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Forord

Denna magisteruppsats dr gjord inom Logistik- och Ekonomiprogrammet. Darfor har det varit
sarskilt intressant for oss att studera hur inkdpsfunktionen kan anvéndas i ett foretag, for att
uppné konkurrensfordelar. Vi valde dagligvarubranschen, dé vi formodade att de arbetar pa
ett annorlunda sitt, till skillnad fran tillverkningsindustrin. Studien har givit oss férdjupade
kunskaper inom bade dagligvarubranschen och inkdpets verksamhet. Vi hoppas dérfor att

denna studie kan inspirera andra.
Ett sdrskilt tack vill vi rikta till Stig Tornell inkdpschef for Reitan Servicehandel Sverige AB,
Eva Hultman ink6ps- och forsédljningschef for Vi-butikernas ekonomiska férening samt

Joachim Cederblad sortimentsdirektor pa ICA.

Dessutom vill vi tacka var handledare Hans Hyrenius och véara opponenter.

Sodertorns Hogskola den 4 juni 2007

David Ervallius Marie Karlsson



Sammanfattning

Lagprisbutikernas intag i Sverige har medfort en ny utmaning for de etablerade
dagligvarukedjorna. Det har redan kunnat ga att konstatera att utmanarna paverkat
livsmedelshandeln och prisnivan. Trenden gar mot alltmer centraliserade
inkdpsorganisationer. Maktbalansen mellan leverantorer och aterforséljare har skiftat under de
senaste 20 dren, sa att det numera &r de stora dterforsdljarna som kontrollerar marknaden. Till
detta kommer ocksd IT som idag ér ett sjdlvklart hjdlpmedel for att styra foretagets
verksamheter. Konsumenternas kdpvanor har dessutom blivit alltmer fordndrade. Ménniskor
vill vara mer individuella, de far intryck av matvanor fran andra linder och har hogre

inkomster.

Syftet med uppsatsen &r att analysera hur inkdp anvdnds som strategi for att uppné 6kad
konkurrenskraft p4 marknaden inom dagligvaruhandeln. For att kunna svara pa syftet har
fallstudier av tre foretag inom dagligvaruhandeln genomforts. Dessutom har ett flertal

sekunddra kundundersdkningar anvénts for att belysa konsumenternas kdpbeteende.

Teoridelen inleds med inkOpsorganisationens olika arbetssitt inom skilda foretag. Synen pa
inkdpets roll paverkar dess funktion. Dérefter tas skilda strategier kring foretagets
leverantorsbas upp, vilket kan paverka foretagets styrka gentemot leverantdrerna. Vidare
belyses varumairkets vdrde. En leverantors starka varumaérke ger virde till bade dterforsiljare
och kund. Konsumenter kan ocksé bli lojala till varumérken om de star for ndgot betydelsefull
som kvalité och hilsa. Till detta kommer numera ocksé handelns egna varumérken. En viktig
funktion for handeln &r IT, som kan effektivisera verksamheten. Genom ECR-konceptet
pavisas nddviandigheten av en samsyn kring forsorjningskedja och forséljning. Det kan ge

bade kostnadsbesparingar och dkade forsiljningsintikter.

Av studiens resultat framkom att i synnerhet Reitan Servicehandel och ICA anvénder centrala
inkopsorganisationer. Pa s sitt kan de forhandla fram basta mojliga avtalsvillkor med
leverantorerna. Alla foretag i studien har en tvéarfunktionell syn pé inkop vilket gor att de
medverkar i sortimentsurval och produktlanseringar. Samtliga foretag i studien har en mycket
bra bild av konsumenternas komplexa kopbeteende. IT har mojliggjort en effektivisering av
inkdpsverksamheten sérskilt for Reitan Servicehandel och ICA. Inkdpets nérhet till

forsdljningen ar siledes en konkurrensfordel!
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For the case studies, three food retail companies have been interviewed:
Reitan Servicehandel AB, Vi-butikerna and ICA AB. To illustrate how
consumer behaviour influences retail food market, several secondary
consumer research studies have been analysed.

