu ogsa at seelge pa B2C-markedet. Det  nu ogsa at selge til B2C-
betyder med stor sandsynlighed, at virksom- markedet. Det betyder,
heden nu er ngdt til at anvende en indirekte at Blumgller har valgt en
distribution. Bl.a. pa grund af, at mange kunder indirekte distribution gen-
er spredt pa et stort geografisk omrade. nem butikker.
Udbredelsen af On-line vinder stgrre og stgrre indpas som - Malerier
internettet distributionskanal i Danmark og resten af - Antikviteter
verden.Tidligere var det kun muligt at salge - Aktier og obligationer
ukomplicerede produkter gennem internettet. - Brugte biler
| dag ser vi flere og flere komplicerede produk- - Huse
ter blive solgt over internettet. - Billetter til f.eks.

teaterforestillinger

Fig. 20.13 A£ndringeri omgivelserne, som har indflydelse péa et distributionssystem.



Skift af distributionskanal

Markedsvaekst
' N
Vaekst Modenhed
Elektronik: Elektronik:
Hgi Computerbutikker Varehuse
@kologiske varer: @kologiske varer:
Specialbutikker Varehuse og
Online supennarkedgr
| v
Introduktion Nedgang
Legy Elektronik: Elektronik:
Specialbutikker Postordre/online
@kologiske varer: @kologiske varer:
Delikatessebutikker Discountbutikker
Den tilforte <
kanalveerdi

Fig. 20.14 Skift af distributio

Kilde: Adapteret fra Milind Lele, Business Marketing, 2009.
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Fig. 20.15 Eksempel fra original situation (A) til disintermediering (B).



J

v

J

&

Ny
mellemaktgr

Fig. 20.16 Eksempel fra original situation (A) til reintermediering (B).
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Distributionskaeden

Producent —> Grossist —> Detaillist —> Kunde

Fig. 20.17 Distributionskaeden.

4.1 Distribution gennem detaillister

I dette afsnit vil vi behandle detaillistens rolle som mellemhandler pa det danske
marked. Gennemgangen vil fplge nedenstaende fig. 20.18.

Opdeling af detailhandelen

Forretningsbaseret detailhandel e Diskbetjent detailhandel
e Selvbetjent detailhandel
e Minimarked
e Supermarked
e Dobbelt supermarked/varehuse
e Lavprisvarehus
e Discountforretning
* Dggnkiosk
e Factory Outlet
e Shop-in-shop
e Servicebutik
e Stormagasin

Ikke forretningsbaseret detailhandel e Postordresalg
¢ Internetsalg

Detailhandelens ejerskab (kaedetyper) e Uafhaengige butikker
e Frivillig keede
e Egentlig keede
e Kooperationen
¢ Franchisekeede

Detailhandelen efter beliggenhed e Cityorienteret
¢ Parkerings- og tilkgrselsorienteret
e Trafikorienteret
e Omkostningsbaseret
e Centerorienteret/boligorienteret

Fig. 20.18 Opdeling af detailhandelen i Danmark.



Forretningsbaseret detailhandel

Diskbetjent

Selvbetjening

Minimarked

Supermarked
Dobbelt
supermarked

Lavprisvarehus

Discount

Dggnkiosk

Specialbutik

Sma butikker. Er diskbetjente pga. hygiejne eller
store veerdier.

Lidt stgrre dagligvarebutikker med op til 3.000
varenumre. Er placeret omkring boligomraderne.

Minder om selvbetjeningsbutikker. Har ofte lidt
stgrre vareudvalg end selvbetjeningsbutikker — op
til 4.000 varenumre.

Store dagligvarebutikker med op til10.000 vare-
numre inden for dagligvarer og non-food.

Ogsa kaldet varehuse. Har et sortiment med op til
25.000 varenumre, heri er en hel del non-food.

De stgrste forretningstyper i Danmark. Har et sor-
timent af dagligvarer og non-food pa op til 80.000
varenumre.

Meget populaer butikstype med et begraenset va-
reudvalg pa op til 2.000 varenumre inden for spe-
cielt dagligvarer.

