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FORORD

Till att bérja med vill forfattaren saga att denna studie har varit mycket givande. Forfattaren
har fatt nya perspektiv pa hur efterfragan av produkter, sarskilt av saésongvaror, styrs och har
fatt djupare forstaelse for de faktorer som ligger bakom foretagets formaga att styra
efterfragan.

Forfattaren vill tacka foretaget Clas Ohlson for allt stod, sarskilt till Ove Bergsmeds och Rolf
Andersson for uppvisat intresse och engagemang i forfattarens studie. Forfattaren vill aven ta
tillfallet i akt att tacka handledaren Eron Oxing som har hjalpt till att styra studien i ratt
riktning samt ett stort tack till familj och vanner som pa ett eller annat satt har gett sitt stod till

forfattaren under arbetets gang.

Flor Pesonen

Sodertérns Hogskola den 31 maj 2007
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Titel: Balansen mellan kundernas krav och foretagets formaga att leverera ratt produkter vid
ratt tidpunkt, en fallstudie av Clas Ohlsons efterfragestyrning.

Bakgrund: Dagens marknad erbjuder kunderna fler valméjligheter an den gjorde forut.
Darmed staller kunderna storre krav pa foretag, produkter av den hogsta mojliga kvalité till
det lagsta tankbara priset nar kunden efterfragar dem, speciellt gallande sdsongvaror som blir
inaktuella nar sésongstiden &r dver.

Under senaste aren har tekniken om forsorjningskedjan uppmarksammats for sitt
framgangsrika satt att integrera affarsprocesser i foretaget. Déar ar efterfragestyrning en
vasentlig del eftersom det arbetar med att styra efterfragan med syfte att hitta balansen mellan
utbud och efterfragan. Pa sa satt kan foretag tillfredstalla kundernas behov effektivt och skapa
goda relationer med dem. Lyckas inte foretag att styra efterfragan I6per de risk att slas ut fran
marknaden.

Syfte: Studiens syfte ar att underséka hur Clas Ohlson hanterar efterfragan pa sasongvaror.
Metod: Studien &r en fallstudie av Clas Ohlsons efterfragestyrning darmed har forfattaren anvant
sig av personliga intervjuer som primér material. Intervju personerna har ledande positioner inom
Clas Ohlson. Det sekundara materialet bestar av data fran arsredovisning, personaltidning,
hemsida, mm och ar komplement till det primara materialet. Pa sa satt far forfattaren problemet
belyst ur olika perspektiv.

Slutsats: Clas Ohlson ar idag ett framgangsrikt foretag tack det vore sitt sortiment, sina
priser och sin kundservice. Foretaget haller pa att expanderas i Sverige och ska dven
expanderas utanfor Skandinavien inom de narmaste aren.

Foretagets affarsprocesser fungerar bra. Fragan & om Clas Ohlson kommer att klara av att
tillfredstélla sina framtida kunders efterfraga med sina konventionella metoder i de
affarsprocesser som har direkt inverkan pa efterfragan.

Clas Ohlson behdver forbattra sitt informationsflode sa att varuflodet och informationsflodet
arbetar effektivt. Detta kan astadkommas med hjélp av modern teknik inom
informationsteknologi. Visserligen har Clas Ohlson dvervéagt att anvénda sig av tekniska
l6sningar men inga beslut har fattats da man inte ansag det som varken aktuellt eller
fordelaktigt.



Abstract

Author: Flor Pesonen

Examinator: Eron Oxing

Course: Master thesis in Business Administration, 10 Swedish credits.

Title: The balance between customers demand and the company’s capability to offer right
products at the right point of time. A case study of Clas Ohlsons demand management.
Background: Today’s market offers customers many more possibilities to choose than
before. With that the customer’s requirements on the company have become higher, products
of the best possible quality to the less possible price when the customer demands them,
specially concerning seasonal products that become out of date when the seasontime has
finished.

In the recent years the Supply chain management technic has gott attention because of its
succesfully way to integrate the companys business processes. Demand Management is a
important part of that technic since demand management is dealing with managning the
demand, with the pourpose to find the balance between supply and demand. In this way the
company can satisfy its custormers needs effective and creates good relationships with them.
Companies that do not succeed to manage the demand, run the risk of taking away from the
market.

Purpose: The purpose of this paper is to examine how Clas Ohlson handles the demand of
seasonal products.

Method: Because this study is a case study of Clas Olhsons demand management, the author has
used personal interviews as primary material. The persons interviewed have leading positions
within Clas Ohlson. The secondary material consists of information from the annual account,
personnel magasine, homepage, etc. The secondary material is a complement of the primary
material. In this way the problem will be analyse from different perspectives.

Conclusion: Today is Clas Ohlson a successful company thanks to the companys product
mix, the prices, specially seasonal products which have good prices, and the customer service
Clas Ohlson is expanding in Sweden and vill expand outside the Skandinavien as well in the
comming years. The company’s business processes work good. The question is whether Clas
Ohlson is going to manage to satisfy its future customers demand using its traditional methods
in those business processes which have a big impact on the demand.

Clas Ohlson needs to improve its informationflow. The informationflow and the materialflow

have to work together more effectively. This can achives with help of modern technic within



information technology. It is true that Clas Ohlson has considered the posibility to use
technical solutions, but no final desicions have be made. The company was in the opinion that

such solutions weren’t bring benefits to the company at the time the discussion was going on.
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1 INLEDNING

| detta inledande kapitel redogor forfattaren for problemets bakgrund och syftet med att
studera just det aktuella problemet.

1.1 Bakgrund

Den storsta utmaningen foretag konfronteras for idag ar kundernas allt storre krav pa
produkter av den hogsta moéjliga kvalité till det l&gsta tankbara priset. Kundernas
forvantningar har 6kat da marknaden har globaliserats. Darmed konkurrerar en mangd foretag
varlden éver om kundernas uppmarksamhet. Denna globala konkurrens har héjt ribban for
foretagen och lett till att de standigt maste arbeta for att forbli konkurrenskraftiga och svara
till marknadens patryckningar (Fawcett, Stanley E et al s. 472).

I mitten av 1900 talet, massproduktionstekniker och massmarknadsforings tekniker
forvandlade konkurrensens strategier genom att utfka produkt tillgangligheten for kunderna.
Den inkdpsprocessen dar kunden och séljaren spenderade tid och larde k&nna varandra blev
fullstandigt forandrad. Kunderna blev ett ”konto nummer” och saljarna tappade sparet efter
sina kunders individuella behov. Marknaden blev full av produkter och valmajligheter darfor
manga foretag ar idag angelagna att ateruppta kontakten med saval nya som befintliga kunder
och darmed uppratthalla langsiktig kundlojalitet (Chen Injazz J, Popovich Karen, 2003, s.
672).

Foretagen star infor den svara uppgiften att attrahera nya kunder och samtidigt behalla de
befintliga kunderna. Men allteftersom nya och battre produkter introduceras ideligen pa
marknaden galler det for foretag att vara pa sin vakt om de aktuella trender och erbjuda
kunden just vad den fragar efter, saval funktionella som innovativa produkter. Funktionella
produkter ar stabila och standardiserade darmed inte sa svara att géra prognoser om. Medan
innovativa produkter ar mycket svara att forutsaga pa grund av sin natur, dess
tillverkningsprocess och teknologi som befinner sig i utveckling. Innovativa produkter ar
sarbara for forfall, ar standig foremal for modifieringar, ar inte stabila, deras produktion ar
svar att stalla om, har opalitliga leverantérer samt har begransade resurser och erfarenhet.
(Hau Lee, 2002, 5.106, 107).

Foretagen star infor den svara uppgiften att leverera ratt produkter just vid ratt tillfalle
varken tidigare eller senare. Det handlar om foretagets formaga att synkronisera utbud och
efterfraga. Foretagen ska forse sig med den struktur som haller jamvikt mellan kundernas krav

och foretagets formaga att leverera rétt produkter (Croxton Keely L, et al 2002, s.51).



1.2 Problemdiskussion

Problemet foreligger i att dagens foretag maste finna konkreta och igenomténkta strategier for
att styra efterfragan effektivt. Det galler for foretagen att vara pa sin vakt och erbjuda vad
kunder fragar efter vid ratt tidpunkt och ratt kvantitet. Detta ar givetvis en komplex uppgift
och en stor utmaning for féretagen men de har blivit alltmer medvetna hur avgérande det &r
for foretagets dverlevnad att ha kunden i fokus. Darmed &r det nédvandigt for foretagen att
hanga med utvecklingen av nya trender och att hela tiden forkovra sig for att bemota den
harda konkurrensen pa marknaden.

Foretagen ar fullt medvetna om att om de inte tillfredstéller sina kunders behov val gor
nagot annat foretag det at dem da marknaden ar full av konkurrerande foretag. Dagens kunder
staller allt storre krav pa foretagets formaga att leverera vad de efterfragar. Kunderna ar
medvetna om att de nu har storre valmojligheter pa marknaden och slosar inte sin tid pa
foretag som inte erbjuder vad hon fragar efter nar det finns andra foretag dar kundens behov
kan tillfredstallas battre.

Foretagen ska efterstréva att dvertraffa kundernas forvantningar géallande varor och
kringtjanster sa att kunden far det dar lilla extra som far hon att kanna sig speciell. | syfte att
astadkomma detta racker det inte att foretagen anvander sig av traditionella tekniker for att
styra efterfragan da dessa har blivit omoderna och har inte den kapacitet som kravs.

Foretagen ska dra nytta av ny teknik som underlattar och effektiviserar styrning av
efterfragan. Ledarna bor dvervaga, for att hanga med IT utvecklingen och kundernas krav, att
infora integrerade system som styrning av kundrelationer och styrning av leverantdrer som

skapar mervarde for kunden och gor foretaget konkurrenskraftigare an sina konkurrenter.

1.3 Problemformulering
Hur styrs forsorjningskedjan sa att foretaget levererar kunden vad den efterfragar vid ratt
tidpunkt till ratt pris?

1.4 Syfte

Uppsatsens syfte &r att undersoka hur Clas Ohlson hanterar efterfragan pa sasongvaror.



2 METOD

Detta kapitel presenterar de metoder férfattaren har valt for att ga till vaga med studien.
Vidare ska forfattaren &ven motivera valet av dessa metoder.

2.1 Inledning
Forfattaren har anvant vetenskapliga metoder som verktyg for att uppna syftet med denna
studie. Dessa metoder har legat till grund nar forfattaren strukturerat de olika delar i studien
och bidragit till att forfattaren har kunnat hitta lampliga tillvagagangssatt for att l16sa
problemet och har kunnat komma fram till en slutsats.

Forfattaren ansag som lampligt att anvanda metoder inom foretagsekonomi och vanliga
forskningsmetoder for att ge lasarna en battre uppfattning om de forhallanden forfattaren har

studerat.

2.2 Metodsynsatt

Metodsynséatten gor antaganden om verkligheten. For att dverhuvudtaget kunna undersoka,
forklara och forsta verkligheten maste man gora vissa antagande om hur den ar beskaffad och
ser ut. Dessa antagande fungerar som en vagledning for kunskaparen (Arbnor, 1., Bjerke, B,
1994, s 21).

2.2.1Systemsynsatt

Det dominerande synséttet inom svenskt och skandinaviskt foretagsekonomiskt tankande &r
systemsynséttet. Detta synsétt antar att "verkligheten &r arrangerad pa ett sadant satt, att
helheten avviker fran summan av delarna” (Arbnor, 1., Bjerke, B, 1994, s 65-72).

Detta innebar enligt Arbnor och Bjerke att relationerna mellan helhetens delar ar viktigare
an helheten i sig. Dock kommer inte helheten att kunna skilja sig fran typen av delarna.
Resultatet som uppnas med tillampningen av systemsynsattet ar systemberoende, som innebéar
att individerna betraktas som delar i ett system och forklaras darfor utifran dess systematiska
egenskaper.

Denna studies metodsynsatt har varit systemsynséttet da forfattaren betraktar
forsorjningskedjan som ett system dar fokusen ligger pa delsystem relationer och paverkan pa
varandra. Detta synsétt visar att relationerna mellan delsystem &r det som &r avgorande for
helheten. P4 sa satt kan man forsta dynamiken i delsystem som skapas genom samverkan i
delsystem aktiviteter.

10



2.3 Materialinsamlingsmetod
Det finns tva typer av tillvagagangssatt for materialinsamling. Den ena ar att samla in ny och
aktuell material, primér information, och den andra &r att anvanda redan insamlat material,

sekundéarinformation.

2.3.1 Primart och sekundart material

Inom system synsattet anvands bade primart och sekundart material. Primart material samlas
fran intervjuer och direkt observation. Intervju anvands inom systemsynsétt i stor omfattning,
normalt i form av personliga intervjuer (Arbnor, 1., Bjerke, B, 1994, s 245). Delvis
strukturerade intervjuer, &r den mest utbredda formen av intervjuer dar viss standardisering
forekommer vilket &r en fordelen eftersom svaren kan jamforas. Detta ar viktigt om man
anvander flera intervjuare for att samla in data. | dessa intervjuer anvénder man en
intervjuguide, en lista 6ver teman och generella fragor som ska tas upp under intervjuns gang.
| arbetet med intervjuguiden ska forskaren i regel forst identifiera centrala delteman som ingar
i den dverordnade forskningsfraga (Johanessen, A, Tufte, P, 2003, s.97-98).

Sekundért material inom det studerade reella system kan spegla sin omvarld och andra
reella system (protokoll, siffermaterial och dokument mm). Att kombinera primérdata fran
med intervju och sekundéart material ar mycket vanligt (Arbnor, 1., Bjerke, B, 1994, s
245).(Arbnor, 1., Bjerke, B, 1994, s 246).

| syfte att kunna tillampa systemsynsattets tillvagagangssatt har forfattaren kombinerat
primart material fran personliga intervjuer med sekundart material. Fragorna i intervjuarna har
formulerats pa ett strukturerat satt da forfattaren har fatt intervjua personer i olika befattningar
var det lamplig att anpassa fragorna efter de intervjuade och darmed har de intervjuade fatt
utrymme for egna och kompletterande reflektioner. Detta har gjort att fragorna har varit bade
strukturerade och semistrukturerade.

Som sekundart material har forfattaren studerat Clas Ohlsons hemsida, arsredovisning,
personaltidningen, intern rapport, produktkatalog och dess tryckta reklamblad vilka ar

sasongrelaterade.

2.4.Urval

Samhallsforskare star ofta infor det faktum att de inte kan samla in data fran alla som ingar i
studien. De ar darfor hanvisade till att hamta in uppgifter fran en del av hela kategorin, i
forhoppning om de upptéckter som gors i delen Gverensstdmmer med resten av population
(Denscombe, M, 1998, s. 18)
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2.4.1Urvalsmetoder

Systemkunskaparen uppfattar sin verklighet som bestaende av system, vilket
definitionsmassigt betyder beroendeférhallanden a ena sidan och delvis unika fall & den andra.
De reella system som véljs att studeras i systemsynsétt foljer vanligtvis principer: de ar
mangsidiga och ger darfor en bred belysning av de fenomen man studerar. De &r intressanta i
betydelsen att de leder utvecklingen i ndgon riktning. Detta kan betyda att man soker efter
unika och avvikande fall (Arbnor, 1., Bjerke, B, 1994, s 239-240).

Studieobjektet i denna studie har varit féretaget Clas Ohlsons styrning av efterfraga som &r
ett viktigt delsystem eller affarsprocess som tillsammans med andra affarsprocesser bidrar till
att forsorjningskedjan fungerar val. Forfattaren har fokuserat pa att undersoka hur Clas
Ohlson hanterar efterfragan pa sasongvaror. Darfor har forfattaren studerat
beroendeforhallanden mellan de delsystem som forsorjningskedjan bestar av, hur delsystem
samspelar med varandra och dven hur effektivt varje delsystem i kedjan fungerar for sig.

Forsorjningskedjan, som system ar mangsidig och belyser interaktionen mellan sina
delsystem. Detta gor att forfattaren har fordjupat sin forstaelse for hur de olika delsystemen i
forsorjningskedjan &r uppbyggda och fungerar.

Forfattaren har sokt avvikande och unika sérdrag som ké&nnetecknar Clas Ohlsons styrning

av efterfraga. | och med det har urvalsprincipen i denna studie varit fallstudie.

2.4.1.1 Fallstudie. Fallstudie ar en beteckning som innebar att vi gor en studie pa en mindre
avgransad grupp. Ett ”fall” kan vara en individ, en grupp individer, en organisation eller en
situation. Vid fallstudie utgar man ifran ett helhetsperspektiv och forsoker fa sa tackande
information som mojligt. Darfor ar det vanligt att information av olika karaktar samlas in for
att ge en sa fyllig bild av det aktuella fallet som mojligt (Runa, P, Davidson B, 2003 s.54).
Fallstudier erbjuder majligheten att ga tillracklig pa djupet for att kunna reda ut komplexiteten
i en given situation. Den kan ta itu med fallet i sin helhet, och saledes har mojlighet att kunna
upptacka hur de manga olika delarna paverkar varandra (Denscombe, M, 1998, s. 42).
Forfattaren har studerat studieobjektet Clas Ohlson som en fallstudie eftersom studien handlar
enbart om foretaget Clas Ohlson. Anledningen till forfattaren valde just Clas Ohlson &r att
forfattaren fann det intressant att undersoka hur Clas Ohlson, ett féretag som under de senaste
aren har expanderat snabbt, hanterar efterfragan pa sasongvaror, vilka blir inaktuella nar

sasongen ar over.
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Forfattaren har forsokt att samla in sa mycket information som majligt for att fa en realistisk

bild Clas Ohlsons arbetssatt géallande styrning av efterfraga.

2.4.1.2 Rekommendationsurval. Ett rekommendationsurval innebdr, att man later olika
aktorer rekommendera andra intressanta aktorer (Arbnor, 1, Bjerke, B, 1994, s 240-241).
Forfattaren har anvant sig av rekommendationsurval da kontaktpersonen rekommenderade
forfattaren till kontakta Lagerchefen i Insjon. I sin tur rekommenderade lagerchefen att
kontakta andra medarbetare inom marknads- och inkdpsavdelning sa att forfattaren kunde fa

problemet belyst ur olika perspektiv.

2.4.1.3 Problemorienterat urval. Det problemorienterade urvalet innebar att man valjer ut
sadana som i nagon mening har berérning med nagot undersokt problem. (Arbnor, 1, Bjerke,
B, 1994, s 240-241). Forfattaren anvant sig av problemorienterat urval eftersom forfattaren
har tillfragat vad de forslagna personerna har for anknytning till studiens problemomrade.
Dérmed har forfattaren paverkat sa att de intervjuade ar i olika befattningar och yrkesroller

som har eller har haft nagon relevans till studiens problemomrade.