The results indicate that the procurement organisation can achieve a
better competitive strength by a centralised organisation, which make it
possible to improve conditions of terms when ordering higher purchase
volumes. The sourcing strategies can improve a company’s power within
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1 Inledning

| detta kapitel presenteras forst en bakgrund med mdéjligheter och hot inom dagligvaru-
branschen. Kring dessa fenomen gors sedan en problemdiskussion som darefter utmynnar i

ett syfte.

Leif Wretholm, konsult pA CTM, argumenterar i en artikel om vad inkdpsfunktionen har for

uppgift for foretaget. Har foljer ett referat:

Alternativ]. Inkdpsfunktionens uppgift ér att vara en serviceorganisation, till foretagets dvriga
funktioner och avdelningar. Detta innebér att inkdpsorganisationen pa bésta sétt skall

effektuera de inkdp, som de andra avdelningarna bestiller.

Alternativ 2. Upphandlingar och inkdp svarar for minst 50 procent av foretagets totala
kostnader. Inkopsfunktionens uppgift 4r att ta initiativ till att optimera nyttan av dessa

kostnader, sé att foretagets konkurrenskraft och lIonsamhet forbattras.

Det forsta alternativet ger en inkdpsfunktion som &r kameralt anpassad, till krav pé att
effektuera interna bestéllningar. Inkdpsfunktionen blir en passiv del av organisationen, som

har fokus pa att integrera sina interna processer, med dvriga interna processer i foretaget.

Det andra alternativet ger en utatriktad, padrivande upphandlings- och inkdpsfunktion
som &r beredd att prova nya losningar, tillsammans med 6vriga funktioner inom
foretaget. Det egna foretaget skall kunna dra nytta av leverantdrernas kompetens och

forandringar i omvérlden (Wretholm, 2005).

1.1 Bakgrund

En 6kad konkurrens leder till prispress

Dagligvaror dr verkligen ett &mne som berdr oss alla och som é&r en viktig bestandsdel 1 var
vardag. Att det finns en fungerande konkurrens 1 dagligvarubranschen ér mycket viktig for
konsumenterna. Prisnivan i Sverige ar fortfarande néra 12 procent hogre &n i EU. Dock har
prisutvecklingen pa dagligvaror varit betydligt ldgre pd mat 4n pd andra omrdden (Norgren

2005, ss. 1-2). Lagprisbutikernas intdg, medfor en ny utmaning mot de etablerade



dagligvarukedjorna och den rddande butiksstrukturen. Man har redan kunnat konstatera
tecken pé att de nya utmanarna, paverkat livsmedelshandeln och prisnivan. En annan
forklaring till den uppbromsade prisokningen, kan vara den prispress som detaljhandeln
utdvar genom inkdpssamordning och utvecklingen av egna varumaérken. En ytterligare
forklaring kan vara integrationen av marknaden med omvérlden som tog fart i och med

Sveriges intrdde i EU (Norgren 2005, ss. 2-3).

Trend mot centraliserade inkdpsorganisationer

Under vintern 2006 har en hard kamp pagéatt vid forhandlingsborden. Leverantorsledet har
kravt prisokningar, efter flera ars prispress men dagligvarukedjorna sdger blankt nej. En stor
kedja har genom kraftigt centraliserade inkdp, kunnat inta en mycket hard attityd. Kedjornas
centrala inkOp innebdr dessutom, att en tillverkare méste kunna forse hela landets butiker med
varan. Klarar de inte det, aterstar bara den lilla lokala disken som finns i vissa butiker. Da och
da syns notiser i pressen om produkter som plockats bort ur kedjornas sortiment. En
forandring som knappt dr mérkbar for kunden men 6desdiger for tillverkaren. Fa tillverkare
vagar sticka ut hakan och offentligt framfora kritik. Det anses som alltfoér vanskligt att hamna

1 onad hos kunden, eftersom det inte finns s& manga andra kunder att ga till (Sundén, 2007).