Den lokale butik, som har et varieret vareudvalg.
Har ofte abent til langt ud pa aftenen.

Findes bade inden for food og non-food. Har et
smalt og dybt vareudvalg. Er ofte placeret i kernen
af byerne.

Bager, guldsmed og
optiker (specialbutikker)
DagliBrugsen

Neaermarked

SuperBrugsen

Fgtex og Kvickly

Bilka og Kvickly-Xtra

Netto, Fakta, Aldi, Lidl
og Rema 1000

7-eleven

Tgjbutikker og
ostebutikker



Forretningsbaseret detailhandel

Factory Outlets Nyt koncept fra USA. Restpartier og overskuds- Bison og IC Companys
produktioner szlger fra fgrende maerkevare-
producenter.

Shop-in-shop Er egentlig ikke en butikstype, men en made at ECCO i Magasin, Salling

salge varer pa. Mange maerkevareproducenter far  og lllum
tildelt en del af en butik, som indrettes med maer-
kevareproducentens inventar og produkter.

Servicebutik Butikker, som salger immaterielle ydelser, som Topdanmark og Danske
f.eks. rejser og forsikringer. Bank

Stormagasin Stormagasiner fgrer et bredt udvalg af specialbu- Magasin, Salling og
tikkernes og supermarkedernes vareudvalg. Ideen  lllum

er, at kunden skal kunne kgbe alt under ét tag.

Fig. 20.19 Forretningsbaseret detailhandel i Danmark.

Fig. 20.19 viser en rakke danske butikstyper, hvoraf nogle er i fremgang og andre i
tilbagegang. Selvbetjeningsbutikker og minimarkeder er ofte smé butikker, som er
udsat for stor konkurrence fra f.eks. discountbutikkerne. Disse butikstyper vil sand-
synligvis falde i antal over en arraekke. Lavprisvarehuse og discountbutikker har
derimod fremgang i gjeblikket.

Butiksstrukturen i Danmark skifter hele tiden med sendrede forbrugerkrav og nyt
konkurrencemgnster. Butikkerne gennemgar en livscyklus, som kaldes The Wheel of
Retailing, jf. fig. 20.20.

The Wheel of Retailing

Karakteristik

Introduktionsfasen

® | ave priser Modenheds-

® Begreenset vareudvalg fasen

®Ingen el. lidt service Introduktions-
® Prisfglsomme kunder fasen

Udviklingsfasen
® Stigende priser
® Bredere sortiment
® Forbedret koncept

® God service Udviklings-

Modenhedsfasen fasen

® Hgje priser
e Konservative og gammeldags
butikker

Fig. 20.20 The Wheel of Retailing.

Kilde: Pa baggrund af Herbert Kotzab, m.fl., Retailing in a SCM-Perspective, Copenhagen Business School
Press, 2005.



Ikke forretningsbaseret detailhandel

Postordrehandel/
tv-shopping

Internethandel

Nogle virksomheder udsen-
der kataloger, kuponhaefter
og brochurer til Danmarks
forbrugere. Forbrugerne kan

i ro og mag se og leese om

de tilbudte produkter og kan
afslutningsvis bestille varerne
hos virksomheden pr. telefon
eller skriftligt.

Internethandel er steerkt vok-
sende. Der findes flere tusinde
virksomheder pa nettet, som
tilbyder deres produkter til
forbrugerne. Forbrugerne kan
se og leese om varerne og kan
bestille og betale varerne elek-
tronisk.

Fig. 20.21 /kke forretningsbaseret detailhandel.

Cellbes er en svensk virksom-
hed, som udsender kataloger
med et stort udvalg af bl.a.
bgrne-, dame- og herretgj.
Peter Hahn A/S selger dame-
t@j pr. postordre. Virksomhe-
den udsender kataloger til de
kunder, som gnsker det.

www.torvet.dk

Skagen Food og Irma leverer
fgdevarer til kunderne.
www.grisogko.dk

Leverer kgd til kunderne.
www.shoponjob.dk
Indkgbscentral, som handler
ind hos forskellige leveran-
dgrer og leverer varerne pa
kundens arbejdsplads eller
hjemadresse.