2.5 Validitet

Validitetsproblemet handlar om kopplingar mellan teori, definitioner och verklighet. | forsta
hand finns det ett intresse och en mojlighet att avgdra huruvida matningen &r korrekt uppfort.
En vanlig form inom systemsynsattet for att fa garanti for att matresultat ar korrekta ar att
soka spegla det reella systemet ur sa manga synvinklar som mojligt. Detta sker genom att man
under studietiden befinner sig i det reella systemet sd mycket. Man ska tala med s manga
manniskor som mojligt, och studerar sa mycket sekundart material man kan (Arbnor, .,
Bjerke, B, 1994, s 251).

Forfattaren formodar att validiteten kommer att bli god eftersom problemomradet kommer att
belysas av olika personer och intervjuarna kommer att &ga rum i de intervjuades arbetsplatser.

Forfattaren amnar dven studera olika sortens sekundara material.

2.6 Reliabilitet

Reliabiliteten handlar om hur tillforlitlighet data ar. Det finns olika satt att testa datas
reliabilitet. Ett satt ar att repetera samma undersokning pa samma grupp vid tva olika tillfalle.
Om resultatet blir det samma betraktas reliabilitet som hdg. Ett annat satt &r att flera forskare
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understker samma problemomrade. Om flera forskare kommer fram till samma resultat tyder
det att reliabiliteten ar hog (Johannessen A, Tufte P, 2003, s.29).

Forskare kan forsakra sig om att reliabiliteten sin studie genom att ”lagra” verkligheten sa
att registreringarna kan goras i efterhand. Man kan spela in intervjuerna i en diktafon sa att
forskare kan hora dem i repris si manga ganger den behover. Pa sa satt forsakrar forskaren sig
att allt har uppfattats korrekt (Patel, R, Davidson, B, 2003, s.101).

Forfattaren beddmer att reliabiliteten kommer att bli

Forfattaren tror att reliabiliteten kommer att ligga pa lag niva. Eftersom Clas Ohlson haller pa
att expandera sig ar foretaget foremal for forandringar. Dock ska valet av intervjupersonerna
hoja reliabiliteten eftersom de ar personer med lang erfarenhet inom Clas Ohlson och inom

branschen. Aven anvandningen av inspelade intervjuer ska hoja reliabiliteten i studien.
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3 TEORI

| detta kapitel redog0r forfattaren for vilka teorier den véaljer att anvanda i studien samt

motiverar aven relevansen i dessa teorier.

3.1 Inledning

| de senaste aren har teknik inom forsérjningskedjan uppvisat vara vasentligt for att forbattra
samarbetet mellan leverantrer och kdpare. Foretag som har granskats gallande behovet av
teknik for att effektivisera forsorjningskedja ar eniga om att tekniken har 6kat sina
mojligheter att fa nya kunder, speciellt bland pa den internationella marknaden (Hsu Li-Ling,
2005, 5.857).

Forsorjningskedja bestar av flera processer som maste integreras for att kedjan ska
fungerar val. Dar efterfragestyrning ar en viktig process av forsorjningskedjan som fokuserar
pa att forutsaga kundernas efterfraga och avgor hur foretagets affarsprocesser ska samordnas
sa foretaget erbjuder kunden vad hon efterfragar (Croxton Keely L et al. 2002, s.54).

3.2 Efterfragestyrning
Processen i efterfragestyrning innefattar prognoser av efterfragan samordnad med foretagets
inkop, produktion och distribution funktion. Efterfragestyrning ska finna arbetssétt som
reducerar variationer i efterfragan och forbéttrar den operationella flexibiliteten i
forsorjningskedjan. Darmed ska efterfragestyrning halla jamvikten mellan kundernas krav och
vardekedjans formaga att leverera vad kunden efterfragar. (Croxton Keely L et al. 2002, s.51).

Forfattarna papekar att mindre variationer i efterfragan gor att foretagets planering blir
varaktig och okat flexibilitet. Detta bidrar till att foretag svarar snabbt pa interna och externa
handelser. Variationer i efterfragan som har orsakats av kundernas andrade preferenser ar
ofrankomliga men e ska eliminera styrande metoder som okar variationen och infora
handlingsprogram som framjar jamn efterfraga (Croxton Keely L. et al. 2002, s.51).

Efterfragestyrnings process har en strategisk och en operationell process.

| den strategiska processen, riktlinjerna som ska styra processen upprattas. Medan den
operationella processen verkstaller efterfragestyrnings planer ( Den strategiska och den
operationella processen ska givetvis samspela med andra subprocesser och dven med andra

processer i forsorjningskedjan). Ett processteam bestaende av ledare fran flera funktioner i
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foretaget ska leda bade den strategiska och den operationella processen (Croxton Keely L, et
al. 2002, s.53).

3.2.1 Strategisk Efterfragestyrnings process

Strategisk efterfragestyrning fokuserar pa att forutsaga hur efterfragan ska synkroniseras med
de resurser forsorjningskedjan har. Ett processteam som ska ansvara for den strategiska
processen maste ha god insikt i foretagets strategi, kundernas behov, tillverkningskapacitet
och natverket i forsorjningskedjan. Darmed ska processteamet ha nara samarbete med
enskilda medarbetare, marknadsavdelningen och leverantérsansvariga (Croxton Keely L, et
al. 2002, s.54).

3.2.1.1 Procedurer for faststallande av prognoser. En kritisk del av efterfragestyrning &r
prognoser av efterfragan dar processteamet behover vélja lampliga metoder. Det finns manga
metoder att valja mellan fran kvantitativ, tids serier eller regression till kvalitativ som
fokuserar pa malgruppen. Underlaget i prognoserna ar historisk data, marknadsforingsplaner,
forsaljningsuppskattning, affarsmal, lagerhallning, etc. Kvantitativa metoder anvands for
produkter med lag variation i efterfraga medan kvalitativa metoder lampar sig battre for
produkter med hog variation i efterfraga och kraver medverkan fran forsaljarna eller fran

kunderna sjélva (Croxton Keely L, et al.2002, s.55).

3.2.1.2 Synkroniseringsprocedurer. Det strategiska processteamet ansvarar for att utveckla
procedurer som synkroniserar efterfrigan med andra processer i forsorjningskedjan. Det
strategiska processteamet maste ha en vid forstaelse for forsérjningskedjans kapacitet och
flexibilitet. (Croxton Keely L, et al.2002, s.57). Detta pa grund av att
synkroniseringsprocessen ska vardera prognosernas resultat och bestimma hur efterfragan ska
hanteras i varje del av forsérjningskedjan. Resultatet av synkroniseringen ska balansera
behoven och kostnader i tillverkning, logistik, forsaljning for att bemota den forutsdgbara
efterfragan. | syfte att effektivisera synkroniseringsprocesser ska teamet dvervaga att
inkludera huvudleverantorer och potentiella kunder i processen.

En av synkroniseringsprocessens viktigaste del ar att definiera policys for lagring och
allokering av produkterna nar utbudet ar storre an efterfragan och tvartom. For
sasongrelaterade produkter &r en sadan policy nodvandig da produktionen kan komma att
paborja flera manader fore den efterfragade perioden. Har ar det vasentligt att processteamet
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uppskattar den kommande kapaciteten i forsorjningskedjan och vidtar atgarder i forebyggande
syfte. (Croxton Keely L, et al.2002, s.58).

3.2.2 Operationell efterfragestyrnings process
Pa den operationella nivan ska processteamet verkstélla prognoser och synkroniseringen i

enlighet med vad som fastslogs i den strategiska processen.

3.2.2.1 Prognoser. Det ar viktigt for teamets inlarningsprocesser att de sparar och analyserar
eventuella brister i prognoserna och ger feedback till den strategiska process teamet om felets
orsak. Ifall att felet ligger pa nagon enskild malgrupp, nagon produkt eller nagot marke
(Croxton Keely L, et al.2002, s.61).

3.2.2.2 Synkronisering. Nar prognoserna ar fardigstallda, har man tillgang till inflode och
utflode information som ska matcha utbud till efterfragan. Synkroniseringsprocesser foljer
procedurerna som sattes upp under den strategiska nivan. Prognoserna verkstalls enligt det sa
kallade "demand exekution plan” for att bemota foretagets efterfraga, uppskatta sina resurser
och eventuella finansiella begransningar samt aktuell lagerhallning inom forsorjningskedijan.
Man vill uppna en bred forstaelse for foretagets formaga att leverera det som kravs och
sakerstélla géllande lagerhallningsnivan i de viktigaste delar av forsérjningskedjan. Darmed
jamfér man resultatet av detta med prognoserna for att faststalla begransningar i systemet.
Teamet kan aven utga fran” fortroende intervaller”, som visar felen i féregaende prognoser
och beréknar nya fortroende intervaller” i for den géllande synkroniseringen. Managers ska
inte endast berdkna den aktuella efterfragan utan dven koordinera med leverantorerna ifall
efterfragan Gverstiger prognosernas resultat, speciellt fér nylanserade produkter. Prognosernas
resultat ska darfor kommuniceras bade internt i foretaget och externt till foretagets viktiga
intressenter (Croxton Keely L. et al. 2002, s.63).

3.2.3 Sasongrelaterad efterfragan

Efterfragan pa manga produkter anpassas till upprepade arlig cykel, beroende pa till exempel
Julhandel. Produkter blir forgangliga da efterfragan pa dessa minskar medan sasongens slut
narmar sig och produkterna blir inaktuella. Dessa produkter gar att anvanda sa lange sasongen
varar och tappar sin ekonomisk varde nar sasongstiden gar ut. Bland annat julgran och julkort

blir inaktuella allteftersom den 24 december narmar sig. Dock en del sdsongprodukter kan

17



anvandas efter sdsongen trots att dess ekonomiska varde har sjunkit. Detta medfor att
produktens forsaljningspris blir lagre och vinstmarginalen reduceras (Gupta Yogesh, et al.
2003,5.500)

3.2.3.1 Konstant efterfragan. Nar det galler sasongsvariation utgar man ifran konstant
efterfragan, sasongrelaterad efterfragan kan beskrivas som, konstant efterfragan, en
tidsoberoende konstant efterfragan plus sasongrelaterade efterfragan, en tidsberoende
efterfragan. Om aret &r delat i lika intervaller enligt langden av sasonger ska efterfragan i
varije intervall vara lika med summan av konstant efterfragan plus sasongrelaterad efterfragan
under tidsintervallen som sésongen varar. Ledtiden i modellen ar lika med noll da efterfragan
ar konstant (Kobbacy Khairy A.H, Liang Yansong, Dec 1999, s.354 — 361)
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Figuren visar en konstant efterfragan. Ju fler enheter bestalls desto storre blir kostnader férenade med bestéllningen och
langre tid tar det att f& varorna hem.

3.2.3.2 Tilltagande efterfragan. Det ar inte ovanligt att efterfragan dkar under sasongen for
att sedan falla ner drastisk. Nar efterfrdgan intensifieras maste man ta stallning till hur manga
bestallningar ska laggas och nar det ska goras sa att de ligger innanfér sdsongens tidsperiod.
Tidsintervallen mellan bestallningarna maste noggrann bestammas. Den forsta bestallning har
lagts i borjan av sdsongen, dar tiden ar lika med noll, och galler tills den andra bestéllningen
laggs.

Rorliga kostnader &r relevanta att ta hansyn till under hela sdsongen darfér ska man varje
gang man bestéller rakna ut vilken &r den mest lampliga tidpunkten for bestallningen,

bestéllningskostnader, lagringskostnader, transportkostnader, osv.
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Dock ar det ként att bestallningar lagda under mitten av sasong &r betydlig mer kostsamma
pa grund av att man kréaver kortare ledtid och andra transportavgifter. (Gupta Yogesh, 2003 et
al. s.505-506).
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Figuren visar en tilltagande efterfragan. Antal bestallningar av sasongvaror under sasongsperioden paverkar foretagets
totalkostnader. Ju fler bestéllningar desto 6kade totala kostnader.

3.3 Styrning av kundrelationer
Styrning av kundrelationer kombinerar manniskor, processer och teknologi i syfte att forsta
foretagets kunder. Styrning av kundrelationer &r en integrerad metod som styr och utvecklar
kundrelationer med fokus framfor allt pa att behalla befintliga kunder. Da det har konstaterats
att det dr Ionsammare att varda befintliga kunder &an att skaffa nya. Metoden anvander sig av
informationsteknologi och organisatoriska kundorienterade processer for att astadkomma
kundlojalitet och langsiktig Ionsamhet. (Chen Injazz J, Popovich Karen, 2003, s.672).
Applikationer for styrning av kundrelationer lankar front office” ( férsaljning,
marknadsforing och kundservice) och "back office” ( finans, tillverkning, lager, logistik och
human resources) funktioner med foretagets “touch points” eller kontaktpunkter. Foretagets
kontaktpunkter bestar av Internet/hemsida, e-post, direkt och telefon forsaljning,
reklamkampanjer, call centers, fax, etc. Tidigare kontrollerades kontaktpunkterna av separata
databaser. Applikationer for styrning av kundrelationer &r inte teknologiska applikationer
relevanta endast for marknadsforing, forsaljning och service utan &r korsfunktionella,
kundorienterade, teknologisk integrerade affarsprocesser som utokar relationer och

genomsyrar hela organisationen (Chen Injazz J, Popovich Karen, 2003, s.672).
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Figuren visar styrning av kundrelationer med hjalp av teknologiska applikationer. Applikationerna lankar foretaget med de
punkter som kunderna anvénder sig av for att kontakta foretaget.

Manga foretag som har implementerat applikationer for styrning av kundrelationer kan
konstatera att de har fatt 6kad konkurrenskraft, hogre intakter och lagre operationella
kostnader. Ledarna har fatt hjalp med att besvara pa fragan "vilka produkter/tjanster ar viktig
for vara kunder?”och hur skall vi kommunicera med vara kunder?” Denna strategi gynnar
kunderna da de besparar tid och pengar da de far den information om produkterna de 6nskar
och dven bra service, oavsett vilken forséljningskanal de har anvant sig av for att kontakta
foretaget (Chen Injazz J, Popovich Karen, 2003, s.673).

Ledarna bor noga reflektera éver en eventuell inférande av applikationer for styrning av
kundrelationer da de ar mycket kostsamma och &ven forenade med risker. Bland riskerna kan
nédmnas; projekt misslyckande, otillracklig avkastning, 6verskrid budget, missnéjda kunder,
brist pa fortroende hos de anstéllda samt forlorad tid. Misslyckad inférandet av
applikationerna for styrning av kundrelationer utfaller pa grund av att bristande forstaelse for

vad applikationer innebér (Chen Injazz J, Popovich Karen, 2003, s.677).
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3.3.1Teknologi

IT innovationer har mgjliggjort allt ndrmare kundrelationer vid varje forséljningskanal. IT har
designat affarsprocesser pa nytt och uppnatt dramatiska forbattringar som effektivt forenar
foretag med kunderna, leveranttrerna, aktiedgarna och dvriga intressenter.

Applikationer for styrning av kundrelationer tar fordel av teknologiska innovationers
formaga att samla och analysera data fran ménstren i kundbeteendet samt tolka dessa monster
och utveckla forutsagbara modeller enligt kundens individuella behov. Applikationer for
styrning av kundrelationer ackumulerar, lagrar, underhaller och sprider kunskap om kunderna
inom hela organisationen.

Mjukvaran automatiserar rutinmassiga uppgifter sddana som att spara kundkontakter och
analysera kundbeteendet. Forséljarna ska fokusera mer pa forséljningen an pa administrativa
uppgifter. Darmed ska forséljarna lattare identifiera sina bésta kunder och beléna dem som

koper oftare (Chen Injazz J, Popovich Karen, 2003, s.675).

3.3.1.1 Teknologi for lagring av data. Denna teknologi &r ett verktyg inom IT management
som lagrar, omvandlar och styr stora volymer av kundinformation fran databaser i de olika
affarsprocesser och skapar ett historiskt register for alla kundinteraktioner. Teknologi fér
lagring av data har dessutom férmagan att dskadliggdra, styra och kontinuerligt uppdatera
kundinformationen.

Hela organisationen har tilltrade till den framtagna kundinformationen darfér mojliggor
teknologi for lagring av data for styrning av kundrelationer genom att sammanstalla och
omvandla kundinformation till kundkunskap som kan anvéandas for att forstd kundbeteendet
béttre.

Teknik for lagring av data inkluderar all forséljnings, marknadsforings och kundservice
aktiviteter. Men kan dven anvandas med férdel inom fakturering, orderhantering, produkt
distribution, retur av produkter, reklamations historik och allt som avser att forbattra
forstaelse om kunderna och sina kopupplevelser (Chen Injazz J, Popovich Karen, 2003, s.677-
678).

3.3.2 Internet
Internets stora utveckling har medfort nya former att bilda kundrelationer. Med hjélp av

Internet kan styrning av kundrelationer ge potentiella kunder access till foretaget via
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hemsidan dar de kan ta del av formanliga erbjudande och bestélla online dygnet runt. Dock
har det uppmarksammats att samspelet mellan kunderna och féretaget genom E- business kan
leda till att foretagets formaga att uppratthalla one-to-one relationer minskar. Da kunderna
forvéntar sig att foretag ska forutsdga deras behov och férse dem med kontinuerlig service. |
gengéld &r kunderna lojala till foretaget for en langre period. Darfor bor féretag konsekvent
arbeta for att kunna erbjuda kunder tjanster i real tid sa att kundernas kopupplevelse blir unik
for varje gang. (Chen Injazz J, Popovich Karen, 2003, 5.679-681).

Massmarketing via Internet bor utvecklas efter ett kundcentrerat perspektiv. The Seybold
grupp har undersokt detta genom att tillfraga sina kunder vilka barriarer de méter vid kontakt
med foretaget. Resultatet av denna undersokning foreslar fem steg for att designa en
kundcentrerad organisation. Dessa steg ar foljande: 1) att gora det enkelt som mojligt for
kunden att gora affarer, 2) fokusera pa slutkunden, 3) forma om "front office” fortlopande
efter att ha undersokt informationsflodet i front och back office. 4) skapa kundlojalitet genom
att bli forutseende till kundernas behov och 5) bygga upp matbara kontroller for att skapa

forbattringsmajligheter (Injazz J. Chen, Karen Popovich, 2003, s. 682).