Trenden inom dagligvarubranschen gir mot allt farre aktorer och storre enheter. De storsta
kedjorna dr internationella och har centraliserade inkdpsorganisationer som stéller hdrda krav
pa leverantdrerna. Inkdparna kriaver hog kapacitet, hog tillforlitlighet och bra kvalitet,
samtidigt som priserna ska vara de ldgsta mojliga (Sjolund 2007). Fordelen med centralisering
verkar dock inte vara total. Den centraliserade svenska modellen verkar vara underlédgsen den
lénsamma norska. Dér ar det konsumentféreningarna som driver butikerna, vilket skapar lokal

forankring och ddrmed kundlojalitet (Lindvall 2007).

Forandrad maktbalans mellan tillverkare och aterforséljare

Konsumenters lojalitet till varumérken var sannolikt betydligt storre for 20 &r sedan 4n idag.
De ér dock fortfarande mycket viktiga och butikerna kan inte sluta sélja dem. En stor
skandinavisk livsmedelskedja tog bort Kellogg’s ur sitt sortiment, varefter de forlorade 30
procent av sin marknadsdel. Ariel och Gillett har fétt erfara samma sak, av en annan stor
dagligvarukedja. Dock har dessa mérken delvis aterintroducerats. De stora dterforséljarna vill
demonstrera for tillverkarna, att det 4r de som kontrollerar marknaden. Maktbalansen har

skiftat under de senaste 20 aren, darfor att nagra fa aterforsdljare numera kontrollerar en stor



del av marknaden. Ett exempel pa detta ar Procter & Gamble, ett framgangsrikt foretag som
vaxt enormt, men som idag utgor en femtedel av Wal-Marts storlek. Den storsta produkten
inom Procter & Gamble har en marknadsandel pd ungefar en procent. ACNielsen rapporterar
att 2005 har de egna varumirkena véxt med fyra procent medan tillverkarnas varumérken 14g

kvar pé en oforandrad niva (Thomassen 2007, ss. 30-32).

Forandrat konsumentbeteende

Handelns utredningsinstitut anser att konsumenters efterfragan for butikskoncept och varor,
har fordndrats en hel del. Den statistiska normalfordelningskurvan har alltmer plattats ut med
tva storre svansar. Den ena med konsumenter som handlar i l1agprisbutiker och den andra, med

de som handlar 1 exklusiva matbutiker.

SXBIA UHAU'S St W CERTEERD  Folk har gétt fran att ha varit valdigt
" MAXI / sapteEma  homogena, till ait bli heterogena. De

| P 5 flesta dterfinns dock fortfarande inom det
| man kan kalla mainstream, folk k&per

mjolk som vanligt och hér finns mycket

pengar att tjina. Mycket pengar har alltsd
flyttats ut i svansarna. Folk vill vara mer

individuella, den trenden har funnits

ganska ldnge men drivkraften &r att
inkomsterna dkar. Manniskor far ocksa intryck fran alla hill t.ex. internationella vanor. En
annan trend dr en hog fornyelsetakt, handeln kan inte for evigt halla sig till ett segment

(Bergstrom 2007).

IT som mojiggdrare

Utvecklingen inom IT-omraden har varit en avgorande forutséttning for tillimpningen av
Efficient Consumer Response, ECR. Tillgang till EDI eller liknande teknologi for
informationsoverforing krivs, for att man skall fa ett tillrdckligt snabbt och kostnadseffektivt,
informationsutbyte mellan foretagen i forsorjningskedjorna. Anvindning av streckkodssystem
eller RFID, for att snabbt kunna fa aktuella forséljningsvolymer vid forsiljningsstéllen &r
ocksa ett villkor (Jonsson 2007, s.29). IT-stod &r idag ett sjalvklart hjdlpmedel, for att styra
processer och 6ka effektiviteten i olika verksamheter. Det géller i synnerhet affdrssystem som

ger overblick och kontroll Gver ett foretags alla processer. (Hultén 2007, s.22).
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1.2 Problemdiskussion

Dagligvarukedjorna méter en 6kande konkurrens fran utlindska aktorer som konkurrerar med
lagre priser. Samtidigt har ink&p fatt en allt viktigare roll for foretag. Genom att samla sina
inkOp centralt, kan foretagen fé en bittre forhandlingsposition gentemot leverantorerna. Men

centrala inkOp dr kanske inte bara av godo.