Detailhandelens ejerskab

Uafhaengige
butikker

Frivillig keede

Egentlig keede

Kooperationen

Franchisekaede

Butikkerne er ejet af butiksin-
dehaveren selv. Butikkerne har
valgt at sta uden for et keede-
samarbejde.

Keedens butikker er ejet af

den enkelte butiksindehaver.
En raekke butikker inden for
samme branche tilslutter sig et
keedesamarbejde. Indkgbs- og
afseetningskeeder er tilsluttet et
frivilligt keedesamarbejde.

Keeden ejes af en person eller
selskab. De enkelte butikker
styres stramt fra keedens hoved-
kontor.

Coop er en forbrugerejet kaede.
Kaeden kan sammenlignes med
en frivillig keede og en egentlig
keede. A-brugser er selvstaen-
dige brugser og kan derfor
henfgres til en frivillig keede.
B-brugser er ejet af Coop og kan
derfor henfgres til en egentlig
keede.

Den enkelte franchisetager er
ejer af franchisebutikken. Fran-
chisegiver stiller et feerdigt kon-
cept til radighed for franchise-
tager. Konceptet er afprgvet og
bliver ofte styret stramt af fran-
chisegiver.

Fig. 20.22 Detailhandelens ejerskab.

Der er ofte tale om sma
niche-butikker inden for stort
set alle brancher f.eks.:

e Mindre supermarkeder

* Bgrnetgjsbutikker

e Guldsmede

e Kiosker

e 2tal

e SuperBest
e XL-Byg

e Spar

- sPAR[N
“fons  ANETTO

® Fona
e Bahne
* Tgjexperten

e DagliBrugsen
e SuperBrugsen
e Kvickly

e Kvickly-Xtra

Kvickly

REMA 1000

® Hjem-Is
e McDonalds
e Rema 1000



Dagligvarebranchens markedsandele

@vrige dagligvarehandel
bl.a discount

5 % markedsandel .
<+——Coop (Kooperationen)

37 % markedsandel

Kgbmaend
26 % markedsandel

«——— Dansk Supermarked A/S
32 % markedsandel

Fig. 20.23 Markedsandele for dagligvarebranchen i Danmark
Kilde: Jyllands-Posten, 7. september 2010.

Coop er markedsleder inden for dagligvarehandel i Danmark. Koncernens mar-
kedsandel har de sidste par ar vaeret stigende, for forste gang i en reekke ar. Coop
presses pa dagligvaremarkedet af Dansk Supermarked med butikkerne Netto,
Fotex og Bilka. En prognose fra Bgrsen, 14.december, 2010 viser, at »kgbmaendene«
taber markedsandele. Det bemeerkes, at discount samlet set star for ca. 20 % af
markedet.

Franchiseksede Franchisekeeder arbejder med feerdige koncepter. Det betyder bl.a.,
at producentens produkter hurtigere bliver indfert pa markederne i Danmark og i
udlandet.

Franchisekasder

TripTrap (treemgbler) 7-eleven (USA - dagligvarer)

Kvik (kgkkener) Body Shop (England — kosmetik)
Redgreen (modetgj) Rema 1000 (Norge — dagligvarer)
Fligger farver (maling) Burger King (USA - restaurant)
BoConcept (mgbler) First Hotels (Sverige — hoteller)

Bianco Footwear (sko) Chicago Roasthouse (USA - restaurant)
Deres (modetgj) Benetton (Italien — modetgj)

Japan Photo (fotoudstyr) AVIS (USA - biludlejning)

Golfstore (golfudstyr) Athlete’s Foot (USA - fodtgj)

Fig. 20.24 Eksempler pa franchisekaeder i Danmark.



Kaedesamarbejde
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Fig.

20.25 Det vertikale og horisontale marketingsamarbejde.




Detailhandelens beliggenhed

Cityorienteret Der er tale om en beliggenhed i bykernen (f.eks. pa ga-
gaden). Denne beliggenhed er seerdeles gnskvaerdigt for
specialforretninger, som f.eks. handler med briller, ure,
t@j, sko, brugskunst og bgger. Der er tale om varer, som
ofte kgbes som impulskgb.