3.4 Styrning av leverantorer

Styrning av leverantorer ar den processen i forsorjningskedjan som bidrar till foéretag med att
hitta lampliga leverantorerna. Idag &r det fa foretag som tar hand om alla aktiviteter i
forsorjningskedjan utan foretagen arbetar med att integrera leverantorer i ett natverk.
Natverket ska leverera produkter av god kvalité till konkurrenskraftiga priser och service till
slutkunderna vid efterfraga. (Choy, K.L, et al. 2003, s. 263 )

Styrning av leverantdrer understddjer dven utvarderingen av leverantrernas
leveransformaga med hjélp av CRB Case-based Resoning, ett system dar liknande problem
och dess Idsningar har sparats i en databas som anvandarna vander sig till nér de forsoker 16sa
ett problem. Systemet aterhamtar en méangd liknande fall och utvérderar liknelsen mellan
varje fall i databasen med det aktuella problemet. Dérefter presenterar systemet alternativa
l6sningar till det aktuella problemet och anvandaren far vélja den mest lampliga l6sningen.
Detta system kan anvéndas med fordel som ett komplement till inkGparnas konventionella
utvardering av leverantor darmed ett hjalpmedel vid beslutet att hitta nya eller behalla
nuvarande leverantdrer. CBR systems mjukvara paket kan levereras av olika tillverkare
(Choy, K.L, et al. Jun 2003, s. 263)
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3.4.1 Intelligent system for styrning av leverantdrer
Detta system understddjer foretag att etablera sin kdrnkompetens genom att bestamma vilka
aktiviteter som organisationen ska fokusera pa och vilka som ska outsoursas. Intelligent
system for styrning av leverantdrer ska integrera styrning av leverantorer vid front och back
end. Styrning av leverantorer front end innebér att grossisterna och aterforsaljarna ar lankade
lokalt och internationellt och star for informationen om de ratta produkterna. Medan styrning
av leverantorer back end bestar av Case bases, ett lager av information med fallstudier av
leverantorerna gjorda i foretaget och BCR systemet att valja fram kompetenta leverantorer.
Styrning av leverantorer front end samarbetar med styrning av kundrelationer for att samla
in allman kundinformation fran kunddatabasen. Styrning av leverantorer back end samspelar
aven med styrning av kundrelationer i syfte att undersoka vilka leverantérer har lyckats
leverera det som kravdes. Det finns tva moduler som &r ansvariga for att matcha kundernas
efterfragan med leverantérernas formaga att leverera en specifik produkt. Dessa moduler
inom Intelligent system for styrning av leverantérer ar foljande: (Choy, K.L, et al. 2003,
5.265)

3.4.1.1 Modul for val av leverantoérer. Denna modul anvénds under processen att vélja de
mest lampliga leverantorer dar inkdparna utréttar en lista 6ver leverantérerna. Listan uttratts
med insamlad kundinformationen fran foretagets hemsida som grund s att leverantorernas
prestanda Overensstdmmer med kundernas feedback om vilka leverantorers produkter har
bemott deras krav effektivt. Detta i syfte att fa ett resultat som integrerar styrning av
kundrelationer med styrning av leverantorer. Listan l&ggs sedan in en databas dar den lagras i
foljande kategorier: teknisk support, kundservice, pris, kvalité, produktférpackning och
kundndjdhet (Choy, K.L, et al. Jun 2003, s.266).

3.4.1.2 Hjalpdisk Modul. Hjalpdisk modulen &r oberoende av modulen for val av
leverantorer. Denna modul tar fram listan lagrad i databasen och granskar den med hjalp av
CBR systemet. Detta gors for att garantera att rétt leverantdrer har valts fram. CBR systemet,
som det framgatt tidigare, jamfor attributen hos de valda leverantdrerna med leverantorer
valda vid tidigare tillfallen. Jamforelsen bygger pa grad av liknelse i befintliga kriterier for
potentiella leverantdrer. Pa satt genererar systemet en ny lista med de mest lampade
leverantorerna i systematisk ordning sa att inkdparna slutligen kan valja leverant6rer (Choy,
K.L, et al. 2003, 266-267).
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Figuren visar Intelligent system for styrning av leverantérer bestaende av tvd moduler: modul for val av leverantér och

hjalpdisk modulen.
3.5 Lagerstyrning

Lagret utgor en stor del av foretagets tillgangar och spelar en viktig roll i dess I6nsamhet.
Darfor ar det vasentligt att tillracklig tid och anstrangning agnas at att reducera det
investerade kapitalet i lagret samtidigt som kundernas efterfragan tillfredstélls pa basta
mojliga satt (Liu C. Y. D, Ridgway Keith, Feb 1995, s. 21).

Ur en praktisk synpunkt ska en god modell for lagerstyrning analysera processer for att
kunna svara pa fragorna "hur manga och nar ska det bestéllas”. Modellen ska inte anvanda
komplicerade algoritmer utan vara latt att forsta men samtidigt ska modellen klara av att 16sa
olika problem i lager. Tillampningen av modellen ska leda till effektiv lagerstyrning med
betydelsefulla kostnadsbesparingar som foljd (Kobbacy Khairy A.H, Liang Yansong, Dec
1999, 5.360)

3.5.1 Risktagande/Spekulation Lager
Denna modell &r den mest férekommande i lagerstyrningen i praktik. Risktagande lager
innebar att foretaget koper in produkter och lagrar dem innan efterfragan pa dessa ar kand
med sékerhet. Detta val medfor manga fordelar, inte minst formagan att snabbt besvara pa
kundernas efterfraga och skydda foretaget mot prisfluktuationer (Wallin Cynthia, et al. 2006,
s.51).

Risktagande lager inkluderar &ven lagring av sasongrelaterade produkter som man vet

kommer att efterfragas senare. Eftersom en stor kvantitet av produkter képs in drar man nytta
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av mangdrabatter och reducerar framtida transportkostnader (Larson Paul D, et al. 1990,
5.498).

Risktagande modellen &r inte ekonomisk fordelaktigt fran borjan, da den binder kapital i
lagret, medfor hoga lagerkostnader, produkterna i lagret riskerar att bli inaktuella speciellt om
foretagets marknad ar labil (Wallin Cynthia, et al. 2006, s. 53).

3.5.2 Omvéand konsignation lager

Ett foretag som anvander sig av omvand konsignations lager modell, betalar fér och &ger
produkterna men lagrar dem hos leverantéren. Sa fort foretaget fragar efter produkterna
skickas dem antigen till foretaget eller direkt till dess kunder. Nackdelen med denna modell ar
uppenbarligen att kapital binds upp i lagret och risk finns for att lagrade produkter blir
inaktuella (Wallin Cynthia, et al. 2006, s. 55).

3.5.3 Prissénkning

Inkop av sasongprodukter innebar en investering i lagret och aterforséljarnas huvudsakliga
mal &r att reducera lagerhallningen och maximera intakterna. Den storsta svarigheten ar att
uppskatta en eventuell prissankning innan sasongen har startat eftersom man ar i behov av
precisa prognoser i efterfragan for produkterna under forséljningssasongen. Andamalet ar att
oka eller behalla intakterna utan att prissanka under de veckor som sasongen varar. Enligt
aterforséljarnas erfarenhet kan de komplettera prognosernas med foregaende ars forsaljning,
prissankningar samt intuition, bedomning och magkansla for forhallanden i marknaden. Pa
sétt kan forséljarna avgora tidpunkten och storleken for prisreduceringar (Walker John, 1999,
s. 354).

Mojligheten att prissdnka produkterna under forsaljningssasongen bor beaktas, speciellt for
svarsalda produkter. Prissankningen ska stimulera forsaljningen av séasongrelaterade
produkter under den kvarstaende tiden av sasongen. Prissankning kan goras successivt, i
mitten och/eller i slutet av sdsongen. Anvéandningen av kritiska férsaljningsprognoser kan
anvandas med fordel for att fa fram storleken av prissankningen. Dock vissa produkter far inte
prissankas da en prissankning skulle skada produkternas “image” (Walker John, 1999, s. 354).

Det finns andra valmagjligheter till prissdankningen, om man marker att en produkt &r
svarsald tidig kan man ersatta eller returnera produkten till leverantoren alternativ vidta
marknadsforingsatgarder som uppmarksammar produkten sarskilt. (Walker John, 1999, s.
358).
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3.6 Teoretisk Referensram

Som det har namnts under teori delen drivs det fortfarande mycket forskning kring styrning av
forsorjningskedjan. Dar efterfragestyrning ar en viktig del i kedjan men for att
forsorjningskedjan ska fungera optimal maste den givetvis samarbeta med andra delar i

kedjan. | nedanstaende figur visar forfattaren de olika variabler som teorierna representerar.

Efterfragestyrning av sasongvaror
Efterfragestyrning = f ( styrning av kundrelationer, styrning av leverantorer, Lagerstyrning)

Beroende variabel Oberoende variabler

Teorier Oberoende Variabler Beroende Variabel

- Kunskap om kunderna

Styrning av
kundrelationer - Utveckla kundrelationer
med hjalp av teknologi

- Val av Leverantorer » Efterfragestyrning

Styrning av

Leverantorer
- Utvardering av leverantorer
- Metoder for att styra lagret

Lagerstyrning < - Prissankning

Variabelfigur skapad av forfattaren.

26



3.6.1 Val av variabler. Forfattaren har valt som oberoende variabler teorier som utgor de
andra delar av forsorjningskedjan som den beroende variabeln, Efterfragestyrning, ska
samarbeta med for en lyckad styrning av efterfragan. De oberoende variablerna ska belysa de

faktorer som ligger bakom efterfragestyrning.

3.6.2 Styrning av kundrelationer. Anledningen till att forfattaren har valt styrning av
kundrelationer &r att denna teknik fokuserar pa att samla in s mycket information som
maojligt om kunderna ur de olika forséljningskanalerna. For att sedan med hjalp av teknologin
analysera denna information och fa kannedom om vem kunden egentligen &r och vad den har
for onskemal. Ju mer man vet om kunderna desto battre blir kunderelationen. Darmed kan
foretaget erbjuda de varor som kunder efterfragar och pa sa satt styra foretagets efterfragan i
rétt riktning. Styrning av kundrelationer syftar &ven till att forbattra arbetsprocesser i foretag

sa att storre fokus laggs pa kundservice.

3.6.3 Styrning av leverantorer. Denna teori illustrerar hur ett foretag gar till vaga for att
valja sina leverantdrer, om man ska ha sina leverantorer, lokalt eller internationellt, vilka
varor ar bast att importera och vilka ska kdpas in inrikes med hénsyn till foretagets
positionering pa marknaden.

Styrning av leverantérer fokuserar aven pa att utvardera leverantGrerna genom att integrera
informationen fran leverantérerna, grossisterna om de “ratta produkter” och informationen
insamlad av foretaget sjalv om vilka leverantorer har lyckats levererat de “ratta produkter”.
Motiveringen till att forfattaren har valt denna teori &r att efterfragestyrning har anknytning
till hur foretaget lyckats att bestalla av sina leverantrer de sésongvaror som kunden

efterfragar sa att de ar tillgangliga for kunden i ratt tidpunkt.

3.6.4 Lagerstyrning. Valet av denna teori var en logiskt foljd av foregaende teorier da
forfattaren forst undersoker vilka varor som kunden vill ha genom férbattrade kundrelationer.
Sedan tar forfattaren reda pa hur leverantérerna véljs och hur leverantérernas formaga att
leverera ratt produkter utvarderas. Slutligen vill forfattaren givetvis ta reda pa hur varorna
lagras nar de vél har anlant till foretaget darmed tar forfattaren upp de metoder som finns att

tillga for en effektiv lagerstyrning samt prissankning av resterande varor efter sasongens slut.

3.6.5 Efterfragestyrning. Denna teori representerar den beroende variabel, detta innebar att

efterfragestyrning ar beroende av de ovanstaende teorierna, har foretaget inte goda relationer
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med kunden vet det inte vilka varor kunden vill ha detta leder till att foretaget inte kan vélja
sina leverantorer och dverhuvudtaget inte kan bestalla ndgot. Darmed har foretaget inte nagra

varor att lagra.
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4 EMPIRI

Detta kapitel inleds med en kort presentation av fallféretaget Clas Ohlson. Forfattaren
sammanstaller sedan informationen fran intervjuerna och annat material i den ordning som

teorierna har presenterats.

4.1 Foretagsbeskrivning

Aret var 1918 nar Clas Ohlson startades som ett postorderforetag i Insjon. Bolagets grundare
Clas Ohlson annonserade forséljningen av teknisk litteratur och handbdcker i tidningen
Triumf. Det blev en succé och sortimentet utokades efterhand med tekniska produkter. Redan
1925 tillkom radion i Clas Ohlsons sortiment. Under mellankrigstiden expanderade Bolaget
kraftigt och bidrog i hog grad till att teknikintresset fick stor diffusion i Sverige.

Postorder var fram till 1980-talet Bolagets huvudsakliga verksamhet och kompletterades
senare med butiksforsaljning i Insjon. Butiken har sedan den 6ppnades byggts ut vid ett flertal
tillfallen och har for narvarande en butiksyta pa cirka 2 000 kvadratmeter. Pa huvudkontoret i
Insjon finns funktionerna inkdp, marknadsforing, forsaljning, ekonomi, administration,
kundtjanst och koncernledning samt Centrallagret (www.clasohlson.se, 2007-04-12).

Idag ar Clas Ohlson ett inkOpsorienterat handelsforetag utan egen tillverkning och noterat
pa Stockholmsbarsen. | sortimentet finns ungefar 12 000 artiklar och mer dn 2300
medarbetare. Forséljning sker i butiker i Sverige, Norge och Finland samt via
postorder/Internet i Sverige & Norge. Under 2008/2009 kommer Clas Ohlsons expansion att
ske i Storbritannien.

Clas Ohlson affarsidé lyder: "Vi ska salja rejala produkter till laga priser med rétt kvalitet
efter behov.” (Clas Ohlson, 1895-1979)(www.clasohlson.se, 2007-04-12).

4.2 Clas Ohlsons efterfragestyrning
Inkdpsavdelningen har totalt 60 medarbetare och har forstarkts med nya medarbetare for att
klara av anpassningen av sortimentet for Storbritannien och nya miljokrav (Personaltidningen
CO- bladet 2006, s, 10).

Det &r inkdpsavdelningen som har huvudansvaret for efterfragestyrning pa Clas Ohlson

men de samarbetar med olika avdelningar i foretaget. Férutom inkdpschefen Mats Bortas, ar
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VD Gert Karnberg och affarsomradeschef Mikael Palmberg involverade i styrningen av

efterfragan *.

4.2.1 Prognoser

Lagerchefen Andersson menar att det ar kunderna sjalva som styr efterfragan och forklarar att
nar foretaget ska for forsta gangen introducera en ny produkt i sortimentet vet inkoparna inte
hur kunden kommer att reagera pa den produkten. Inkdparna har inte nagon historik for
produkten och baserar sin forsta prognos pa hur de sjalva tror att produkten kommer att séljas.
Nar inkoparna har fatt in produkten i sortimentet och borjat sélja den, skapas det ett
efterfragemonster i form av forsaljningsstatistik. Utifran denna statistik anvander Clas Ohlson
sig av IT stdd for att gora prognoser for framtiden som senare anvands nar inkdparna lagger
en order till leverantdren 2,

Butikerna ar till en viss del delaktiga i prognosprocessen av hur mycket som ska séljas da
information om vad som hander i butikerna inkommer dagligen till ink6psavdelningen.
Dérmed hanger den enskilda butikens lagersaldo ihop med forséljningsstatistik i
inkOpssystemet, som inte ar sarskilt avancerat. De anstallda i butikerna har mojlighet att
rapportera in synpunkter pa sortiment till ledningen. Ledningen tar hand om deras synpunkter,
tar upp dem till vardering och ser till att de kommer med i nésta produktkatalog *.

Alla produkter som kops in &r prognossatta med héansyn till olika parametrar, exempelvis
katalogprodukt, sasongprodukt, kampanjprodukt, dragare mm *. | dagslaget anvéander Clas
Ohlson inte sig av nagon mjukvara for att géra prognoserna. Materialet som ligger till grund
for prognoserna ar statistikmaterial, hdmtat ur IT systemet som anvands i foretaget, erfarenhet
och uppskattning °.

Prognosernas resultat fors sedan over till de berdrda via foretagets eget
informationssystem, kallad Driften, som &r integrerat i inkdpssystemet. Alla som berors av

prognosernas resultat har tillgang till Driften.®

! Intervju med Jenny Zimmerman, Marknadsavdelning, 2007-04-26
2 Intervju med Rolf Andersson, Lagerchef, 2007-04-27

® Intervju med Rolf Andersson, Lagerchef, 2007-04-27

* Intervju med Jenny Zimmerman, Marknadschef, 2007-04-26

> Intervju med Mats Bortas, Inképschef, 2007-04-11

% Intervju med Rolf Andersson, Lagerchef, 2007-04-27
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Prognoserna for katalogprodukter satts av respektive inkopare, prognoser till sésongvaror
och kampanjerna satts av inkép- och marknadsavdelningen i samarbete. En referensgrupp
finns ocksa som delger tankar och forslag kring produktval och prognoser 7.

Clas Ohlsons marknadsavdelning far reda pa vilka sasongvaror kunden vill ha genom att
analysera aktuella trender pa marknaden. Inkdpsavdelningen tar reda pa efterfragan pa
sasongvaror med hjélp av data fran marknadsavdelningen, statistik material; hamtat fran
bestallningssystem om vilka och nar varor har bestallts foregaende ar, samt feedback fran de
anstallda och kunderna sjalva®.

Inkodparna och kampanjcheferna faststaller prognoser for sasongvaror. Prognoserna pa
kampanjartiklarna skickas ut ca 2 veckor innan kampanjstart till respektive butikschef.
Butikscheferna far sedan sin tilldelning av varor enligt prognoserna som inkdparna och
kampanjcheferna har bestamt. | och med detta skickas det aldrig ut massa varor till butikerna
fast de inte vill ha eller har plats for dessa varor. Skulle den forsta tilldelningen av varor ta
slut, skickas det ytterligare en omgang av varor till butikerna °.

Efter manga ars erfarenhet vet inképarna vilka varor som har varierande efterfrdgan. Dock
garderar de sig for variationer i efterfragan genom att bevaka alternativa varor som kan, om
det blir nédvandigt, ersétta ordinarie sésongvaror *°. Clas Ohlson har denna handlingsplan
inbyggd i systemet, vilket bestar dels av hur foretaget ska bemoéta den forandrade efterfragan i
lagret. Om efterfragan blir storre an forvantat har foretaget oftast nagon form av
overenskommelse med leverantéren om dem kan halla en buffertlager for Clas Ohlson. Pa sa
satt kan fOretaget ta in ytterligare varor. Om det daremot kops in for mycket sdésongvaror
sparar man produkter till nasta ar .

Dessutom har Clas Ohlson standig anpassning av produkter, god kontroll av lagerhalining,
samt god logistik. Avvikelser i efterfragan ser inkoparna och kampanjansvariga som en
indikation att prognoserna maste anpassas efter den nya efterfragan.

Kampanjcheferna kom till for ett ar sedan och agnar sig endast at sasong och
kampanjvaror. Dessutom har numera varje butik sésong/kampanjansvariga, Farsta Butiken
har tva medarbetare, som arbetar 50 procent med sasong/kampanjvaror och resten av tiden
arbetar de med vanligt sortiment i butiken. Dock vid plockning av varor gérs det inte nagon

" Intervju med Jenny Zimmerman, Marknadschef, 2007-04-26
® Intervju med Jenny Zimmerman, Marknadschef, 2007-04-26
% Intervju med Rolf Andersson, Lagerchef, 2007-04-27

1% Intervju med Mats Bortas, Inkdpschef, 2007-04-11

1 Intervju med Rolf Andersson, Lagerchef, 2007-04-27
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uppdelning av personal utan alla plockar ordinarie och sasong/kampanjvaror. Darmed kan
kampanjansvariga i butiken fa en inblick av hela sortimentet och informera andra medarbetare
om sasong/kampanjvaror sa att alla ar involverade i kampanjen *2.