Inom dagligvarubranschen gér utvecklingen mot allt farre aktorer och storre enheter.
Leverantorerna har traditionellt haft en stark makt i relationen till terforséljarna. Det géller 1
synnerhet om de har eftertraktade varumirken. Detta har dock borjat foréndras, s att det
istéllet dr aterforsédljarna som har alltmer makt. De kan visa sitt oberoende genom att skaffa

egna varumarken.

Sverige har haft relativt hoga priser pa livsmedel i jamforelse med andra EU-lénder. Detta har
dock jamnats ut ndgot. Konsumenterna ér fortfarande ganska homogena i sina inkdpsmonster,
men detta har borjat fordandras. Folk har bl.a. fatt allt hogre inkomster och de har blivit alltmer

internationella.

Informationsteknologi dr en forutsittning for att foretag ska kunna effektivisera och styra sin
verksamhet. Tillimpningen av ECR inom dagligvarubranschen kan vara en mojlighet for

foretag att uppné detta.

1.3 Syfte

Syftet med denna studie &r att analysera hur ink&p anvinds som strategi, for att uppna dkad

konkurrenskraft pd marknaden inom dagligvaruhandeln.

1.4 Ordlista

DCM = Demand Chain Management. Marknads- och séljsidans kunskap om slutforbrukarnas
behov och beteende, kombineras med logistikens kunskap om hur behoven kan tillgodoses.
Vigen fram till slutanvdndarna dr den mest betydande, dir konkurrensfordelarna kan skapas
(Karlof 2007, s.25).

ECR = Efficent Consumer Response. ECR ir ett samarbete mellan medlemmar i en
produktforsorjningskedja, med syftet att optimera varuflodet sd att 6kade konsumentvirden

skapas 1 form av ldgre kostnader, hogre kvalité, bittre service och storre varuutbud (Mattsson
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2002, s. 388). ECR ir inget datasystem utan ett affarskoncept. Men for att kunna arbeta enligt
konceptet kriavs IT-system. (Var anmérkning)

EDI = Electronic Data Interchange. EDI &r dator till dator 6verforing av aftarsinformation,
mellan handelsparters baserad pa standardiserade filformat och transaktionsinstillningar
(ECR).

EMV = Egna varumirken. EMV ir handelns egna varumérken (Konkurrensverket 2006, s.
95).

POS = Point-of-Sale. POS-data &r all information som skapas av ett kop och som samlas in,
vid ett specifikt forsiljningstillfille (ECR).

RFID = Radio frequency identification. RFID &r en teknologi som anvénder radiovagor, for
att overfora data mellan en avlédsare och ett mérkt féremal, for att pd distans kunna identifiera,
lokalisera eller folja objektet. Aven mirkta rorliga foremal kan ldsas av. Alla RFID etiketter
innehaller halvledande-chips (ECR).

SCM = Supply Chain Management. SCM stér for medvetna ansatser till samarbete langs
material och produktflédena mellan tva eller flera led, fran révara till slutanvindare. Med det
gemensamma langsiktiga malet att skapa bésta mojliga vérde, for slutkunden till 14gsta

mdjliga kostnad i det totala flodet (Storhagen 2003, s. 42).
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2 Teorl

Detta kapitel inleds med en beskrivning av hur de vetenskapliga artiklarna har sokts fram och
en motivering, till val av teoriomrade. Darefter sker en redogorelse, for de olika teorierna
samt aktuell forskning inom omradet. Kapitlet avslutas med en teoretisk referensram, dar

uppsatsens variabler presenteras.

