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			Hur den moderna marknadsföringen fann sina former

Marknadsföringens svenska historia styrdes i hög grad av två faktorer: inflyttningen till städerna och detaljhandelns snabba utveckling. Informationstekniken förändrade alla förutsättningar. Som konsult åt ICA och ICA-förlagets detaljhandelsavdelning i sex år fick jag en ovanlig inblick i hur förändringarna gick till och varför de skedde. // Olle F.



			Olle F. förklarar

			1. Den moderna marknadsföringens ursprung

			Sverige låg faktiskt i den internationella handelns framkant redan på Gustaf II Adolfs tid. Den som vill berätta marknadsföringens historia brukar börja med antikens torgutropare och det latinska ordet reclamare. Men det täcker bara själva utbudsfunktionen. Det affärsmannaskapet möter vi först på 1600-talet i de internationella handelshusen, framför allt de holländska. De dominerade den europeiska handeln totalt, de kopplade ihop de protestantiska och katolska arméernas vapenbehov med italienska furstars rikedomar och svenska fynd av förstklassig järnmalm.

			Holländaren Louis de Geer flyttade 900 valloner till mörkaste Uppland och lade grundstenarna till Sverige som ledande industriland. Förstklassigt svenskt stångjärn, smitt av Dannemoramalm, skeppades till Sheffield i 150 år. Handelshusen vid Skeppsbron i Stockholm såg till att deras kolleger i Sheffield och Birmingham hade nöjda kunder, som gärna betalade 2½-3 gånger så mycket för svenskt kvalitetsstål som för vanligt stål. Tala om kundrelationer.
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			När vapenboomen var över hittade Sheffield helt nya marknader. Jordbruket över hela världen började köpa spadar, liar och alla möjliga verktyg och maskiner med skärande ytor av svenskt stål. Från Sheffield, inte från Sverige. Våra stora exportvaror blev malm, järn och pappersmassa. Det var agenterna som hade de rätta förbindelserna med slutanvändarna, inte industrin.

			Det var agenterna som skötte kundkontakterna, inte bruken, men efterfrågan kunde skapas på många olika sätt. I början av 1710-talet fick Skebo bruk, som under en period tillverkade vapenstål, en order på stål till sablar från Sultanen i Konstantinopel. Den kom via Levantinska Compagniet och var, som historikerna har uppfattat det, inspirerad av de instängda karolinerna i Bender. ”Det svenska stålet biter ...”.

			Strömmen in till städerna har i grunden förändrat Sverige.

			Arvet efter Louis de Geer bar upp den svenska exporten in på 1900-talet. Den svenska konsumentmarknaden låg fortfarande i träda. Efter andra världskrigets slut fanns det 33.000 affärer i Sverige som sålde livsmedel. Då började den ström av unga människor in till städerna som i grunden har förändrat Sverige Hakons och Konsum insåg att en utrensning var nödvändig och började lägga ner butiker enligt principen en butik ersätter tio. Den nya logistiken gjorde det möjligt för kedjorna att ta över distributionen av stora varugrupper så att många av den gamla tidens grossistsäljare blev överflödiga eller rentav portförbjudna.

			Handelns folk gjorde enorma mängder studiebesök i USA och rapporterade att nu var en ny tid på väg. Manegen var krattad för MARKNADSFÖRARNA.
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			2. När handel och fabrikanter gick åt olika håll

			Det var dags för omvälvande förändringar. I vårt avlånga och glest bebyggda land började nedläggningsvågen ute i byarna. När köpmannen dog eller blev för gammal fick han ingen efterträdare. En ung barnfamilj kunde inte längre försörja sig som liten lanthandlare. Sonen kanske redan satt på Hakons eller Eols eller Konsums distriktskontor.

			Förutsättningarna för drastisk rationalisering kom med distributionsteknikens snabba utveckling. Datateknikens föregångare hålkorten gjorde det möjligt att styra lagerplockning, lastning av allt större lastbilar och urlastning av varje butiks beställning i samordnade rutiner. In och ut med rullvagn och pallar, tidsvinsterna var imponerande. Distributionsrutter som var framräknade med hjälp av logistikens senaste rön. Nya distributionscentraler byggdes över hela landet med inriktning på att serva stora butiker, som ofta drogs igång av nya entreprenörer eller köpmannasöner.