Inkopssansvariga ar uppdelade efter olika produktomrade, dar varje produktomrade har sin
egen prognos. Darmed reser inkdparna till olika méassor runt om i vérlden, traffar leverantorer
och for en dialog med marknadsavdelningen och butikerna for att halla sig ajour om
kundernas dnskemal. Produktansvariga har manadsvis moten for att utbyta information Gver
varandras omrade .

Efterfragan berdknas med utgang fran de produkter foretaget har salt tidigare, antal
forsaljningskanaler i foretaget och andra forutsattningar som kan paverka forséljningen®.

Gallande sasongvaror &r styrningen av efterfragan en delikat fraga da det ar svart att veta
hur manga andra butiker kommer att salja samma sasongvaror. Lagerchefen klargor att
forutom Clas Ohlssons vanliga konkurrenter erbjuder dagens varuhandel, exempelvis ICA
och Konsum, kunderna produkter som traditionellt sétt inte hor hemma till varuhandels
sortiment. Darmed far Clas Ohlson gora intelligenta antagande om kvantiteten pa
sésongvaror. Vidare menar Lagerchefen att det har skett en fordndring i Clas Ohlsons strategi
for efterfragestyrning, forr tillampade foretaget principen att en vara aldrig fick ta slut och
foretaget kopte in allt for mycket sésongvaror med restpartier som foljd. Idag har Clas
Ohlsons inkopare blivit skickligare och forsiktigare i sina antagande och far dven stod av
olika instrument i inkdpssystemet som visar sasongvariationer och trender. Clas Ohlsons
fysiska varuférsorjning har blivit efterfragestyrd forsorjning, den sa kallade pull-principen
tillampas®.

Jul &r den storsta och viktigaste sasongen, en riktig pik, d omsattningen i december ar
nastan dubbel sa stor som i den sémsta manaden pa aret. Anledningen till att julhandeln &r sa
betydelsefull ar att den 6kade forsaljningen under december manad blir av oavsett
vaderomslag vilket paverkar andra sasonger sa som sommar och varsasongen negativ eller
positivt. Blir det en regnig och kall sommar, séljs inte sommarvarorna. Vadret ar en stor

osakerhetsfaktor for att berakna efterfragan pa sasongvaror.

12 Intervju med Ove Bergsmeds, Butikschef, Farsta 2007-04-16
3 Intervju med Jenny Zimmerman, Marknadschef, 2007-04-26
“ Intervju med Jenny Zimmerman, Marknadschef, 2007-04-26
1> Intervju med Rolf Andersson, Lagerchef, 2007-04-27
'8 Intervju med Rolf Andersson, Lagerchef, 2007-04-27
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4.3 Styrning av kundrelationer hos Clas Ohlson
Det ar marknadsavdelningen som ansvarar for styrningen av kundrelationer. Dock ar
foretagets styrelse och ledning aven involverade i utvecklingen av kundrelationer *'.

Clas Ohlson anvander sig inte av teknik for styrning av kundrelationer men Qvervager
mojligheten att implementera tekniken i framtiden. Dock i dagslaget tvivlar Clas Ohlson pa
att tekniken ska ge foretaget tillracklig nytta med tanke pa vad investeringen kostar.
Dessutom fungerar kommunikationen mellan forsaljning, kundservice och marknadsforing
redan och &r tillfredstéllande *.

Clas Ohlsons ledning har, med andra ord, inte studerat klart fordelar respektive nackdelar som
en eventuell implementering av tekniken for styrning av kundrelationer skulle innebéra for
foretaget »°.

Lagerchefen Andersson menar att Clas Ohlson har behov av denna teknik eftersom
foretaget har sa pass mycket varde att tillféra kunden som de inte kan kommunicera ut i
avsaknad kannedom pa vem kunden egentligen. Kunderna som handlar i butikerna anses som
anonyma for Clas Ohlson och det enda som foretaget kan gora idag ar att selektera vissa
omraden med hjalp av demografiska uppgifter, exempelvis omrade med genomsnittsinkomst
och bostadsomrade.

Déremot vet Clas Ohlson vilka distanskunderna, Internetkunderna och postorderkunderna
ar. Foretaget har personliga uppgifter om dessa kunder och kan déarmed férse dem med
produktinformation. Distanskunders uppgifter ar registrerade i foretagets kundregister och
foretaget kan enkelt halla reda pa vad kunder handlar 2.

Forsaljningen via postorder minskar vartefter Clas Ohlson 6ppnar nya butiker.
Forséljningen i den norra regionen har minskat betydlig mer an i den sédra regionen. Da Clas
Ohlson har haft en stor kundkrets i den norra regionen som har handlat via postorder sedan
lang tid tillbaka. Dessa kunder valjer nu att handla i butik, dock finns det kunder som alltid
kommer att valja att handla pa postorder eftersom de har for langt att aka till narmaste butik .
Exempelvis i Sundsvall hade Clas Ohlson en stor kundkrets som har handlat pa postorder i

manga ar och som nu valjer att aka till Sundsvallbutiken och handla %.

7 Intervju med Jenny Zimmerman, Marknadschef, 2007-04-26
'8 Intervju med Mats Bortas, Inkdpschef, 2007-04-11

9 Intervju med Mats Bortas, Inkdpschef, 2007-04-11

%% Intervju med Rolf Andersson, Lagerchef, 2007-04-27

2! Intervju med Jenny Zimmerman, Marknadschef, 2007-04-26
22 Intervju med Rolf Andersson, Lagerchef, 2007-04-27
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Internetkunderna har motverkat att Clas Ohlson tappar distanskunder i och med att
foretaget har 6ppnat fler butiker. D& den nya generation som gérna handlar via Internet har

kompenserat det bortfall som foretaget kan ha fatt nar de har 6ppnat nya butiker %,

Forsaljningskanaler 2006/07 2005/06 ig‘r’;ﬁgtr‘ff‘g
Butiker 272,0 2299 +18
Postorder/Internet 7,8 8,6 -9
279,8 2385 +17
Lander
Sverige 157,3 139,8 +13
Norge 102,2 81,6 +25
Finland 20,3 17,1 +19
279,8 2385 +17

Tabellen visar Clas Ohlsons forsaljningskanaler och hur forséljningen har andrats i foretagets affarsomrade under tva
verksamhetsar. www.clasohlson.se, 2007-04-20.

4.3.1 Kundinformation

Kundinformationen bestar av ett kundregister for Internet och postorderkunder, Clas Ohlsons
egna kundundersokningar, medias och postens kontinuerliga undersékningar #. Clas Ohlson
anser att det dr viktigt att veta mer om sina kunder sa att foretaget ska kunna utforma sitt
budskap effektivt. Darfor kommer Clas Ohlson att géra en omfattande marknads
undersokning som ska soka svar pa fragor forknippad med hur Clas Ohlson varuméarke
uppfattas . Clas Ohlson har anvant sig av kundundersdkningar under en langre tid i
samarbete med expertforetag i undersokningar och varumarke. Foretaget har inte bestdmt sig
annu vilket foretag de ska arbeta med i den kommande marknadsundersokning och haller pa
att évervéga huruvida de olika expertforetagens upplédgg och priser passar for Clas Ohlson.
Dock har man redan klart for sig att undersokningen kommer att besta av dels intervjuer med

de anstallda for att ta reda pa hur de uppfattar Clas Ohlson och dels intervjuer med kunderna

26

Clas Ohlson deltar pa massor for att fa fram information om bade nuvarande och blivande

kunder. P& massorna far foretaget tillfalle att sélja produkter, distribuera kataloger och

% Intervju med Rolf Andersson, Lagerchef, 2007-04-27
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inhamta vardefull information genom samtal med besokarna. Under verksamhetsaret
2005/2006 har Clas Ohlson deltagit med en egen monter pa fyra stora massor. Storst av de
massor som foretaget brukar delta i &r Stora Nolia. Mdssan, ar en konsumentvarumassa som
halls varje ar i Pited med cirka 130 000 bestkare. En annan viktig méassa ar Batmassan i
Stockholm, som &ger rum i mars, dér har Clas Ohlson mojlighet att presentera
produktnyheterna i batkatalogen, arets batméassa blev en storsuccé med 6ver 110 000 besokare

www.clasohlson.se, 2007-04-20.

Forsaljningen per kanal, exempelvis forséljningen i varje butik lagras dag for dag, antal
kvitto och antal inpasserade kunder. Informationen fran forsaljningskanalerna sparas i en
databas som sedan analyseras pa olika satt. Inkdparna anvander den nar de gor prognoser da
efterfragan skiljer markant efter var butiken ligger geografiskt, i butiken anvands
kundinformationen for bland annat schemaldggningen #’. All insamlad kundinformationen
sparas i databaser och anvands sedan for att selektera kommunikationen till olika malgrupper.

Alla har inte tillgang till kundinformationen da den ligger med behorighet?,

4.3.2 Kundrelationer

For Clas Ohlson &r kundvard en central fraga och malet &r att kunden ska kanna sig nojd.
Dock har Clas Ohlson inte nagot system for att belona sina lojala kunder men det har
diskuterats en hel del om majligheten att skapa/infora ett sddant system men de har inte
kommit till skott annu #. Clas Ohlson har gjort undersékningar och konstaterat att det ar
valdigt stort administrativt arbete att ta hand om bonuskort darfor évervéger foretaget
fortfarande om det I6nar sig i langden *°. Dock inom ett par ar har Clas Ohlson med stor
sannolikhet ett bonuskort, om detta kort kommer att erbjuda sina kunder &ven banktjénster har
inte kommit pa tal pa foretaget *.

I dagslaget belonas alla kunder genom serids prisséttning, serids leverantor, generds
angerratt och oppet kdp. Clas Ohlson finns har aven hog service och egna verkstader:

urverkstaden for alla slags ur, el och dataverkstad samt maskinverkstad. FOretaget bemannar

2" Intervju med Rolf Andersson, Lagerchef, 2007-04-27
%8 Intervju med Jenny Zimmerman, Marknadschef, 2007-04-26
% Intervju med Ove Bergsmeds, Butikschef, Farsta 2007-04-16
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sina serviceavdelningar efter behov (verkstader, callcenter, kundtjanst, personal, reklam) och
personalen utbildas kontinuerligt®.

Clas Ohlson vill att kunderna sjalva ska vélja att komma till Clas Ohlson for att de vill gora
det och inte for att de far gratis aktiviteter . Foretaget vardar sina kundrelationer genom att
visa respekt for dem, genom att erbjuda dem god serviceniva samt serviceinriktade och
kunniga medarbetare *. Clas Ohlsons basta sétt att belona kunderna ar kundpolicy som
oerhort vanlig, glad och trevlig personal som réttar till eventuella problem. I butikerna har
foretaget reklamationsansvariga som tar val hand om kunderna * .

Genom att hela tiden fokusera pa Clas Ohlsons hornstenar pris, kvalitet samt service och
forbattras inom dessa omraden ska foretaget oka fortroende hos sina kunder. Clas Ohlson har
ett stort utbud av produkter som kunderna kan valja mellan efter behov. Féretaget erbjuder
olika segment pa produkter, billaga varor, mellanvaror och markesvaror som kostar lite mer.
Kvalité ar ocksa mycket viktig for foretaget darigenom har Clas Ohlson andrat sitt sétt att
positionera sig. Tidigare gick foretaget ut pa marknaden med budskapet av att vara ett
lagprisforetag men det har forknippats med daligt kvalité. Idag positionerar Clas Ohlson sig
som ett foretag med laga priser och inte ett lagprisforetag *. | syfte att sakerstalla
produktkvalitén testar inkdparna produkterna innan de tas in i sortimentet *. Clas Ohlson har
ambitionen att vara marknadsledande nar det géller kundservice (www.clasohlson.se, 2007-
04-20). Service gentemot kunderna fore kdpet genom att tillhandhalla information om
produkter, svara pa kundens fragor i butiken, Internetbutiken och kataloger; under kopet, i
samband med kopet ska Clas Ohlson ge kunderna god service sa att de kanner sig trygga med
sitt kop. Efter kopet, om kunden av nagon anledning inte blir ndjd med kopet ska Clas Ohlson
ta hand om det. Foretaget tror pa att hog serviceniva lonar sig i langden och att Clas Ohlson
genom sin generdsa kundtjanst policy far en trogen kundkrets * .

Clas Ohlsons kunder har ratt att reklamera om de inte ar ngjda med sitt kop genom olika
forséljningskanaler oavsett vilken forséljningskanal kunden har anvént sig av. Detta innebar

att Internet och postorderkunder dven kan lamna tillbaka varorna i nagon av butikerna. Likasa
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om kunden har handlat i butiken kan den returnera varan med post ( www.clasohlson.se,
2007-04-20).

Clas Ohlsons kundtjanstavdelning bestar av 6ver 30 medarbetare som jobbar med
kundsupport, reklamationer, reparationer, teknisk upplysning, reservdelar, produkttester, mm.
Kunderna kan kontakta dem per telefon, via e-post eller fax samt vanda sig till Internetbutiken
som understddjer och fungerar som ett komplement till kundtjanstavdelningen.
Ordermottagning erbjuder personlig service via telefon, fax eller brev och besvarar fragor om
redan lagda bestallningar och restorder. Mottagningen besvarar dven om varan finns i lager
och tar emot bestallningar av produkter och/eller kataloger (www.clasohlson.se, 2007-04-20).

Clas Ohlson arbetar idag valdig mycket med utskrift for att na sina kunder och dvervager
att anvéanda sig av andra former av media, vilka de &r fortfarande oklart. Foretaget ger ut en
huvudkatalog, data, mobil och battillbehor kataloger samt kampanjbilagor, gor reklam i
dagstidningar, radio och TV. Marknadschefen Zimmerman menar att TV &r ett spannande
media med laga kostnader och nar manga kontakter *.

Under aret har Clas Ohlson haft elva kampanjer med ett arstidsbundet tema, kampanjerna
innehaller mellan 100 och 250 produkter med sarskilt attraktiva priser. Dessa erbjudanden
distribueras som direktutskick med post eller som bilaga till olika tidningar
(www.clasohlson.se, 2007-04-20). Av dessa kampanjer ar julhandel &r den storsta och mest
betydelsefulla sésongen/kampanjen darfor marknadsfér Clas Ohlson sig lite tuffare under

denna period “.

4.3.3 Internet och Internetbutik

Internet har inneburit ett viktig och effektiv kommunikationsmedel for Clas Ohlson da
medarbetarna snabbt och enkelt kan skaffa sig och férmedla information internt och externt
samt nationell och internationellt. Informationsmassigt ar det véldig l&tt att soka information
till exempel for att gora leverantorshanken, soka information angaende samarbetspartners, det
underlattar helt enkelt vardagen “. Internet har underlattat valdig mycket for foretaget. Det har
varit en sjalvklarhet pa Clas Ohlson att anvanda sig av informationsteknologi och Internet
eftersom vi lever i en tid da anvandningen av Internet ar véldigt utbredd och ar en

nodvandighet istallet for en méjlighet *
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Clas Ohlson fick manga bestallningar via e-post och bestamde sig for att synas pa Internet.
Internetbutiken startades i oktober 1996 med ett enkelt bestallningsformular, nyhetsbrevet och
sidor med produkter. Detta blev en succé och fran april 2000 finns hela sortimentet
tillgangligt pa webbplatsen (www.clasohlson.se, 2007-04-20).

Marknadschef Zimmerman menar att Clas Ohlson ser en stor potential for nya kunder pa
Internet. Enligt trenden kommer forsaljningen via Internet att 6ka da Clas Ohlson kommer att
na ut till en ny malgrupp som foretaget inte har haft forut. Denna nya malgrupp &r mellan 20-
25 ar och uppat som har vuxit upp med IT och Internet och som har en vana att handla via
Internet. Tidigare har Clas Ohlsons kunder bestatt av aldre manniskor, som har arbetat mycket
med handerna, hantverkare med vana att gora det sjalva, nu gar man mot ett
forbrukningssamhalle dar mer och mer tid spenderas pa Internet .

Internet inneburit for Clas Ohlson ytterligare en séljkanal som sakrar foretagets utveckling
och forsaljning *. Manga kunder har upptackt att det ar smidigt att handla pa Intertbutiken
darmed har antalet besokare till webbplatsen ¢kat. For att kunderna lattare ska ta del av de
erbjudanden Clas Ohlson har under arets olika kampanjer och andra aktiviteter har Clas
Ohlson gjort om Internetbutiken i november 2006. Foretaget har gett webbplatsen en ny
struktur, fler bilder och utvecklat en méngd funktioner. Dock arbetar foretaget kontinuerligt
med att géra sma som stora forandringar pa webbplatsen for att platsen ska bli &nnu battre
(www.clasohlson.se, 2007-04-20). Clas Ohlson har en egen avdelning som arbetar med
driften och utvecklingen av hemsida **. Foretagets hemsida ar ”en levande sajt” for foretagets
kunder och andra intressenter .

Internetbutiken har gatt med vinst fran starten och har dven inneburit ett starkt séljstod for
vanliga butiker. Da kunderna kan lasa pd om varorna aven om de inte lagger sin bestallning
via Internet. For de kunder som valjer att handla pa Internetbutiken erbjuder Clas Ohlson
mojligheten att registrera sig som Internetkund (www.clasohlson.se 2007-04-17).
Internetkunden kan férutom att handla via Internet &ven se sina tidigare bestéllningar och se
om nagon vara den har bestallt finns tillgangligt i lagret. Dessutom kan Internetkunden ta del
av information om foretagets nya kataloger, erbjudande och kampanjer genom Nyhetsbrevet
som skickas som e-post till alla Internetkunder (www.clasohlson.se 2007-04-17).

*® Intervju med Jenny Zimmerman, Marknadschef, 2007-04-26
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4.4 Styrning av leverantorer hos Clas Ohlson

Clas Ohlson ér ett inkdpsorienterat detaljhandelsforetag utan egen tillverkning. Darmed
stravar Clas Ohlson efter langsiktiga relationer med sina leverantorer dar bada partner
utvecklas gemensamt. Clas Ohlson tror pa en aktiv dialog och ett nara samarbete med sina
leverantorer for att komma 6verens om handlingsplaner vid varje enskilt fall av avvikelse utan
att gora avkall pa langsiktiga mal.

Clas Ohlson har en nara och 6msesidigt relation till leverantdrerna dar bada parter ar
medvetna vad de tjanar pa att ha en valfungerande relation . Foretaget vill att deras
leverantorer ska betrakta foretaget som en intressant och kravande kund som stindigt arbetar
for att hitta battre och mer intressanta produkter (www.clasohlson.se/, 2007-04-21).