2.1 Val av teoriomrade

For att orientera oss inom @mnesvalet, borjade vi med att 1dsa artiklar specifika for
detaljhandeln. De finns under E-tidskrifter via Informationsresurser for KTH och SH. Vi har
last artiklar frén:

International Journal of Retail and Distribution Management

Journal of Retailing

Journal of Retailing and Consumer Services

Utifran bakgrunden valde vi dérefter sex teoriomrdden. Motiveringen till vart val av

teoriomradena &r foljande:

Av bakgrunden framgér att:

e “trenden gar mot alltmer centraliserade inkopsorganisationer som stéller harda krav
pa leverantorerna. Dock finns undantag mot detta genom lonsamma decentraliserade
organisationer.” I teorin om centraliserad eller decentraliserad inkopsorganisation,

framgar dess olika styrkor och svagheter.

e “maktbalansen har skiftat under de senaste 20 aren, till att det numera ar
aterforsaljarna som dominerar istallet for som tidigare att det var tillverkarna. De
stora aterforsaljarna vill demonstrera for tillverkarna att det ar de som kontrollerar
marknaden.” Teorin om multiple eller single sourcing beskriver olika
forhéllningssitt gentemot leverantdrerna och vad konsekvenserna av de olika

strategierna kan leda till.
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e “konsumenternas lojalitet till varumarken var sannolikt betydligt stérre for 20 ar
sedan an idag. De ar dock fortfarande mycket viktiga och butikerna kan inte sluta
salja dem.” Teorin om varumarkets varde betonar, vilka komponenter som ar viktiga

for ett varumarke.

e konsumenters efterfragan for butikskoncept och varor, har forandrats en hel del.
Den statistiska normalférdelningskurvan har alltmer plattats ut med tva stérre
svansar. Den ena med konsumenter som handlar i lagprisbutiker och den andra, med
de som handlar i exklusiva matbutiker.”” Teorin om kdpbeteende och involvering kan
ge forklaringar, till vad som kan gora kunder lojala och vad som motiverar kunder till

kop.

e “utvecklingen inom IT-omraden har varit en avgérande forutsattning for
tillampningen av Efficient Consumer Response, ECR. I teorin om Effective
Consumer Respons ECR ses kundernas efterfragan och leverantorernas forsorjning,

utifran ett helhetsperspektiv.

For att sedan kunna hitta specifika artiklar inom valda teoriomraden har vi anvint foljande
nyckelord: Purchase, Procurement, Retail, Grocery, Organization, Multiple & Single
sourcing, Brand equity, Consumer Behaviour & Involvement, Efficient Consumer Response,
Category Management och Demand Chain Management. I flertalet fall har vi dessutom
begrinsat utsokningen till att i forsta hand gélla de nordiska linderna, dérefter Europa och 1

sista hand globalt.

Vi har sokt 1 databaser fran Business Source Elite, Emerald, SAGE och ScienceDirect.
Samtliga databaser finns tillgédngliga via Sodertdrns hogskola. Generellt har vi sokt efter sa
aktuell forskning som mojligt. Dessutom har vi anvint kurslitteratur, for en inledande

beskrivning av varje teori.

Varje teoriomrdde avslutas med en sammanfattning av teorins relevans. Viktiga faktorer i

teorierna har dar markerats med fet stil.

14



2.2 Inkbpsorganisation

2.2.1 Centraliserat eller decentraliserat inkop

En klassisk frdga inom all organisationsutformning &r valet mellan centralisering och
decentralisering. Det som talar for en centraliserad inkdpsverksambhet, &r att genom att
koncentrera inkdpet fir man storre inkopsvolymer. Vilket leder till en starkare
forhandlingsposition, med béttre ekonomiska villkor. Vidare blir inkdparna mer specialiserade
och professionella. Risken med centralt inkdp &dr dock att inkdparna har en dalig kinnedom
om verksamheten pé féltet. Fordelen med en decentraliserad organisation dr att inkdpen sker
nira foretagets verksamhet. Risken ar att foretaget inte samlar sina inkop utan man far en
flora av olika leverantorer vilket leder till simre ekonomiska villkor (Gadde & Hékansson

1998, ss. 183-190).

2.2.2 Inkopets integrering med andra funktioner

Ink&p har kommit att spela en alltmer viktig roll for foretagen. Inkop har gétt ifran att vara en
kameral och forradshéllande verksambhet, till en samverkande roll med en allt storre status. Ett
satt att komma ifran de tidigare kulturskillnaderna, dr att anstélla personer med en annan
erfarenhet, t ex fran foretagets tekniska kéirna eller frin marknadsfunktionen (Gadde &

Hékansson 1998, ss. 191-195).