Parkerings- og Her er det vigtigste for butikken, at der er gode parke-

tilkgrselsorienteret ringsmuligheder samt gode tilkgrselsforhold (f.eks. en
motorvej) for butikkens kunder. Butikker som Bilka, JYSK
og Bauhaus har etableret store parkeringspladser til sine
kunder. Endvidere er kaedens butikker ofte placeret teet pa
store veje.

Trafikorienteret En trafikorienteret beliggenhed er attraktivt for butikker
som f.eks. en kiosk og en bager. Butikkerne satser pa de
kunder, som netop kgrer forbi butikkerne pa vej til eller
fra arbejde. Bilka har ogsa en trafikorienteret beliggen-
hed, da den satser pa gode til og frakgrselsforhold til de
tusindvis af kunder, som handler i Bilka.

Omkostningsorienteret For nogle butikker er det ikke ngdvendigt med en dyr
beliggenhed. Butikker som f.eks. antikvarbutikker, antik-
butikker, genbrugsbutikker, frisgrer og solcentre vil ofte
veelge at placere sig i sidegader, hvor huslejen ikke er sa
stor. Der er tale om butikker, som kunderne nok skal finde
uanset beliggenhed.

Centerorienteret For mange butikker er en centerorienteret beliggenhed
meget attraktiv, bl.a. pa grund af kundetilstremningen.
| sma centre (boligorienteret), som ofte er beliggende i
boligomrader, er der samlet et antal dagligvarebutikker
og specialbutikker, hvor boligomradets kunder kan fore-
tage de daglige, ngdvendige indkgb. Ofte er der kun én af
hver type forretning i de sma centre.
| store centre, som ofte er beliggende i bykernen eller
uden for bykernen, er der samlet et stort antal dagligva-
rebutikker og specialbutikker. Her er der ofte flere af hver
type forretning. Her findes der ogsa en raekke restauran-
ter. Kunderne kommer ikke i de store centre udelukkende
for at ggre deres daglige indkgb, men ogsa for afslap-
ning, hygge og for at finde inspiration i de mange butik-
ker.

Fig. 20.26 Detailhandelens beliggenhed.



Detailhandelens udfordringer i fremtiden

Arbejdskraft Detailhandelen skal sikre, at den kan fa den forngdne, uddannede
arbejdskraft til butikkerne i fremtiden. Der bliver faerre unge at ud-
danne i fremtiden.

Malsaetning Detailhandelen skal arbejde mere bevidst med butikkernes mal-
seetninger.

Teknologi Det er vigtigt, at den teknologiske udvikling vinder indpas i butik-
kerne. Feks. elektroniske prisskilte, selvskanning, data-mining og
internethandel.

Globale keeder Kan dansk detailhandel modsta presset fra de store globale kseder?
De store kaeder vil selv kunne oprette egne distributionssystemer.
Feks. kan Matas-keeden forvente gget konkurrence fra franske Se-
phora, som stort set har samme sortiment som Matas. Sephora for-
ventes at etablere sig pa det danske marked i nsermeste fremtid.



Detailhandelens udfordringer i fremtiden (fortsat)

Oplevelser Kunderne vil have oplevelser, nar de shopper. De butikker, som
overlever, er de butikker, som er bedst til at underholde forbru-
gerne.

Varesortiment  Er der nogle graenser for, hvilket varesortiment butikkerne skal
have? Fremtiden vil bringe nye koncepter som f.eks. livsstilsbutik-
ker.

Discount Discount er kommet for at blive. Kunderne kreever discountbutik-
ker inden for stort set alle brancher.

Sma og store Der vil blive flere store butikker, som arbejder i et keedesystem og
butikker feerre sma butikker, som star uden for et kaedesystem i fremtiden.

Fig. 20.27 Detailhandelens udfordringeri fremtiden.