Under kommande ar kommer Clas Ohlson att satsa pa egna varuméarken vid inkap.
Foretagets malsattning ar att andelen egna méarkesvaror ska senast vid utgangen av
verksamhetsaret 2008/09 sta for 25 procent av forséljningen. Faktum att Clas Ohlson har egna
varumarken innebér att foretaget har valt serier med produkter déar Clas Ohlson vill garantera
produktsakerhet och kvalitet till rétt pris. De egna varuméarkena sékras genom att Clas Ohlson
har patent pa logotypen och namnen *. Tanken med egna varumarken i foretaget kommer dels
ur ett behov av att vara unik och 6ka lnsamheten och dels ur en vilja att 6ka kundservice med
god garanti. Dar kunderna sjélva inte ska behdva analysera och jamfora olika produkter
(www.clasohlson.se/, 2007-04-21).

Det &r inkdparna som ansvarar for val av och kontakten med leverantérerna. Dock ar
foretagets styrelse och ledning &ven involverade i val av leverantérerna®. Inkdparna, indelade
i produktansvariga, har fria hander for att valja nya produkter och nya leverantérerna. Darmed
har produktansvarige mojlighet att forsoka hitta produkter som ligger i tid och leverantorer
som gor sortimentet levande *° .

Clas Ohlson &r observant pa dem trender som kommer men foretaget ar inte det som stter
en ny trend pa marknaden. Nar Clas Ohlson ser att den nya produkten ar accepterad pa
marknaden ska foretaget vara beredd att tat hanga pa trenden. Foretaget vill forst veta hur

produkten har tagits emot pa marknaden .
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4.4.1 Uppfoérande koden

Under 2003 startade Clas Ohlson processen med ”code of conduct ” som 6versatt till svenska
betyder “ Uppférande koden”. Arbetsprocessen med uppférandekoden borjar med att
leverantéren gor en nuldgesanalys och en sjalvdeklaration, som ska skapa verktyg for att folja
upp leverantdren 2.

Uppfdérandekoden ska vara en naturlig del i dialogen vid inkdp av produkter och tjanster
fran leverantorerna. Ambitionen ar att Clas Ohlsons uppférandekod ska vara verksam fullt ut i
inkopsarbetet och hos leverantorerna i slutet av 2007 da den kommer att inforas successivt.
Foretaget forvantar sig att deras leverantGrer kommer att respektera principerna i
uppforandekoden samt att de arbetar for att genomféra den i sin verksamhet. Uppférande
koden kannetecknas av kundfokus och bestar av de krav som Clas Ohlson stéller pa sina
leverantorer, handlingsplaner, metodik for uppféljning och atgarder (www.clasohlson.se/,
2007-04-20 ). Leverantorernas arbetsmiljo, arbetstider, socialt ansvar, miljo, etc. ar andra
omraden i processen med uppforandekoden CO-bladet 2006, s. 3.

Arbetet med uppforandekoden &r en viktig del av foretagets utvecklingsprocess och drivs
av deltagare fran koncernledningen, inkdpsavdelningen, miljé/sakerhet samt andra berérda.
Det &r inkOpsorganisationen som ansvarar for att informera leverantorer, stodja arbetet och

folja upp att koden efterlevs (www.clasohlson.se/, Tillganglig 2007-04-20).

4.4.2 Leverantorer

Clas Ohlson har cirka 800 leverantérer i 30 olika lander. Under verksamhetsaret 2005/2006
stod svenska leverantorer for 56 procent av inkopen, asiatiska for 38 procent, europeiska for 5
procent och dvriga varldsdelar for 1 procent (www.clasohlson.se, 2007-04-20).

Inkdpen fran Asien transporteras till Sverige (Goteborg) med bat. Fran Goteborg
transporteras merparten av varorna med tag till Insjon. Detta har mojliggjorts genom en
containerterminal som foretaget delar med det lokala sagverket och hustillverkaren. Varorna
distribueras sedan till centrallager dar inlagring sker. Ledtiden for bestallningarna ar 2-3
manader darmed kraver av Clas Ohlson en god framférhallning i bestallningarna
(www.clasohlson.se, 2007-04-20). Ar det varor som ska bestéllas fran Asien maste inképarna
ha langre framforhallning. Daremot om leverantorerna finns i Sverige behover inkGparna

givetvis inte ha sa lang framférhallning. Under varje sasong/kampanjer finns det ett datum
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satt om nar varorna ska vara hemma och sedan raknas det baklanges beroende pa ledtiden *.
Sasongprodukterna bestélls i regel ca 5-9 manader innan forséljningsperioden .

Clas Ohlson arbetar med leverantdrerna langsiktig speciellt med de nya da foretaget har
goda relationer med de gamla leverantérerna med vilka de har samarbetat med i manga ar *.
Clas Ohlson har bra samarbete med sina leverantorer, bade for egna marken och 6vriga
marken. Dock har Clas Ohlson en tatare relation med leverantorer for egna méarken i och med
att tillverkningstiden kan bli lite langre och dessutom foljer foretaget upp dem narmare®.

En potentiell leverantor har produkter som ligger i tid, kan erbjuda god leveranssékerhet,
erbjuda bra pris och framfor allt god kvalité. Leverantoren ska ha stabil ekonomi sa att den
kan forsékra kontinuiteten i leveranserna samt att den foljer principerna i uppférande koden *'.
Leverant6rerna ska vara seriosa, uppfylla krav pa uppférandekoden och framfor allt, Clas

Ohlson viktigaste strategi, ska leverantoren vara samarbetsvillig och inga i langsiktigt
partnerskap med foretaget. Leverantorerna ar inte integrerade i nagot natverk som har

koppling till Clas Ohlson da foretaget vill vara i en oberoende stallning till sina leverantorer %,

Clas Ohlson anvander sig inte av nagon mjukvara for att valja sina leverantorer. De flesta
leverantorer har forsett foretaget med produkter i manga ar och kanner val till vilka krav Clas
Ohlson staller pa dem. Daremot har de fa nya leverantorerna valts eftersom de uppfyller Clas
Ohlson kriterier for potentiell leverantor .

Enligt Lagerchefen Andersson finns det tva vagar vid val av leverantorer. Den forsta vagen
ar att leverantdrerna sjalva kontaktar Clas Ohlson och presenterar sina produkter, vilket var
valdig vanligt forut. Den andra végen som &r vanlig idag &r att inkdparna, produktansvariga ar
ute, soker av och skannar av marknaden da Clas Ohlson inte nojer sig med de leverantorer
som kontaktar dem .

Da Clas Ohlson idag inte har nagon mjukvara vid utvardering av leverantorerna staller
foretaget specifika krav till sina leverantorer som specificeras i Uppforande koden.
Leveranttrernas produkter ska givetvis vara séljbara och av god kvalité samt det ska vara
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dokumenterat att amnen i produkterna ar tillatna av direktiv fran EU . Clas Ohlson
utvarderar sina leverantorer successivt genom att utféra oanmaéld kontroll och pilottester av
varje leverantor och tillverkare. | forekommande fall &ven med hjélp av en oberoende tredje
part, en extern part, som verifierar att uppférandekoden foljs. Detta innebér bland annat att
leverantorer och tillverkare pa begéran ska tillhandahalla ett register 6ver anstallda, arbetstid
och lénelistor, dokumentation 6ver skador och olycksfall i samband med arbetet, vilka
forebyggande atgarder som vidtagits samt genomforda brandskyddsatgarder och
utrymningsovningar. Om en leverantor eller tillverkare inte genomfor bestdmda forbattringar
inom dverenskommen tid, trots att patalande skett och atgardsplan har faststallts, avbryter
Clas Ohlson samarbetet med denna leverantér (www.clasohlson.se, 2007-04-21).

Clas Ohlson haller p att utarbeta ett system for att gora hembesok hos leverantorer i syfte
konstatera att de verkligen lever upp till uppférande kodens anvisningar®. Férutom hembesok
utvarderas Clas Ohlson sina leverantdrer genom méten med dem, referenser fran andra av
deras kunder och genom att analysera hur de tar hand om logistik, kvalitetssakring samt
leveranssakerhet ®. LeverantOrerna utvarderas manga ganger utifran produkten de levererar %,
Clas Ohlsons stora leverantorer arbetar redan med fragor i uppférandekoden med sina kunder.
| de fallen har arbete med uppférandekoden kunnat bérja fran en hogre niva. For en del fragor
i uppférandekoden har Clas Ohlson ingatt i ett samarbete med olika kunniga organisationer
och forsoker ta vara pa andras erfarenheter ( www.clasohlson.se/, 2007-04-21).

Clas Ohlson har dalig integration genom EDI utbyte med sina leverantorer %. Skulle nagot
problem uppsta med leverantérerna forsoker inkoparna i forsta hand 16sa problemet genom att
anvanda sig av lagrad information om leveranttrerna i databasen. Dar kan ink&parna oftast
konstatera att liknande problem har uppstatt tidigare och se hur problemet har lsts. Skulle
problemet inte kunna l6sas pa detta vis kontaktar inkoparen leverantéren och gemensamt
hittar med leverantéren kommer de 6verens om en lésning som gynnar bada partner ®. Forut

hade inkdparna informationen om leverantérerna i pappersformat, numera skannas de
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informationen och sparar som pdf- fil sedan lagras den med stor integritet digitalt i
databasen®.

LeverantOrer har en kundansvarig gentemot Clas Ohlson och inkdpsavdelningen &r
ansvarig for att kontakta denne kundansvarige. Om exempelvis medarbetarna pa centrallagret
upplever ett problem i form av felpackning, avsaknad av dokumentation, oméarkt informeras
inkdpsavdelningen om detta som i sin tur informerar till leverantéren om problemet .
Utgangslaget for att 16sa problem med leverantorer ar att ha ett bra samarbete med dem.
Samarbetet ska baseras pa god kommunikation och 6ppen dialog vilket skapar trygghet,

seriositet och professionalism bland bada parter .

4.5 Clas Ohlsons Lagerstyrning

Marknaden for Clas Ohlsons produkter har utvecklats under den senaste tiden. Samtliga delar
av sortimentet uppvisar bra forsaljningsokningar i bade Sverige, Norge och Finland. Clas
Ohlson langsiktiga malsattning ar en arlig forsaljningstillvaxt pa 15 procent. Detta ska uppnas
genom Okad forséljning i befintliga butiker och genom fortsatta nyetableringar. For
verksamhetsaret 2007/08 &r malet att 6ppna 15-20 butiker och for 2008/09 ar malet 20-25 nya
butiker inklusive de 2-4 i Storbritannien ( www.clasohlson.se/, 2007-04-14).

4.5.1 Centrallagret

Clas Ohlsons centrallager i Insjon forsorjer alla butiker, postorder och Internet med varor.
Centrallagret ar foretagets logistiknav for nuvarande marknader och initialt &ven for nya
marknader. Lagrets totala golvyta &r cirka 52 000 kvm med cirka 87 000 lagerplatser, dar
nastan 70 000 utgdrs av pallplatser.

Centrallagret haller pa att byggas ut och den forsta delen av sorteringsanlaggningen var
klar innan hosten 2005 men togs i drift forst under januari 2006 da foretaget inte ville stéra
leveranserna under julhandel som eventuellt kunde férorsaka inkérningsproblem. Den nya
sorteringsanlaggningen ska kunna garantera effektiva och fungerande leveranser till ett stérre
antal butiker an i dag. Darmed har Centrallagret nu kapacitet att leverera till 90 butiker,
malsattningen ar att lagret ska kunna leverera till 150 butiker nar utbyggnaden &r klar.
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Sorteringsanlaggningen sorterar gods som sedan ska plockas i kranlagret. | kranlagret har
Clas Ohlson 6 plockstationer som med hjalp av 12 hel automatiska kranar betjanar
pallplatserna. Foretagets paketeringsavdelning, “fixaravdelningen” tar hand om de produkter
som inte &r séljbara vid ankomst till godsmottagningen. Dessutom skoter dem distribution av

kataloger och kopiering av bruksansvisningar.

4.5.2 Leveranser
Normal leveranstid till butikerna ar en dag och bestéallningen sker automatisk i
butiksdatasystemet nar en vara nar sin bestallningstidpunkt i respektive butik. Clas Ohlson
levererar 700 postorderforsandelse per dag cirka184 000 per ar, och 160 00 pallar med gods
till butikerna per ar. Darmed besoks centrallagret av ungefar 100 tunga fordon dagligen, som
for distanskunder, Internet och Postorder kunder &r leveranstiden 5 arbetsdagar dock kan det
bli nagot langre under hdgsasong speciellt vid betalning med kort. Order till 6vriga lander i
Norden levereras till nd&rmaste postkontor eller godsterminal. Betalning sker med kort.

Clas Ohlson har rétt att restnotera eller annullera bestéllningar pa varor som ar slut i lagret
om varan inte berdknas komma in inom rimlig tid. Dock restnoterade varor levereras, utan
extra kostnad, sa snart dem inkommit pa lagret. Kunden har ratt att avbestélla varan om den

blir restnoterade.

4.5.3 Lagerstyrning av sasongvaror

Om man maérker att en sasongvara ar svarsald forsoker kampanjansvariga i forsta hand lyfta
fram produkten genom att marknadsféra den sérskilt, exempelvis genom att placera varan
synligare och satta upp reklamaffischer i butikerna ™. Saljs produkten daligt trots dessa
atgarder har vidtagits utgar den ur sortimentet * . Butikerna rear ut sasongvaror med dalig
forsaljning efter sasongsslut eller sparar dem i butiken om det ar varor som kommer tillbaka
nasta sasong eller till nasta ar. Dock ar det valdig fa varor som gar att spara 2 . Finns dessa
varor kvar i centrallagret lagersaldo reas dem ut till 30-70 % i fyndhérnan i Insjon . Redan
vid sasongsborjan far butikschefarna av inképsavdelningen en lista 6ver vilka varor som ska

reas ut for att dessa varor kommer inte att komma tillbaka. Sdsongvaror skickas inte tillbaka

till centrallagret. Butikscheferna rapporterar till kampanjchefen avvikelser mellan
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prognoserna och den verkligen forséljningen, i sin tur for kampanjcheferna vidare dialogen
till inkdparna att prognosen kan ha varit fel s& inkdparna tar hansyn till det nasta ar 7.

Lagerchefen Andersson tycker att foretaget skulle kunna borja rea ut vissa produkter
tidigare, exempelvis de varor som blev kvar efter Julhandel reades ut forst under
mellandagarna. Hade Clas Ohlson daremot sankt priser pa dessa varor veckan innan julafton
hade foretaget gjort sig av med bra med mycket mer av dessa varor. Baksidan av detta ar att
kunderna inte blir glada om de handlar i bérjan pa sdasongen och upptacker tva veckor senare
att samma vara saljs till ett lagre pris. Det ar en balansgang mellan kundrelation och éverlager
som kan bli kvar™,

| syfte att undvika bundet kapital i sasongvaror féljer Clas Ohlson upp forsaljningen av
dessa varor noga. Skulle de visa sig att en vara inte uppméarksammas som forvantat kan
foretaget styra leveransen sa att andra foretag kan ta 6ver leveransen. Det finns mojlighet att
leverantorer ta tillbaka varan fran de kunder som inte salt slut pa sin leverans och levererar till
konkurrenten eller tvartom™. Ett annat satt att undvika kapitalbindning som Clas Ohlson
anvander sig att ar att skriva avtal med leverantérerna dar Clas Ohlson har rétt att sanda
tillbaka varosaldot som finns kvar efter sdsong for en del varor. Detta kan bara goras for en
del varor . Den dverenskommelsen med leverantéren att Clas Ohlson far returnera en viss
del av kvantiteten efter det att saésongen &r slut framkommer redan i sjalva upphandlingen med
leverant6ren ™. De som levererar till Clas Ohlson levererar ocksa till konkurrenterna och
leverantOrerna gor en egen uppfattning om hur mycket varje kund brukar sélja. Detta ar
teoretisk resonemang men om Clas Ohlson inte séljer sa mycket gor konkurrenterna det
istallet. Den totala forsaljningen i samma region eller land blir densamma .

Sasongprodukterna bestélls i regel ca 5-9 manader innan forséljningsperioden for att halla
god leveransséakerhet. Hur mycket som ska bestéllas blir en uppskattning med utgangspunkten
pa foregaende ars forsaljning dar inkluderar inkoparna varor till de butiker som har tillkommit

sedan forra sommaren/julen for att fa fram den nya kvantiteten i bestallningen. Ar det varor

™ Intervju med Ove Bergsmeds, Butikschef, Farsta 2007-04-16
" Intervju med Rolf Andersson, Lagerchef, 2007-04-27

’® Intervju med Mats Bortas, Inkdpschef, 2007-04-11

" Intervju med Rolf Andersson, Lagerchef, 2007-04-27

"8 Intervju med Jenny Zimmerman, Marknadschef, 2007-04-26
" Intervju med Rolf Andersson, Lagerchef, 2007-04-27

8 Intervju med Rolf Andersson, Lagerchef, 2007-04-27
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som ska bestallas fran Asien maste foretaget ha langre framforhallning. Daremot finns
leverantorerna i Sverige behdver Clas Ohlson givetvis inte ha sa lang framforhallning .
Varje sasong/kampanj har ett datum satt nar den borjar och for att fa fram nar varorna
maste vara tillgangliga i butikerna raknas det baklanges fran det datumet beroende pa
ledtiden. Clas Ohlson sdkerstaller importerade varor genom direkt kontakt med leverantoren

och agenter i respektive land.

4.5.4 Lageromsattningshastighet

Foretaget sakrar leveransservice genom ett generdst lager med en lageromséttningshastighet
pa 6,3 over hela sortimentet. Det innebér att centrallagret byts ut helt, 15 000 artiklar, oftare
an varannan manad. Eftersom Clas Ohlson &r sa pass starkt finansiellt skulle foretaget kunna
oka lageromséttningshastighet men det skulle vara pa bekostnad av leveransservicen. Denna
hoga lagerniva racker dock ibland inte da vissa produkter tar slut &nda ®. Butikernas arliga
lageromséttningshastighet uppgick under verksamhetsaret 2005/2006 till i genomsnitt 6,0
ganger. Dock de storsta butiker klarar malsattningen 8—10 ganger per ar, medan de mindre
butiker ligger lagre. Lageromséattningshastighet pa sasongvaror ar 12 ggr. Under jul ar
lageromséttningshastigheten givetvis hogre da omsattningen for perioden november till
januari star for 33 % av den totala omséattningen. For att halla igang centrallagret 7 dagar i
veckan under julrushen arbetar cirka 400 medarbetare, normalbemanning ar cirka 300
medarbetare ( www.clasohlson.se/, 2007-04-20).