En studie av Johansson 2002 har haft som syfte att bl.a. utreda ink&psprocessen, dess struktur
och organisation inom dagligvarubranschen. Tre ldnder Storbritannien, Italien och Sverige
valdes ut, da de representerar olika grader av avancerad hantering och 50 personliga intervjuer
genomfordes. Det framkom i studien att inkdp sdgs som en alltmer viktig strategisk aktivitet.
Detta visar sig bl.a. genom nddvéndigheten av att kontrollera sortimentet, for att skapa en
stark profil, dar inkop kan bidra som ett viktigt verktyg. Inkop har alltmer kopplats till
forséljningen. Inkopsprocessen har blivit mer fokuserad pé séljaktiviteter och det kommer
formodligen att leda till en bittre matchning, mellan inkdp och forsiljning. Inkopsprocessen
har blivit omvind, inkop startar med forséljning till konsumenten, snarare an fréan tillverkarna.
Ett relevant fokus kan istdllet vara kategoristyrning, ett annat namn for att inkop alltmer gér

samman med forsédljning och marknadsforing (Johansson 2002, ss.578-583).

Teorins relevans: Inkdp har kommit att spela en alltmer viktig roll for féretagen. Genom en

centraliserad inkdpsverksamhet kan foretaget fa en starkare forhandlingsposition med
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bittre villkor av leverantdren da man bestéller storre inkdpsvolymer. Inképarens roll har
ocksa fordndrats. Tidigare var inkOp en kameral och forradshallande verksamhet. Numera
har den blivit mer professionell och fatt en storre samverkande roll, med andra enheter inom
foretaget. Inkdpsprocessen har blivit alltmer fokuserad pé séljaktiviteter och har alltmer blivit

omvénd. Inkop startar med forsiljningen till konsumenten, snarare én fran tillverkarna.
2.3 Leverantdrsstrategi

2.3.1 Multiple eller singel sourcing

En central och viktig fragestillning vid utformningen av forsorjningsstrategier ér vilken
princip man ska vélja, med avseende pa antalet parallellt anvinda leverantorer per artikel. Det
finns tva stycken huvudprinciper att védlja mellan, dessa ér singel eller multiple sourcing

(Mattsson 2002, s. 202).

Med singel sourcing avser man att endast anvdnda en leverantdr per artikel. Fordelen med
singel sourcing ligger framst i att koparen blir mer ekonomiskt intressant for leverantoren.
Detta eftersom inkdpen blir mer koncentrerade till en enskild leverantor. Da koparen blir mer
intressant for leverantoren, underlittas samarbetet mellan parterna. Genom anvéndning av
singel sourcing ges dven storre mojligheter, till fortlopande forbattringsarbeten (Mattsson
2002, ss. 202-203). Singel sourcing lagger storre vikt till totalkostnaden, dn vid det enskilda
priset (Gadde & Hékansson 1998, s 61-63).

Motivet till att anvinda sig av multiple sourcing dr framforallt att det ger mojligheter till att
spela ut leverantdrerna mot varandra och pa det viset pressa priset. Detta har traditionellt satt
varit den dominerande strategin, men dr pa tillbakaging dd dess fordelar inte ldngre viger upp

dess nackdelar (Mattsson 2002, s. 203).

Tabellen nedan visar en sammanstillning av respektive strategis nackdelar och fordelar.