Fig. 20.27 stiller sporgsmal til bl.a. varesortimentet. Dansk detailhandel er meget tra-
ditionel og meget brancheopdelt - en skobutik szlger kun sko, en brillebutik szelger
kun briller, en dametgjsbutik saelger kun dametgj. Er fremtidens butik, en butik som
har varer fra mange forskellige brancher? Kunne man feks. teenke sig, at man hos
Aldi ogsa kunne kgbe den nye Polo? I en bank kan man feks. i dag lease en bil.

Den teknologiske udvikling stiller store krav til dansk detailhandel. Forklaringen
skyldes bl.a. den @ndrede kgbsadfaerd hos danskerne. Feeks. er internethandel eks-
ploderet. Kunderne har faet hele verden som indkgbssted. Det ma danske butikker
forholde sig til.

4.1.6 Trends og fremtid for dansk detailhandel i udlandet

En del specialbrancher sgger mod udenlandske veekstmarkeder og er i fuld gang med
at eendre strategi pa grund af stagnation eller direkte nedgang i vaeksten pa det danske
marked. En lang reekke kaeder har allerede
etableret sig eller gar med planer om etab- VTS
lering af butikker i udlandet, hvor der er
storre veekstmuligheder end i Danmark.

Antal butikker

Branche i udlandet og i
Danmark

. . Bestseller Modetgj 5.700
Tekstllbran_chen .er dominerende blandt JYSK el rel g 1.700

de danske butikker i udlandet. Herefter fol-  Netto Dagligvarer 1.132
er boligindretning, dagligvarer, sko og tv. ECCO Sko 901
e & & Caglis & B&O TV 740

De 5 stgrste detailkaeder star alene for 2/3
af alle danske butikker i udlandet. Fig. Fig. 20.28 De 5 stgrste danske detailkeeder, der er
20.28 viser de 5 stgrste danske detailkeeder etableretiudlandet.

etableret i udlandet fordelt pﬁ brancher. Kilde: Baseret pa virksomhedernes egne websites, 2010.



Engrosvirksomhedernes kunder

Engrosvirksomheder

Y N

B2B- B2B- B2C- B2C-
markedet markedet markedet markedet
i Danmark i udlandet i Danmark i udlandet

Fig. 20.29 Engrosvirksomhedernes kunder.



Grossisttyper

Opkgbs- Opkgber ravarer og feerdigvarer fra mange forskellige le- Fiskeauktion
grossist verandgrer inden for landbrug, fiskeri og gartneri. Varerne  GASA (frugt, grgnt
szelges videre til andre virksomheder, hvor der evt. sker og blomster)
en videreforarbejdning inden videresalg.
Afszetnings- Formidler den feerdige vare fra producenten eller impor- SuperGros
grossist tgren til detaillister. (dagligvarer)
Cash & Har ofte oprettet en grossistbutik for mindre momsregi- Metro (dagligvarer),
Carry strerede virksomheder, som kan kgbe i mindre portioner CC&CO (special-
grossist og stadig fa del i nogle indkgbsfordele. varer), Inco Danmark

(kgd) Dagrofa S-en-
gros (dagligvarer)

Rack- Seelger ofte et mindre sortiment af non-food produkter Strgmpegrossisten
Jobbers til mindre detaillister. Ofte betaler detaillisten fgrst varen,  Fipotex
nar den er solgt i butikken.

Drop- Selger produkter til andre virksomheder. Produkterne bli- Maskinhandler
shippers ver leveret direkte fra producenten. Har ikke selv et lager. Indkgbsringen AmbA



Grossisttyper (fortsat)

Grossist- Forklaring Eksempler
typer

Salgs- Seelger sine produkter direkte fra salgsvogn til mindre Sugro (slik)
chauffgr detaillister. Blomstergrossister, slikgrossister og kage-

grossister saelger ofte deres produkter gennem egne

salgschauffgrer.

Ferskvare- Terminaler, som samler og leverer alle ferskvarer direkte Terminal Nord i Vejle
terminal til mindre detaillister.

Fig. 20.30 Grossisttyper pa det danske marked.
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