Just vid juletid skickas information internt; skriftligt material, for att 6ka bemanningen pa
centrallagret och i butikerna ®. Fysisk styrning av sasongvaror pa lagret fungerar pa det sattet
att sa lange varorna ar aktiva ska de ligga pa en bra lagerplats i Centrallagret, det vill saga
varorna ska vara lattatkomliga. Nar sasongen &r slut placeras dessa varor som ar kvar i ett
lageromrade som inte logistiskt riktig, som ligger vid sidan av tills de blir aktuella igen. ®
Clas Ohlson har inte nagot sakerhetslager, dock kan leverantorer halla ett sakerhetslager at
foretaget om man vet att en vara som finns i katalogsortimentet, saljer sa pass bra att

inkOparna tror att varan ska finnas med i nasta katalog. Eller om Clas Ohlson far en indikation

8 Intervju med Rolf Andersson, Lagerchef, 2007-04-27
82 Intervju med Rolf Andersson, Lagerchef, 2007-04-27
8 Intervju med Jenny Zimmerman, Marknadschef, 2007-04-26
8 Intervju med Rolf Andersson, Lagerchef, 2007-04-27
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fran leverantorer att priset pa ravaran har gatt upp darmed ska varan héjas i pris och om nagon
vecka koper foretaget pa sig ett storre lager i begransad utstrackning .

Alla varor som ligger i centrallager ar betalda da foretaget inte handlar med konsignation
lager. Aven de sasongvaror som Clas Ohlson lamnar tillbaka till leverantorer 4r betalda och
leverantorer krediterar for dessa varor .

% Intervju med Rolf Andersson, Lagerchef, 2007-04-27
% Intervju med Rolf Andersson, Lagerchef, 2007-04-27
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5 ANALYS

| detta kapitel analyseras den insamlade empirin i forhallande till de valda teorierna.
Analysens intention &r att konstatera hur de valda teorierna tillampas i praktiken och vilka

avvikelser som forekommer mellan teorier och empiri.

5.1 Efterfragestyrning

Enligt teorin har Efterfragestyrning av en strategisk och en operationell process. Den
strategiska processen drar upp riktlinjerna som ska styra efterfragan medan den operationella
processen, i samarbete med andra processer i forsorjningskedjan, verkstaller dessa riktlinjer.
Clas Ohlsons efterfragestyrning ar aven uppdelat i tva procesteam fast uppdelningen inte &r
uppenbar eftersom det strategiska teamet inte ar enbart involverad i efterfragestyrning utan
samverkar &ven i andra processer. Darfor ar det latt att tro att de som hor till det operationella
teamet ansvarar for hela efterfragestyrningen. I sjalva verket ar det strategiska teamet som
fattar de slutgiltiga besluten.

Det strategiska teamet bestar av VDn, inképschefen och affarsomradeschefen vilka hor till
ledningsgruppen darmed har teamet har god insikt i foretagets strategi, kundernas behov och
nétverket i forsorjningskedjan vilket ar teoretiskt korrekt. Det strategiska processteamet skall
givetvis samarbeta med andra personer i ledningsgruppen om det skulle behévas. Det &r detta
team som fattar strategiska beslut gallande efterfragan.

Det operationella teamet i efterfragestyrning involverar alltifran butiksséljarna,
arbetsledarna, butikschefer och ansvariga for andra avdelningar i foretaget dar
inkdpsavdelningen indelad i produktansvariga har huvudansvaret. Detta team ser till att
riktlinjerna som drogs upp i av den strategiska team effektueras.

Kommunikationen mellan det strategiska och det operationella teamet bor fungera
effektivt. Dock framgick det i intervjuerna att kommunikationen mellan det strategiska och
operationella teamet brister. Det operationella teamets mojligheter att paverka och fa sin rost
hord &r liten. Detta ar enligt teori ett beklagligt men forekommande fenomen eftersom det &r
det operationella teamet som har daglig kontakt med kunderna och deras bidrag &r mycket

betydelsefull for en lyckad efterfragestyrning.
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5.1.1 Prognoser

Som det har framgatt av den teoretiska delen av arbetet &r prognoser en process som
efterfragestyrning lagger stor vikt pa. Detta stammer bra dverens med Clas Ohlsons
efterfragestyrning da alla varor &r prognossatta av olika inképare beroende pa vilken vara det
ar.

Enligt teorin finns det en kvantitativ metod, for produkter med |ag variation i efterfragan och
en kvalitativ for produkter med stor variation i efterfragan.

Clas Ohlson anvander sig mest av den kvalitativa metod da foretaget anvander, som
underlag i prognoserna, historisk data i form av forsaljningsstatistik fran féregaende
sasong/ar. Foretaget anvander sig dven av egna och medias marknadsundersokningar,
forsaljningsuppsakttningar, sarskilt for nya varor, samt feed back fran forsaljarna och
butikscheferna. Detta sker gallande sasongvaror nar sasongen slutar da butikscheferna
rapporterar vilka sdsongvaror prognosen har slagit fel pa sa att inképarna tar hansyn till
avvikelserna mellan prognoserna och den faktiska forséljningsstatistiken till nésta sasong.
Kunderna, speciellt Internet och postorderkunder, bidrar till prognoserna genom att lamna
feed back om varorna de har handlat, som sparas i foretagets kundregister. Butikkundernas
kontribution till prognoserna uppenbarar sig genom forséljningsstatistik av nya produkter som
foretaget inte har nagon historisk data om.

Clas Ohlson anvander kvantitativa metoder antingen i lag utstrackning eller inte alls. Ett
exempel r att inkoparna har tillgang till butikernas lagersaldo genom inkdpsystemet darmed
kan de l&tt se forsaljningsstatistiken och dagligen folja upp hur forsaljningen av enskilda
produkter eller nya butiker utvecklas.

All information som ska ligga till grund fér prognoserna faststélls av det strategiska teamet
och det operationella teamet ska se till att samla in denna information. Innan informationen
rapporteras till det strategiska teamet undersoks den av det operationella teamet med
inkOparna i spetsen. Gallande sasongvaror har Clas Ohlson en referensgrupp som delger
tankar och forslag kring produktval och prognoser.

Prognosernas resultat fors dver till de berdrda via foretagets interna informationssystem,
kallad Driften, som &r integrerat i inkopssystemet. Alla inom Clas Ohlson har tillang till
Driften. Darmed far leverantorerna inte ta del av prognosernas resultat vilket enligt teori ar
onskvart. Da leverantorerna ar viktiga intressenter till foretaget och star for leveranserna av

varor.
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Clas Ohlson anvander sig inte av nagon mjukvara for att prognoser vilket kan komma att
behdvas da foretaget har ett brett sortiment och numera flera butiker dér behovet av varor
varierar beroende pa olika forhallanden.

| syfte att samordna alla aktiviteter som ar delaktiga i styrningen av efterfragan sa att den
forutsagda efterfragan bemots effektiv vidtar Clas Ohlson, enligt teorien, vissa atgérder.
Inkoparna bestéller sasongvaror 5-9 manader innan sasongsstart da ledtiden for varorna som
kommer fran Asien ar lang. Inkoparna och kampanjcheferna skickar dven ut prognoserna om
kampanjartiklarna ca 2 veckor innan kampanjstart till respektive butikschef. Pa sa satt kan
kampanjansvariga i butikerna, som arbetar halvtid med kampanj och sésongvaror, planera for
att gora utrymme for dessa varor. De kan &ven utldsa vilka varor som enligt prognosen ska
salja bra och tilldelas en bra plats, vilka varor som ska utga och ska reas ut efter sasongen, etc.

Clas Ohlson har en handlingsplan inbyggt i sitt system med riktlinjer om hur foretaget ska
bemota forandrad efterfragan i lagret och dven 6verenskommelser med leverantorer. Detta
arbetssatt stimmer bra med teorierna som menar att foretaget maste en definierad policy for
att inte 6verraskas av forandrad efterfraga. Inképarna har lang erfarenhet och kan géra logiska
antaganden samt har olika instrument till hjalp for att uppskatta kapaciteten av sina
leverantorer, finansiella begransningar och lagerhallning.

Enligt teori ska foretaget utga fran sa kallade “fortroende intervaller” vilka visar eventuella
fel i tidigare prognoser och ta hansyn till dessa nér de berakna den aktuella efterfragan. Clas
Ohlson anvander sig av fortroende intervaller eftersom foretaget anvander sig av statistiskt
material fran foregaende ar som har samlats in bland annat da butikscheferna rapporterar
brister i prognoserna. Samt att inkdparna reser runt om varlden for att se de trender som
kommer att rdda pa marknaden. Pa s satt anpassar Clas Ohlson sina resurser till den aktuella
efterfragan och tillampar en efterfragestyrd forsérjning.

Enligt teori i ska foretagets intressenter internt och externt vara delaktiga prognosprocessen
vilket inte stammer med Clas Ohlson da efterfragestyrning ar en angelagenhet for ledningen.
Dér medarbetare som inte har ledande positioner har obetydlig inflytande for att aktivt delta i
prognosprocessen. Leverantorerna har inte heller nagon betydelsefull deltagande i
prognosprocesser vilket ar enligt teori 6nskvért

5.1.2 Sasongrelaterad efterfraga
Efterfragan pa manga produkter anpassas till en upprepad arlig cykel, beroende pa till
exempel julhandel. Produkter blir forgangliga da efterfrdgan pa dessa minskar medan

sésongens slut narmar sig och produkterna blir inaktuella. Dock kan en del sdsongprodukter
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anvandas efter sdsongen trots att dess ekonomiska varde har sjunkit. Detta medfor att
produktens forsaljningspris blir lagre och vinstmarginalen reduceras

For Clas Ohlson ar julhandel den storsta och viktigaste sasongen da forsaljningen i
december ar dubbelt sa stor som den sémsta manaden pa aret. Sasongvaror, enligt teorin,
minskar i varde efter sésongsslut och foretaget rear ut dem for att gora sig av med dem.

Om dessa varor inte kommer tillbaka nésta sdsong och frigor kapitalet som finns bundet i
dem trots lagre vinstmarginaler har foretaget forsummat mojligheten att aterinvestera kapitalet
I varor som ar séljbara.

Enligt teori beraknar man efterfragan genom att lagga ihop en konstant, tidsoberoende
efterfragan med sasongrelaterade efterfragan, tidsberoende efterfragan. Detta stammer mycket
val hos Clas Ohlson da foretaget har en konstant efterfragan pa ordinarie sortiment och en
tidsberoende efterfragan pa sasongvaror.

Teoretiskt sett ska foretag vélja den lampliga tidpunkten for nér en ny bestallning av
sasongvaror laggas pa grund av rorliga kostnader forenade med varje bestallning och den
kortare ledtiden som leverantorerna far for att leverera annu fler sasongvaror. Detta stammer
inte hos Clas Ohlson eftersom inkoparna vet ungefar vilka varor for efterfragan varierar och
garderar sig for en tilltagande efterfragan. Inképarna avtalar med leverantorerna sa att de
haller ett sakerhetslager at Clas Ohlson och kontaktar aven leverantorer till varor som kan

ersatta de ordinarie sasongvaror ifall dessa skulle ta slut hos leverantérer.

5.2 Styrning av kundrelationer
| dagslaget anvénder Clas Ohlson inte teknik for styrning av sina kundrelationer, dock ar
foretaget medvetet om de fordelar som denna teknik skulle fora med sig till foretaget. Da Clas
Ohlson vill utveckla sina kundrelationer och har service som huvudpunkt i sin affarsidé. Detta
kan astadkommas bara om man forstar sina kunder vilket ar syftet med tekniken fér styrning
av kundrelationer. Dér strategin kombinerar processer, teknologi och medarbetare genom ett
integrerat system.
Enligt teori ar det klokt att noggrant analysera om foretaget verkligen &r i behov av teknik for
styrning av kundrelationer och vaga upp fordelar och nackdelar med tekniken. Det &r just det
som Clas Ohlson har gjort pa sista tiden. Foretaget 6vervager fortfarande att implementera
tekniken for styrning av kundrelationer da detta medfor stora forandringar i foretagets
arbetssatt och paverkar dess ekonomiska situation.

Teoretiskt sett ar applikationer for styrning av kundrelationer inte enbart teknologiska

applikationer anpassade for marknadsféring, forséljning och service som manga tror.
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Applikationerna ar korsfunktionella, kundorienterade, teknologisk integrerade affarsprocesser
som utokar relationer och genomsyrar hela organisationen. Denna synpunkt stimmer med
Clas Ohlsons syn pa teknik for styrning av kundrelationer da foretaget tror att tekniken ska
paverka endast forséljning, kundservice och marknadsférings funktioner vilka idag fungerar
tillfredstéallande.

| teori talar man om att teknik for styrning av kundrelationer lankar foretagets front office,
forséljning, marknadsféring och kundservice och foéretagets back office, finans, tillverkning,
lager, logistik med foretagets kontaktpunkter, Internet, e-post, direkt och distanshandel. Vilka
tidigare kontrollerades av separata databaser. Clas Ohlsons front och back office &r inte helt
integrerade med kontaktpunkterna genom ett integrerat system utan informationen fran
punkterna sparas i separata databaser. Dock fungerar utbytet av information mellan de som
utgor front office respektive back office och kontaktpunkterna mycket bra. Detta bevisas
exempelvis genom att Clas Ohlsons distanskunder far reklamera och returnera varorna i
nagon av butikerna och butikkunder far returnera varorna med post. Darmed ar Clas Ohlsons
forséljningskanaler integrerade trots att foretaget inte anvéander sig av teknik for styrning av
kundrelationer.

Manga foretag som har implementerat tekniska applikationer kan konstatera att de har fatt
okad konkurrenskraft, hogre intakter och lagre operationella kostnader. Ledarna har fatt hjalp
med lara kanna och forsta sina kunder. Just sadana har teoretiska resonemang driver Clas
Ohlsons ledning att driva fram fragan om mojligheten att implementera tekniken for styrning
av kundrelationer i foretaget. Eftersom Clas Ohlson verkligen vill lara kdnna sina kunder
béttre och eftersom foretaget har mycket vérde att tillfora till kunden, speciell butikskunderna,
som lagerchefen Andersson uttryckte det. Han kdnde att de traditionella metoderna de

fortfarande anvénder for att identifiera och lara kdnna sina kunder ar begransade.

Styrning av kundrelationer ar en integrerad metod som styr och utvecklar kundrelationer med
fokus pa framfor allt att behalla befintliga kunder. Da det har konstaterats att det ar
Ionsammare att varda befintliga kunder &n att skaffa nya. Metoden anvander sig av
informationsteknologi och organisatoriska kundorienterade processer for att astadkomma
kundlojalitet och langsiktig Ionsamhet.

Som det har tidigare namnts anvénder Clas Ohlson inte tekniken for styrning av
kundrelationer utan foretaget har sina egna metoder for att varda sina kunder som fungerar

bra. Foretaget erbjuder produkter av god kvalité till laga priser, har en generds kundtjanst
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policy och erbjuder hdg kundservice vilket kompletteras med personlig service i
ordermottagningen.

Clas Ohlson dvervéager att infora ett beloningssystem for lojala kunder i form av ett
bonuskort. Dock har detta inte diskuterats klart eftersom foretaget vill analysera vidare vad

inforandet av kortet skulle innebara for Clas Ohlson.

5.2.1 Teknologi

Enligt teori har IT innovationer mojliggjort allt ndrmare kundrelationer vid varje
forsaljningskanal genom att designa affarsprocesser pa nytt. Mjukvaran automatiserar
rutinmassiga uppgifter sa att forséljarna kan fokusera mer pa forsaljningen an pa
administrativa uppgifter. Clas Ohlson &r medveten om informationsteknologi inverkan pa
affarsprocesserna i foretagen. Dock tar foretaget inte fordel av teknologiska innovationer for
kundrelationer darmed far forsaljarna fortfarande ta hand om en del administrativa uppgifter i
sitt arbete.

Clas Ohlson lagrar kundinformation i separata databaser. Informationen bestar bland annat
av forsaljningen i varje butik som lagras dag for dag, antal kvitto och antal inpasserade
kunder. Denna information analyseras sedan pa olika sétt. Inkdparna anvander den nar de gor
prognoser och butiken anvander den for bland annat schemalaggningen. Kundinformationen
hamtas dven fran massor, olika marknadsundersokningar och kundundersokningar. All
kundinformation &r tillganglig enbart for de som har behdrighet till databaser vilket avviker
fran teorin som poangterar vikten att involvera hela organisationen i att fordjupa sin forstaelse

om kunderna.

5.2.2 Internet

Enligt teori har Internets stora utveckling medfért nya former att bilda kundrelationer.
Styrning av kundrelationer tar hjélp av Internet for att ge potentiella kunder tillgang till
foretaget via hemsidan, dar de kan ta del av formanliga erbjudande och bestalla online dygnet
runt. Clas Ohlson anvander redan Internet med fordel for att utveckla sina kundrelationer.
Manga kunder har upptéckt att det &r smidigt att handla pa Intertbutiken dygnet runt darmed
har antalet besokare till webbplatsen 6kat. Clas Ohlson kan genom Internet dven na ut till en
ny och ung malgrupp som har vuxit upp med IT och Internet och etablera en relation till dem.
| teorin uppmarksammas samspelet mellan kunderna. Genom e- business kan foretagets

formaga att uppratthalla relationer minskar. Detta stammer inte riktigt med Clas Ohlson da
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kunderna anvander sig av Internet for att informera om produkterna och dar séljarna anvander
Internet som saljstod.

Teorin s&ger att massmarknadsforing via Internet bor utvecklas efter kundcentrerat perspektiv.
Clas Ohlson &r medveten om det och férsoker utforma Internetbutiken sa kundanpassad som
mojligt. Teorin tar upp Seybold’s modell som har utvecklats for att gora foretag pa Internet
kundcentrerade. Denna modell har féljande steg: 1) att gora sa enkelt som mojligt for affarer
via Internet. Clas Ohlson har en avdelning som tar hand om utveckling och drift av hemsidan.
Forra aret gjorde foretaget om sin hemsida for att underlatta for kunden, hemsidan har fatt en
ny struktur, har fler bilder och fler funktioner. 2) fokusera pa slutkunden, Clas Ohlson
fokuserar pa slutkunden da man uppdaterar hemsidan fortlopande sa att kunden alltid far ta
del av aktuella erbjudande. Till distanskunder skickar foretaget nyhetsbrevet som e-post.
Internetkunder kan aven se sina tidigare bestallningar och om nagon vara de har bestéllt finns
tillgangligt i lagret. 3) utforma om “front office” fortlpande efter att ha undersokt
informationsflddet i front och back office. Clas Ohlson har alltid ett datum for hur lange de
olika erbjudandena och sasongvarorna galler. Darmed har foretaget bestallt dessa varor langt
tid i forvag och har dem i lagret. Dock brister informationsflédet med back office da varorna
hinner ta slut innan sdsongen ar avslutad. 4) skapa kundlojalitet genom att bli férutseende for
kundernas behov. Clas Ohlsons breda sortiment med olika segment pa produkter forutser for
kundernas behov. Under julhandel kommer foretaget aven med forslag pa eventuella
julklappar. 5) bygga upp métbara kontroller for att skapa forbattringsmaojligheter. Clas
Ohlson har inte nagra matbara kontroller for att skapa forbattringsmojligheter. Foretaget kan

bara ta reda pa antal besokare och vad samt nar de har handlat.