Single Ivhaltipd
SONICING sOrCIng
Produktlealitet + .
Leveransvariation + -
Risk fiir leveransstimin gar - +
Partne rala peve lationer + -
Grerre nsam produkintvec kling + -
Fns e +
Kostnad fir leverantdrsrelation + -

Figur 1, For- och nackdelar med single och multiple sourcing (Mattsson 2002, s. 205)
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Robert Lowson har 2001 gjort en studie, vars syfte varit att utforska forsorjningsstrategier hos
aterforsiljare inom konsumentsektorn i EU. Ink6p har fordndrats fran att ha varit en
administrativ roll, till en strategisk funktion for att uppné konkurrensfordelar. Det har medfort
ett fordjupat samarbete mellan kdpare och siljare, vilket i sin tur minskat antalet leverantdrer
som foretaget anlitar. Malet for foretagen verkar fortfarande vara inkop till 14gsta kostnad,

men tveksamhet rader om de har grepp om alla kostnader som ingér (Lowson 2001, ss. 543).

Av studien framkom att inhemska europeiska leverantdrer, kan vara mer effektiva adn
utomeuropiska leverantorer, trots den lagre kostnaden for de utomeuropeiska. Fastin
europeiska tillverkare kan ta sa mycket som 25 procent mer per vara, s blir de dnda billigare
for aterforsiljarnas kunder. Det beror pa att de dr mer flexibla och mottagliga, samt att man
undviker dolda kostnader och opéaverkbara kostnader i samband med importen (Lowson 2001,

s. 550).

2.3.2 Maktbalans i relationer

Maktbalansen reglerar forhallandet mellan leverantdr och kund da det i varje relation finns
inslag av gemensamma och motstridiga intressen. I relationer av traditionell typ kan det ta sig
uttryck i att prissdttning och leveransvillkor avgors av den starkare parten. I relationer av
partnerskapstyp handlar det mera om avtalets innehall och tidsutstrackning. Avgorande
faktorer for detta d4r om leverantdren har en liten andel av kundens totalaffir, andelen av de
totala inkdpskostnaderna eller forekomsten av tillgangliga leverantorsalternativ.
Styrkeforhéllandena i relationerna utgdrs av: dominans eller underlége, samarbete eller

konflikt (Mattsson 2002, ss.114-117).

Lewverantérens styrkefaktorer |Kundens styrkefaktorer

F i alternativa leverantrer Kunder utgdr et stor del av

leverantdrens omsdttning

Substitutpr oduliter saknas Produktertia & dagligvaror

Leverantirens produkt dr visentliz | Kunden har 1att att finns alternativ

far kundens image

—_

Figur 2, Indikatorer pa grad av beroende i relationer (Mattsson 2002, s.116)
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Drganska & Klapper har 2007 forskat i Tyskland om éterforsdljarnas miljo och tillverkarnas
konkurrensintensitet. Tidigare forskning har pavisat betydelsen av de allt storre detaljisterna
och makten de &tnjuter ver tillverkarna. Empirisk litteratur har fram tills nu, inte kunnat
pavisa de faktorer som har storst pdverkan pd konkurrensen (Drganska & Klapper 2007,

5.183).

Drganska & Klappers forskning visar att aterforséljarnas egenskaper har en signifikant
paverkan pd konkurrensintensiteten bland tillverkare och pa deras mojlighet till
marknadsmakt. Detaljister har fétt en allt storre makt éver tillverkarna. Aterforsiljare kan
paverka tillverkarnas 16nsamhet pa tva satt. Direkt da de genom sin kdpkraft kan forhandla till
sig lagre priser. Indirekt genom att paverka intensiteten i priskonkurrensen bland tillverkarna.
Detta leder till att tillverkare som funderar pa att ga in pa en ny marknad inte bara skall se till
de befintliga konkurrenterna utan ocksa till aterforsiljarna. Deras koncentration och vixande
storlek kan paverka tillverkarnas vinst. Detta 4ven om det inte finns ett skifte i makt i
distributionskanalen. De senaste decennierna har egna varumarken blivit alltmer viktiga. De
skapar differentiering for aterforsédljaren och ger dem dessutom forhandlingskraft gentemot

tillverkaren (Drganska & Klapper 2007, ss.183-184).

I Tyskland véxer lagpriskedjor, vars fokus éar ldgpris men som har ldgre servicekvalité och
mindre sortiment. Drganska & Klappers forskning visar att 1dgpriskedjorna medfort en

negativ paverkan pa tillverkarnas lonsamhet (Drganska & Klapper 2007, ss.184-185).