			Hur påverkade förändringarna i detaljhandeln de marknadsförande företagen? Vilken roll spelade reklamen, både den i massmedia och nära försäljningsstället? Jag minns från femtiotalet en liten kvartersbutik i Uppsala, vars fönster och tillgängliga butiksutrymmen var fyllda med skyltmaterial för Ekströms blåbärssoppa. Hur kunde det komma sig? Att butikens kunder skulle köpa på sig stora mängder blåbärssoppa var inte särskilt troligt.

			Nästa vecka kom Findus säljare och tog ner Felix skyltar.

			Det fanns en enkel förklaring. Butiken hade haft besök av en säljare från Ekströms och han rapporterade in – och fick kanske betalt för – hur mycket skyltmaterial han hade satt upp i butik. Det var den tidens prestationsmått. Butiksfolk klagade inte sällan över att ena veckan kom Felix säljare och satte upp skyltar. Nästa vecka kom Findus säljare och tog ner Felix skyltar och satte upp sina egna.
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			3. Varför butikerna tog makten i Sverige – och hur

			I 20-30 år hämtades praktiskt taget all kunskap om den nya detaljhandelstekniken från USA och Storbritannien. Dess första svenska tänkare av internationell klass blev Nils-Erik Wirsäll, vice VD i ICA Hakon och ekon lic i företagsekonomi. Och, givetvis, lanthandlarson. Från 60-talet och framåt hade både ICA och KF kvalificerad intern utbildning av butiksledare.

			Under 1960-talet började dagligvarubutikernas storlek att växa kraftigt; det blev nödvändigt att införa någon form av arbetsfördelning i butiksledningen. Köpmän/butikschefer fann att deras tid upptogs mer och mer av att tala med fabrikantsäljare och fatta beslut om erbjuden fabrikanthjälp med att packa upp och exponera deras varor. Bror Andersson, som hade Bea Livs vid Regeringsgatan i Stockholm snett emot NK, var vad jag minns först med att säga stopp: fabrikantsäljare fick inte gå in i butiken, de fick lägga sitt skyltmaterial på lagret ”så ska vi titta på vad vi kan använda”. En gång i veckan brukade chefen och de avdelningsansvariga träffas och gå igenom aktuella fabrikanterbjudanden. Så är det än idag.
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			Varor som butiken själv hade ansvar för var de stora, väsentliga bidragsgivarna.

			I mitten av sextiotalet kom så den så kallade Camenius-undersökningen, genomförd av ICA-förlagets detaljhandelssektion under Sven Lindblads ledning. Där mättes försäljningen av alla varor under ett helt år i en genomsnittlig ICA-butik. Resultaten vände upp och ner på de flesta begrepp. Köttfärs och falukorv var butikens största årssäljare, inte tvättmedel, tandkräm och andra storannonserade kemtekniska varor. Med hänsyn tagen till marginaler, omsättningshastighet och svinn var det varor som butiken själv hade ansvar för som var de stora, väsentliga bidragsgivarna till butikens lönsamhet.

			Slutsatsen var klar, butiksfolket måste ta befälet, grossistfunktion och egen tillverkning måste anpassas till de allt större butiksenheternas behov – och fabrikanterna måste samspela i varje detalj om de alls ville vara med. Kedjornas planering för varje säljvecka i butiksledet började minst ett halvår i förväg. Gemensam planering där fabrikanten måste vara helt öppenhjärtig, saftiga bidrag till veckoannonsering / reklamfilm och – för utvalda – kraftfulla exponeringar i butik helt efter butikschefens önskemål. ”Vi väljer vilka vi vill samarbeta med”, punkt. Det var i det här stadiet som butiker där man kunde fatta egna beslut började dra ifrån kooperationen. Jag frågade en gång chefen för konsumbutiken i Storlien, alldeles intill tullstationen mot Norge, om han inte kunde köpa närodlade, fräscha grönsaker från den norska sidan i stället för bleksiktiga från ett centrallager i Skåne. ”Då skulle jag få sparken”, svarade han.
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