5.3 Styrning av leverantorer

Clas Ohlson ér ett inkOpsorienterat detaljhandelsforetag utan egen tillverkning. Darfor ar
leverantorerna valdig viktiga for foretaget. Enligt teori bidrar styrning av leverantorer
foretaget med att hitta och utvérdera leverantérer och darfor ar teknik for styrning av
leverantorer relevant for Clas Ohlson.

Idag tar fa foretag hand om alla aktiviteter gallande leverantérer, utan foretagen arbetar med
att integrera leverantorer i ett natverk. Natverket ska leverera produkter av god kvalité till
konkurrenskraftiga priser och service till slutkunderna vid efterfraga. Detta stammer bra med
Clas Ohlsons styrning av leverantorer da foretagets leverantorer ar integrerade med varandra i
en slags natverk. Dock har detta natverk inte nagon koppling till Clas Ohlson eftersom

foretaget inte vill vara i en beroende stallning till sina leverantorer. Pa sa satt kan Clas Ohlson
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byta leverantér om foretaget anser sig ha hittat en béttre leverantér. Dock har Clas Ohlson
goda och langsiktiga relationer med sina leverantorer. Dér bada partner ar medvetna om att de

tjanar pa att ha ett valfungerande samarbete.

Styrning av leverantérer understodjer utvarderingen av leverantorernas leveransformaga med
hjalp av CRB Case-based Resoning, ett system dar liknande problem och dess I6sningar har
sparats i en databas som anvandarna vander sig till for att 16sa ett problem. Systemet
aterhamtar ett liknande fall och utvarderar liknelsen mellan varje fall i databasen med det
aktuella problemet och kommer med I6sningsforslag som inkdparen far ta stallning om. Clas
Ohlson anvander sig inte av mjukvara for att utvéardera sina leveranttrer utan utfér oanmalda
kontroller och pilottester av varje leverantor for att verifiera att uppférandekoden, som
specificerar de krav som foretaget stéller till sina leverantérer, féljs. Forutom “hembesok”
utvarderar Clas Ohlson sina leverant6rer genom méten med dem, referenser fran andra och
genom att analysera hur de tar hand om logistik, kvalitetssakring och leveranssakerhet samt
utifran produkterna de levererar.

Nar det uppstar nagot problem med en leverantér anvander inkdparna sig av lagrad
information om leverantdrerna i databasen. Denna information har forst sparats som pdf- fil
som sedan lagrats i databasen. Inkdparen gar igenom dokumentet for att se om de kan hitta ett

liknande problem och hur det har Iosts.

5.3.1 Intelligent system for styrning av leverantorer

Detta system understddjer foretag att etablera sin kdrnkompetens genom att bestamma vilka
aktiviteter som organisationen ska fokusera pa och vilka som ska outsoursas. Da Clas Ohlson
ar inkopsorienterat foretag har foretaget inte nagra produkter som utgér foretagets
karnkompetens. Dock har Clas Ohlson varor av egna marken i sitt sortiment som foéretaget har
valt att satsa och for att dessa varor ska sta for 25 % av forsaljningen under nasta
verksamhetsar. Darmed lagger Clas Ohlson stor fokus pa egna marken sa att de kan bli ett bra
alternativ till mérkesvaror.

Systemet ska integrera styrning av leverantorer front och back end. Styrning av leverantorer
front end &r lankad med grossisterna och aterforsaljarna som star for informationen om de
ratta produkterna. Clas Ohlsons styrning av leverantorer front end bestar av de olika
produktansvariga som reser runt om i vérlden for hitta produkter som ligger i tid och
leverantorer som gor sortimentet levande. Men ocksa butiksforsaljarna som genom

butikscheferna rapporterar till produktansvariga/kampanjansvariga om vilka produkter som
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har fatt god acceptans hos kunderna. Darmed kan Clas Ohlson garantera sina kunder varor av
god kvalité till bra priser sa att kunderna inte ska behdva analysera och jamfora olika varor.

Styrning av leverantorer back end bestar av Case bases, ett lager av information om
fallstudier om leverantdrerna gjorda i foretaget och BCR systemet att vélja fram kompetenta
leverantorer. Styrning av leverantorer back end ska samverka med styrning av kundrelationer
for att undersoka vilka leverantérer som har lyckats leverera det som kravdes. Clas Ohlson
styrning av leverantorer back bestar av lagrad information om leverantérerna sparad som pdf-
fil i databasen och ink6parna anvander sig av rapporter fran marknadsavdelningen.

Intelligent system for styrning av leverantorer anvéander sig av tva moduler vilka &r féljande:

5. 3.1.1 Modul for val av leverantérer. Denna modul anvénds under processen att vélja de
mest lampliga leverantorer, dar inkdparna utrattar en lista 6ver leverantérerna som har bemott
kundernas krav effektivast enligt rapporter fran kundernas feedback.

Detta stimmer delvis med Clas Ohlson eftersom de flesta av leverantrerna har forsett
foretaget med varor i manga ar. De har valts dels utifran sina varor och sin férmaga att
sékerstélla leveranserna och dels genom att de sjalva har presenterat sina varor for foretaget.
Daremot véljs Clas Ohlsons nya leverantorer utifran rekommendationer fran andra i
branschen, sina produkter och kriterier i uppférande koden. Foretaget anvénder sig

naturligtvis dven av feedback fran marknadsavdelningen och lagret.

5.3.1.2 Hjalpdisk Modul. Hjalpdisk Modul tar fram listan éver de valda leverantorerna fran
Case base lager och granskar den med hjalp av CBR systemet. Detta gors for att garantera att
ratt leverantdrer har valts fram. Systemet genererar en ny lista med de mest lampade
leverantorerna i systematisk ordning sa att inkdparna slutligen kan valja leverantérer. Som det
har ndmnts tidigare lagrar Clas Ohlson information om leverantdrerna i en databas. Denna
information framstélls av inkdparna och granskas av foretagets styrelse och ledning for att

sakerstéalla att ratt leverantorer har valts.

5.4 Lagerstyrning

Lagret utgor en stor del av foretagets tillgangar dar foretaget har bundit ett stort kapital vilket
paverkar lagrets I6nsamhet i foretaget. For Clas Ohlsons del &r lagret en stor tillgang dar
foretaget investerat mycket kapital dd marknaden for Clas Ohlsons produkter har utvecklas
positivt pa senare tid. Forséljningen av samtliga produkter har 6kat i Sverige, Norge och

Finland. Vidare har Clas Ohlson som malséttning med en arlig forséljningstillvéaxt pa 15
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procent genom dkad forsaljning i befintliga butiker och nyetableringar. Darmed haller
centrallagret pa att byggas ut och dar den forsta delen av sorteringsanlaggningen, som redan
ar klar, ska garantera effektiva och fungerande leveranser till ett storre antal butiker &n i dag.
Lagerstyrning analyserar processer for att kunna svara pa fragorna “hur manga och néar ska
det bestallas”. Rétt tillampning av modeller for lagerstyrning ska leda till effektiv
lagerstyrning med betydelsefulla kostnadsbesparingar som foljd. Detta stammer med Ohlsons
modeller for lagerstyrning som arbetar for att hitta jamvikten mellan hur mycket och nér det

ska bestéllas utan att binda kapital i varor som inte efterfragas.

5.4.1 Risktagande/Spekulation Lager

Risktagande lager innebar att foretaget koper in produkter och lagrar dem innan efterfragan pa
dessa ar kand med sakerhet. Risktagande lager inkluderar lagring av sésongrelaterade
produkter som kommer att efterfragas nésta sasong.

Clas Ohlson anvander sig av risktagande lager i en véldig lite utstrackning, speciellt gallande
sasongvaror da dessa varor vanligtvis inte kommer tillbaka nasta ar. De sasongvaror som ar
kvar efter sdsongens slut reas i forsta hand ut eller sparas i butikerna. S&songvaror skickas inte
tillbaka till centrallagret. Skulle dessa sasongvaror finnas kvar i centrallagret reas de ut i
fyndhérna i Insjon.

Inkdparna undviker spekulation lager genom att skicka en lista ut till butikscheferna dver
vilka varor som far reas. Detta sker tva veckor innan sasongen startar sa att butikscheferna ar
informerade om vilka produkter som inte far sparas.

Dock tillampar Clas Ohlson spekulation lager med viss begransning ifall foretaget far en
indikation av leverantdrerna att en efterfragad produkt ska hojas pris eller om produkten
kommer att erséttas. Detta leder till en borjan dyr affar, men medfor kostnadsbesparingar pa
sikt.

5.4.2 Omvéand konsignation lager

Ett foretag som anvénder sig av omvénd konsignation lager modellen, betalar for och dger
produkterna men lagrar dem hos leverantéren. Sa fort foretaget fragar efter produkterna
levereras dem till foretaget. Nackdelen med modellen &r att kapital binds och lagrade
produkterna riskerar att bli inaktuella. Clas Ohlson anvander sig av omvénd konsignation
lager modellen med premisser som avviker fran teori. Foretaget képer in varor och betalar for
dem men varorna lagras hos leverantoren. Clas Ohlson kan forfoga dver dessa varor utan

restriktioner och fa dem levererade till centrallagret pa begéran.
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Clas Ohlson har tecknat avtal med leverantéren om att fa returnera de varor som foretaget inte
har lyckats sélja. Nar leverantoren har fatt tillbaka sina varor krediteras det hos leverantoren

och Clas Ohlson frigor det investerade kapitalet i dessa varor.

5.4.3 Prissénkning

Inkop av sasongprodukter innebar for foretagen en investering i lagret och forséljarnas mal ar
att reducera lagerhallningen och maximera intakterna utan att prissanka produkterna under
sasongstiden. Det ar svart for foretaget att uppskatta en eventuell prissankning innan sasongen
har startat eftersom man inte kan gora en exakt bedémning av efterfragan for produkterna som
ska saljas. Darfor kan forséljarnas erfarenhet kompletteras med prognosernas fran foregaende
ar, tidigare forsaljningssiffror, prissankningar intuition och magkansla for forhallanden pa
marknaden. Detta stammer bra med Clas Ohlsons lagerstyrning eftersom férséljarna arbetar
med malsattningen att utoka forséljning och minska lagerhallning under séasongstiden utan att
prissanka varorna. Darfor vantar Clas Ohlson med att rea ut de varor som inte har salts tills
sasongsperioden ar over. Vidare anvander Clas Ohlson foéregaende érs prognoser och
forsaljning, prissankningar, erfarenhet och antagande for att beddma hur mycket och nar det

ska kopas in.

Maojligheten att prissanka produkterna under forsaljningssasongen bor beaktas.
Prissankningen ska stimulera forsaljningen av sésongrelaterade produkter och kan goras i
mitten och/eller i slutet av sasongen. Dock far vissa produkter inte prissankas da en
prissdnkning skulle skada produkternas “image”. Detta teoretiska resonemang stammer in
med Clas Ohlsons lagerstyrning. Foretaget verkar ha uppmarksammat att rean pa
sasongvarorna skulle kunna borja innan sasongen ar slut. Pa sa satt kan foretaget gora sig av
med mer produkter an vid sasongens slut. Dock vill foretaget inte riskera sina kundrelationer
da kunden upptécker att varan denne kdpte i borjan av sasongen nu prissankts.

Det finns andra valmaojligheter till prissdénkningen, om man marker att en produkt ar
svarsald tidig kan man ersétta eller returnera produkten till leverantoren, alternativt vidta
marknadsforingsatgarder som uppmarksammar produkten sarskilt. Detta stammer delvis med
hur Clas Ohlson hanterar produkter som inte har gatt hem hos kunderna. Det forsta
alternativet till prissdnkning kan inte anvéandas for just sésongvaror eftersom dessa ar
temporara och far inte vare sig ersattas eller returneras till leveranttren. Detta pa grund av att

foretaget har marknadsfort dessa produkter och inte vill svika eller vilseleda sina kunder. Det
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andra alternativet tillampas av Clas Ohlson, svarsalda sasongvarorna lyfts fram genom

marknadsforingsatgarder.
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6 RESULTAT

Foljande kapitel presenterar analysens resultat. Forfattaren undersoker att uppsatsens syfte
har uppfyllts.

Uppsatsens syfte ar att undersoka hur Clas Ohlson hanterar efterfragan pa sasongvaror.”

Forfattaren fokuserade pa att studera balansgangen mellan kundernas krav pa sasongvaror,
som ér attraktiva och fragas efter under den begransade tiden som sasongen varar. Och Clas
Onhlson formaga att leverera dessa varor under sasongsperioden, varken tidigare eller senare.
De valda teorier hade for avsikt att undersoka hur Clas Ohlsons affarsprocesser som influerar
efterfragestyrningen samverkar i praktiken. Studiens resultat ar att Clas Ohlson anvander sig
av konventionella metoder som efterliknar de metoder som teorin tar upp for att hantera
efterfragan. Dock lyckas foretaget hantera efterfragan pa sasongvaror relativt bra. Dessvarre
tar varorna slut under sasongperioden och fel i prognoserna har rapporterats.

Nedan kommer resultatet fran varje val teori:

« Clas Ohlsons efterfragestyrning dverensstammer bra med de teorier som forfattaren
har tillgatt. De ansvariga for efterfragestyrning ar indelande i en strategisk och en
operationell grupp. Detta &r inte sa tydligt eftersom ledningen och styrelse som utgor
den strategiska gruppen &r dven involverade i andra processer i foretaget.
Framstallning av prognoser ar efterfragestyrnings viktigaste uppgift. De metoder Clas
Ohlson anvander for att gora prognoser skiljer sig fran teori da Clas Ohlson inte
anvander sig av mjukvara. Varje produktansvarig gor sin egen prognos medan enligt
teori ska den strategiska och den operationella gruppen i samarbete géra en gemensam
prognos. Dock viktiga kriterier gallande prognoserna av ordinarie sortiment och

sasongvaror stammer relativ bra med teori.

« ldag anvander Clas Ohlson inte styrning av kundrelationer for att varda sina
kundrelationer. Dock haller foretaget pa att undersoka majligheten att implementera
tekniken for styrning av kundrelationer eftersom Clas Ohlson lagger stor vikt pa
kundservice. Foretaget vill utveckla sina kundrelationer genom att lara k&nna sina
kunder battre. Dessutom anvander Clas Ohlson affarsprocesser som, enligt teori,

innebar goda forutsattningar for implementeringen av tekniken for styrning av
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kundrelationer, exempelvis anvandning av e-affarer och medvetenhet om
informationsteknologins paverkan pa affarsprocesser.

Clas Ohlson anvander inte styrning av leverantorer for att vare sig vélja eller utvardera
sina leverantorer. De flesta av leverantorerna har foretaget samarbetat med i manga ar.
Clas Ohlson har genom aren etablerat goda och langsiktiga relationer med dem.
Foretagets nya leverantorer har daremot valts med hjalp av konventionella metoder
och med stod av uppforande koden, som togs i bruk nyligen. Uppférande koden
anvands dven for att utvardera samtliga leverantorer. Trots att Clas Ohlson inte
anvander sig tekniken for styrning av leverantorer, har foretaget arbetsprocesser som i
grund liknar de som tekniken anvénder, men som kan utvecklas ytterliggare med hjalp
av informationsteknologi. Bland annat drar Clas Ohlson nytta av lagrad information

fran leverantorerna for att utvardera och I6sa eventuella problem.

De modeller for lagerstyrning som Clas Ohlson anvénder stimmer bra med de
teoretiska modellerna, aven om vissa sma olikheter forekommer i praktiken. Detta pa
grund av att modellerna inte ar alltfér komplicerade fér medarbetarna att forsta och
tillampa vilket &r, enligt teori, avsikten med modellerna. Clas Ohlson har en
genomtankt lagerstyrning, som har hanterat pa ratt satt modellernas begransningar
som teori varnar. Gallande lagrets bendgenhet att binda onddigt mycket kapital i
sasongvaror som blir mindre attraktiva nar sasongen ar éver. Dock &r fragan om det

nya centrallagret kommer att klara av att leverera till de tillkommande butikerna.
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7 SLUTSATS/ DISKUSSION

| detta kapitel innehaller forfattarens slutsatser som svarar uppsatsens problemformulering.
Vidare kommer forfattaren att fora en diskussion runt amnet och komma med forslag pa

fortsatt forskning.

Hur styrs forsorjningskedjan sa att foretaget levererar kunden vad den efterfragar vid ratt

tidpunkt till ratt pris?”

7.1 Slutsats

Clas Ohlson ér ett foretag med ett ként varumérke som erbjuder sina kunder ett attraktivt
sortiment, formanliga priser och satsar pa god service. Foretaget har under den senaste tiden
expanderat eftersom marknaden for Clas Ohlsons har utvecklas till dess fordel. Detta har lett
till att Clas Ohlsons forséljning har 6kat och nya butiker har etablerats.

| syfte att ordna forsorjningskedjan mer effektivt skulle Clas Ohlson behdva vidta atgarder
som forbattrar informationsflodet i foretaget. Ett effektivare informationsflode skulle
understodja framstéllning av prognoser vilka utgor efterfragestyrningens viktigaste uppgift.
Informationsflodet tillsammans med varuflodet skulle fa foretaget att utvecklas i samma takt
som det gor idag. For att lyckas stadkomma det maste Clas Ohlson dra stérre nytta av ny
teknologi i sina arbetsprocesser som idag fungerar bra, men som kommer att bli otillrackliga
for att tillfredstélla Clas Ohlson framtida efterfragan.

Inom nagra ar kommer Clas Ohlson att fa ett storre antal kunder bade hemma och i utlandet
och kan med hjalp av teknik lara kdnna dem battre, speciell utlandska kunder utanfér
Skandinavien. Ju fler kunder Clas Ohlson har desto storre ar behovet att utveckla
kundrelationer och effektivare metoder for informationshantering blir mer angeléagen.

Med hjalp av tekniken for styrning av kundrelationer skulle Clas Ohlson kundrelationer
utvecklas sa att kunderna far béttre service, speciell under den korta tiden som sasongerna
varar. Vidare skulle ett effektivt informationsflode forbattra kommunikationen internt mellan
forsaljningen och marknadsforingen. Darmed kan samarbetet mellan butikscheferna och
marknadsavdelningen intensifieras.

Styrning av leverantorer ar en mycket viktigt del av forsorjningskedjan, speciellt for Clas
Ohlson da foretaget koper in alla sina produkter och har en stor del av sina leverantorer i
Asien. Clas Ohlson ngjer sig med att utvardera sina leverantdrer med hjélp av konventionella

metoder och 6ppen dialog. Foretaget forlitar sig pa sina goda och langsiktiga relationer med
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sina leverantorer och anvander inte tekniken for att vare sig valja eller utvérdera sina
leverantorer. For att sakerstalla leverantorernas leveransformaga racker inte med att lagga
bestallningarna for sasongvaror med god framférhallning. Konsekvensen av att en vara inte
finns tillanglig for de alltmer krdvande kunder som vill ha sina s&songvaror i ratt tidpunkt gor
att Clas Ohlsons kunder tappar fortroende for foretaget. Detta ger Clas Ohlson bad-will och
skapar missndje och uppgivenhet bland forsaljarna som &r Clas Ohlsons ansikte utat och
moter kunderna personligt. Tekniken for styrning av leverantorer skulle effektivisera
varuflodet av sasongvaror. Darmed skulle leveransservicen 6ka da kunderna kan hitta sina
sasongvaror nar de fragar efter.

Lagerstyrning &r en annan viktig del av forsorjningskedjan. Clas Ohlson lagerstyrning
fungerar relativ bra. Anda tar varorna slut under sisongsperioden. Detta skulle kunna
effektiviseras genom att dokumentera felleveranser i butikerna och utreda orsaken till
felleveranserna. For att anpassa sin leveranskapacitet har Clas Ohlson fatt bygga ut sitt
centrallager flera ganger. Det nya centrallagret ska gora Clas Ohlsons lagerstyrning
effektivare och forbereda foretaget for ny och utokad efterfragan.

Det finns utrymme och goda forutséttningar for att utveckla Clas Ohlsons nuvarande
affarsprocesser med hjalp av integrerade affarssystem. Men foretaget saknar incitament for att
utvardera sina arbetsprocesser och behdver bli insatt i alternativa och moderna affarsprocesser
for att forsta hur foretaget kan utnyttja dem med hjélp av informationsteknologi. Da tekniska
I6sningar innebdr stora investeringar bor Clas Ohlson Overvéga att inforskaffa delar av dessa
I6sningar for att testa hur det fungerar hos foretaget.

7.2 Diskussion

Eftersom marknaden for detaljhandeln utvecklas positivt blir konkurrensen hardare. Darmed
maste foretagen anvanda sig av lampliga och effektiva strategier for att behalla sina kunder.
Dagens kunder har fatt stérre valmojligheter, ar kravande och svartflortade. Kunderna blir
nojda om de far en komplett produkt, dar menar forfattaren inte bara sjalva produkten utan
dven andra aspekter som att hitta produkterna pa plats nar kunderna efterfragar och personligt
interaktion med en engagerad forséljare, osv.

Forfattaren anser att Clas Ohlsons efterfragestyrning har sina svaga punkter.
Forsorjningskedjan lyckas inte riktigt med att styra forsérjningen effektivt. Detta tror
forfattaren beror pa att informationsflodet i foretaget ar bristfallig. Clas Ohlson anvander sig
av konventionella metoder for att styra viktiga affarsprocesser som paverkar styrningen av
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efterfragan. Ska Clas Ohlson lyckas leverera sina kunder de ratta sasongvarorna de fragar
efter vid ratt tidpunkt, maste foretaget vidta atgarder for forbattra informationsflodet.
Forfattaren anser att Clas Ohlson skall 6vervéga att implementera battre och moderna metoder
som effektiviserar samverkan mellan informations och varuflode. Konventionella metoder
kan anvandas med foérdel som ett komplement till moderna metoder.

Detta ar sérskilt vasentligt vid julhandeln, vilket som det har podngteras, ér Clas Ohlsons
viktigaste sasong, som till skillnad fran var och sommarséasongen inte har vadret som
osakerhetsfaktorn. Clas Ohlson skulle kunna dra battre nytta av julhandeln, med tanke pa det
varierande sortimentet foretaget har, om foretaget arbetar medvetet med att forbattra
informationsflédet och med att sékerstélla varuflodet.

Vidare anser forfattaren att Clas Ohlson administreras alltfor centralt dar synpunkter fran
medarbetarna i lagre positioner inte kommer fram. Detta tycker forfattaren &r beklagligt
eftersom det & medarbetare i lagre positioner som har kontakten med kunderna och har
mycket att tillfora till medarbetare i ledande positioner. Far medarbetare i lagre positioner
storre delaktighet i Clas Ohlsons affarsprocesser, tror forfattaren att informationsflédet kan

forbattras.

7.3 Forslag till fortsatt forskning

Ett intressant uppslag for vidare forskning skulle kunna vara att studera féretag som har varit
pa marknaden lange och som har implementerat tekniska I6sningar, kompletta eller alternativa
tekniska losningar som portaler for styrning av kundrelationer. Hur har foretaget tagit till sig

ny teknologi? Har ny teknologi inneburit fler fordelar an nackdelar for foretaget?
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8 KRITISK GRANSKNING

| detta kapitel diskuteras hur validiteten och reliabiliteten i uppsatsen resulterade.

8.1 Validiteten

Forfattaren bedomer att validiteten i studien ar god da forfattaren har intervjuat personer i
ledande positioner och med olika befattningar som har god kéannedom i problemomrade och
aven manga ars erfarenhet inom Clas Ohlson inom branschen. Pa sa satt har forfattaren fatt
problemomradet belyst ur olika perspektiv. Dock validiteten kunde ha hojts om forfattaren
hade intervjuat personer som inte har ledande positioner. Detta skulle ha gett en mangsidig
bild av hur Clas Ohlson hanterar efterfragan pa sasongvaror.

Vidare har data fran intervjuarna kompletterats med andra sekundardata fran arsredovisning,
hemsida, huvudkatalogen, reklamblad, personaltidningen och en intern rapport fran foretaget.
Detta for att hoja validiteten i studien.

Forfattaren har i majoriteten av intervjuarna besokt de intervjuade pa sina arbetsplatser och
haft telefonkontakt innan sjalva intervjustillfallet. Till tva av de intervjuade skickades
intervjufragorna i forvag. Validiteten kan dock ha paverkats av att en av de intervjuade var
under tidspress vid intervjutillfallet. Personen i fraga skulle vara tjanstledig pa grund av

sjukdom och forsokte slutfora sina atagande innan ledigheten.

8.2 Reliabiliteten

Reliabiliteten i denna studie ar inte hog. Svaren fran intervjuarna blev inte som forfattaren
hade forvantat sig. Forfattaren upplevde att halften av de intervjupersonerna inte var sa insatta
i problemomradet eftersom de hade underordnade ledande positioner.

Skulle studiet géras om vid ett senare tillfalle &r det sannolikt att resultaten inte blir det
samma. Clas Ohlson kommer att fa en ny VD som tilltrader vid arsskiftet och som sékerligen
kommer att forandra foretagets arbetssétt. Da manga relevanta fenomen i studien haller pa att
dvervagas och utbyggnad av centrallagret kommer att sta klar inom kort. Skulle andra
forskare undersoka samma problemomrade ar sannolikheten att resultaten blir annorlunda av

de skal som ndmndes ovan.
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Forfattaren har spelat in intervjuerna och darmed har kunnat fokusera pa att stalla fragorna
fran intervjumallen och aven spontana fragor da intervjuerna var semistrukturerade.
Inspelningarna gav forfattaren mojlighet att hora svaren fran intervjuerna flera ganger i lugn

och ro.
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BILAGOR

Intervjumall 1

Telefonintervju 2007-04-11 kI.10, Inkopschef Mats Bortas, Clas Ohlson
Centrallagret, Insjon.

10.

11.

12.

13.

14.

Hur gor ni for att 6ka Clas Ohlsons konkurrensfordelar pa marknaden? Beméta
konkurrensen och tillfredstélla kunderna?

Hur gor ni fOr att forbattra samarbetet i er forsorjningskedja? Anvéander ni Supply
chain Management teknik?

Hur gor ni for att halla jamvikten mellan kundernas krav och vardekedjans formaga att
leverera vad kunden efterfragar?

Hur beraknar ni efterfragan pa sasongprodukter? Anvander ni sig av prognoser? | sa
fall, Vad anvander ni for material i prognoserna?

Hur gor ni for att gardera sig for variationer i efterfragan, lag respektive hog? Har ni
nagon handlingsplan?

Hur gor ni for att hantera dkad efterfraga pa sasongvaror under sasongen? Hur ofta
fylls lagret pa?

Hur samordnar ni efterfragan av sasongvaror med andra processer sa att varje del av
forsorjningskedjan kan balansera sitt behov och sin kapacitet i tid? Har ni nagon
policy for det eller system for det?

Hur fungerar kommunikationen mellan férséljning, marknadsféring, kundservice,
lager, finans, logistik, personaladministration med Clas Ohlsons kontaktpunkter?
(Internetbutik, /nemsida, e-post, direkt forsaljning i butik, Postorder (telefon
forséljning)

Hur far ni reda pa vilka produkter kunden vill ha under de olika sdsongerna?

Vad har Internet inneburit for Clas Ohlson?

Hur véljer ni era leverantorer? Vad har ni for underlag for att valja leverantorer?
Anviander ni er av ndgon mjukvara for det?

Ar leverantorerna integrerade i ndgot natverk dar de samspelar?

Hur gor ni for att I6sa ett problem med leverantérer? Anvander ni er av nagon
mjukvara for det?

Hur fungerar samarbetet mellan forséljning, marknadsforing, kundservice och lager,
logistik, finans, inkdp, tillverkning?
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15.

16.

17.

18.

19.

20.

Hur gor ni for att matcha kundernas efterfraga med leverantorernas formaga att
leverera en specifik produkt?

Hur styr ni lagret sa att leveransservicen sakerstalls? Vad ar lageromséattnings
hastighet for sdsongvaror?

Hur styr ni lagring av sésongvaror? Hur mycket och nér det ska bestéllas?
Koper ni in och lagrar produkter fast ni inte vet med sakerhet hur stor efterfragan
kommer att bli? Eller vantar ni tills efterfragan ar kand for att kdpa in och lagra

produkter?

Koper ni in produkter och lagrar dem men betalar forst nar produkterna &r salda? Eller
koper ni in produkter men lagrar hos leverantéren?

Hur gor ni for att undvika att binda kapital i sdsongrelaterade produkter? Hur avgor ni
prissdnkningen?
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Intervjumall 2

Personlig Intervju 2007-04-16 kl. 10, Butikschef Ove Bergsmeds, Clas Ohlson
Farsta, Stockholm.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Hur gor ni for att 6ka Clas Ohlsons konkurrensfordelar pa marknaden? Beméta
konkurrensen och tillfredstélla kunderna?

Hur gor ni for att forbattra samarbetet i er forsorjningskedja? Anvander ni Supply
chain Management teknik?
Vem/vilka ansvarar for styrningen av efterfragan i foretaget? Befattningar?

Anviander ni sig av prognoser for att berakna efterfragan pa sasongvaror? I sa fall Vad
anvander ni for material i prognoserna?

Vilka ansvarar for prognoserna?

Hur gor ni for att hantera dkad efterfraga pa sasongvaror under sasongen?

Hur samordnar ni i tid efterfragan av sasongvaror med andra processer?

Hur vardar ni era kundrelationer, hur gor ni for att skapa langsiktiga och lonsamma
kundrelationer? Vilka ansvarar for utvecklingen av kundrelationer

Hur anvander ni IT lésningar for att varda sina kunder?
CRM? Om inte? Hur sker kommunikationen mellan Forsaljarna, kampanjansvariga,
Kundansvariga i butiken, personalen i Centrallagret och kunderna via Internetbutik,

hemsida, e-post och Postorder?

Hur far ni reda pa vilka produkter kunden vill ha under de olika sasongerna? Om
kommunikationen med kunden fungerar?

Hur hanterar ni kundinformationen? Databas med kundinformation, Kundregister for
lojala kunder?

Hur ofta uppdateras hemsidan? Hur ofta uppdateras Clas Ohlssons intranat?
Vad har Internet inneburit for Clas Ohlson?

Hur véljer ni Clas Ohlson sina leverantérer? Vad har ni for underlag for att valja
leverantorer? Anvander ni er av nagon mjukvara for det?

Vilka ansvarar for val och kontakten med leverantdrerna?

Ar leverantorerna integrerade i nagot natverk dar de samspelar?
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18. Hur utvarderar ni era leverantorer? Anvander ni er av nagon mjukvara for det?

19. Vilka kriterier maste en potentiell leverantor uppfylla?

20. Hur styr ni lagret? Hur mycket och nar det ska bestallas?

21. Far ni in produkter fast ni inte vet med sékerhet hur stor efterfragan kommer att bli?
Till exempel: Sasongrelaterade produkter eller far ni in produkterna nar efterfragan ar

kand?

22. Hur gor ni om ni marker att en produkt &r svarsald?
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Intervjumall 3

Personlig Intervju 2007-04-26 kl.13, Marknadschef, Jenny Zimmerman Clas Ohlson,

Centrallagret, Insjon.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

Hur gor ni for att 6ka Clas Ohlsons konkurrensfordelar pa marknaden? Beméta
konkurrensen och tillfredstalla kunderna?

Hur gor ni for att forbattra samarbetet i er forsorjningskedja? Anvander ni Supply
chain Management teknik?

Vem/vilka ansvarar for styrningen av efterfragan i foretaget? Befattningar

Hur far ni reda pa vilka produkter kunden vill ha under de olika sésongerna? Hur
beréknar ni efterfragan pa sasongprodukter?

Anvander ni sig av prognoser? | sa fall, Vad anvander ni for material i prognoserna?
Anvander ni er av nagon mjukvara vid prognoser? Eller hur gérs dem?

Vilka ansvarar for prognoserna? Gor varje affarsomrade sin egen prognos eller gors
prognoserna gemensam for hela foretaget?

Hur dverfor ni informationen/prognosernas resultat till de berérda? Har ni nagot
informationssystem for det?

Hur gor ni for att halla jamvikten mellan kundernas krav och vardekedjans formaga att
leverera vad kunden efterfragar?

Hur gor ni for att gardera sig for variationer i efterfragan, lag respektive hog? Har ni
nagon handlingsplan?

Hur vardar ni era kundrelationer, hur gor ni for att skapa langsiktiga och lonsamma
kundrelationer?

Hur anvander ni kundinformationen? Vilka ansvarar for utvecklingen av
kundrelationer?

Hur Anvénder ni IT I6sningar (CRM teknik), for att varda sina kunder? Kan ni tanka
er att implementera den? Vad anser ni ha for behov av CRM?

Hur sker kommunikationen mellan forséaljning, marknadsféring, kundservice, lager,
finans, logistik, personaladministration med Clas Ohlsons kontaktpunkter?
(Internetbutik,/hemsida, e-post, direkt forsaljning i butik, Postorder)

Hur hanterar ni kundinformationen fran de olika

kontaktpunkterna/forséljningskanaler? Databas med kundinformation, Kundregister
for lojala kunder?
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16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

Vad har Internet inneburit for Clas Ohlson? Hur fungerar handeln pa Internet?
Hur ofta uppdateras hemsidan? Hur ofta uppdateras Clas Ohlssons intranat?

Vilka kriterier maste en potentiell leverantér uppfylla? Ar leverantorerna integrerade i
nagot natverk dar de samspelar? Uppférande kod?

Hur gor ni for att 16sa ett problem med leverant6rer? Hur utvérderar ni era
leverantorer? Hur hanterar ni information om leverantérerna?

Hur fungerar samarbetet mellan lager, finans, logistik, personaladministration pa Clas
Ohlson?

Hur fungerar samarbetet mellan forséljning, kundservice och marknadsforings
avdelningar pa Clas Ohlson?

Hur sékerstéller Clas Ohlson leveransservicen? Hur gor ni om ni marker att en produkt
ar svarsald?

Hur gor ni for att undvika att binda kapital i sdsongrelaterade produkter som blir
inaktuella efter sdsongens slut? Hur mycket och nar det ska bestallas?
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Intervjumall 4

Personlig Intervju 2007-04-27 kl.13, Lagerchef Rolf Andersson, Clas Ohlson
Centrallagret, Insjon.

10.

11.

12.

13.

Hur gor ni for att 6ka Clas Ohlsons konkurrensfordelar pa marknaden? Bemata
konkurrensen och tillfredstélla kunderna?

Hur gor ni for att forbattra samarbetet i er forsorjningskedja? Anvander ni Supply
Chain Management teknik?

Vem/vilka ansvarar for styrningen av efterfragan i foretaget? Befattningar

Hur gor ni for att halla jamvikten mellan kundernas krav och vardekedjans formaga att
leverera vad kunden efterfragar?

Hur far ni reda pa vilka produkter kunden vill ha under de olika sésongerna? Hur
beraknar ni efterfragan pa sasongprodukter?

Anviander ni sig av prognoser? Vilka ansvarar for prognoserna? | sa fall, Vad anvander
ni for material i prognoserna?

Anviénder ni er av ndgon mjukvara vid prognoser? Gor varje affarsomrade sin egen
prognos eller gors prognoserna gemensam for hela foretaget?
Hur dverfor ni informationen/prognosernas resultat till de berérda? Har ni nagot

informationssystem for det?

Hur gor ni for att gardera sig for variationer i efterfragan, lag respektive hog? Har ni
nagon handlingsplan?

Hur vardar ni era kundrelationer, hur gor ni for att skapa langsiktiga och lonsamma
kundrelationer?

Anviander ni er av IT losningar (CRM teknik) for att varda sina kunder? Kan ni tanka
er att implementera den?

Vilka ansvarar for utvecklingen av kundrelationer?

Hur sker kommunikationen mellan forséljning, marknadsféring, kundservice, lager,

finans, logistik, personaladministration med Clas Ohlsons kontaktpunkter?
(Internetbutik,/hemsida, e-post, direkt forséljning i butik, Postorder)
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14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

Hur hanterar ni kundinformationen fran de olika
kontaktpunkterna/férsaljningskanaler? Databas med kundinformation, Kundregister
for lojala kunder?

Vad har Internet inneburit fér Clas Ohlson? Hur ofta uppdateras hemsidan? Hur ofta
uppdateras Clas Ohlssons intranat?

Vilka ansvarar for val och kontakten med leverantdrerna?

Hur valjer ni era leverantdrer? Vad har ni for underlag for att valja leverantorer?

Anviénder ni er av ndgon mjukvara for det?

Vilka kriterier maste en potentiell leverantér uppfylla? Ar leverantorerna integrerade i
nagot natverk dar de samspelar?

Hur gor ni for att 16sa ett problem med leverant6rer? Hur utvarderar ni era
leverantrer? Hur hanterar ni information om leverantorerna?

Samarbetar med forsaljning, kundservice och marknadsférings avdelningar pa Clas
Ohlson?

Hur sékerstéller Clas Ohlson leveransservicen? Hur gor ni om ni marker att en produkt
ar svarsald?

Hur gor ni for att undvika att binda kapital i sdsongrelaterade produkter som blir
inaktuella efter sasongens slut? Hur mycket och nar det ska bestallas?
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