Det ér vanligt inom dagligvarusektorn att en stor leverantdr utndmns som kategorikapten.
Denna typ av 6verenskommelse kan i princip tolkas som ett exklusivt forbehall. Darfor att en
kategorikapten kan gora viktiga forslag till aterforséljaren om t.ex. hyllutrymme och
promotion av sitt eget varumérke. Ifall aterforséljaren da introducerar egna varumairken, kan

det ses som ett hot gentemot leverantdren (Staahl Gabrielsen & Sergard 2007, s. 415).

Teorins relevans: En kopare kan vélja mellan tva strategier. Leverantorerna kan spelas ut
(konflikt) av koparen, for att fa lagsta pris. Eller véljer kdparen ett langsiktigt fordjupat
samarbete, med nagra fa utvalda leverantorer. Genom singel sourcing blir koparen mer
ekonomiskt intressant for leverantoren, da inkdpen blir mer koncentrerade (inkdpsvolymens
storlek) till en enskild leverantor. Maktbalansen reglerar forhallandet mellan leverantor och

kund. Det kan visa sig da prissattning och leveransvillkor avgors av den starkare parten. De
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senaste decennierna har egna varumarken blivit alltmer viktiga. Det ger detaljisten
forhandlingskraft gentemot tillverkaren. Inom dagligvarusektorn dr det vanligt att en stor
leverantor utndmns som kategorikapten som kan gora viktiga forslag till aterforsédljaren om

exempelvis hyllutrymme.
2.4 Varumarken

2.4.1 Varumarkets varde

Varumirkets virde eller brand equity ar de tillgdngar och skulder som &r kopplade till mérket,
dess namn och symbol och som lagger till eller minskar vérdet for ett foretag och dess kunder.
Det finns fyra kéllor till brand equity. K&nnedom om varumérket handlar om styrkan ett
varumadrke har i minnet hos kunden. Det kan skapa ett motiv till kop samt utgora en bas for en
kundrelation. Uppfattad kvalité av varumaérket, avser hur kundens uppfattning om kvalitén
paverkar konsumentbeteendet. For manga innebér kvalité ett starkt skl att kopa.
Associationer till ett varumérke avser de viarderingar som konsumenter forknippar till mérket.
Det avser de funktionella och emotionella kopplingar konsumenter gér med ett varumaérke.
Konsumenters lojalitet till ett varumédrke, méter intresse for aterkop i framtiden. Det fungerar
som skydd vid konkurrens. En annan viktig aspekt ar att lojala kunder marknadsfor
varumdrket till andra konsumenter, genom word-of-mouth. Det har en hogre trovardighet, én
foretagets egen marknadsforing. Skapandet av brand equity kriaver planlaggning, investeringar

och forpliktelser (Aaker & McLoughlin 2007, ss.174-178).

2.4.2 Varumarkesbeslut

Det grundldaggande syftet med varumérken ar att skilja ut foretagets erbjudande och sérskilja
en viss produkt frin konkurrenternas. Malet dr att skapa storre marknadsandel som man tar

fran konkurrenterna eller att sporra kunderna till &terkdp (Hollendsen 2001, s. 415).

Inget varumarke

Varumarkes

keslut Eget varumarke
Warum arkct
prodult Co-branding

Tillwvetkarens wvarum érlce

Figur 3, Varumarkesbeslut (Hollendsen 2001, s. 415)
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Manga varor som exempelvis jordbruksprodukter har inget varuméirke. Fradgan om kunder har
varumadrkeslojalitet eller butikslojalitet &r mycket vasentlig. For att kunna avgora detta krdvs
att man fOrstar vad som styr kundernas val av butik, kopfrekvens och beteende inne i butiken.
Aterforsiljaren har tva fordelar med ett eget varumirke, det ger bittre Idnsamhet och det
forstiarker kundernas image av detaljisten. For tillverkaren dr aterforséljarens egna
varumarken ett hot. Tillverkaren maste konkurrera med pris, darfor att detaljisten alltid kan
byta tillverkare. Tillverkaren forlorar kontroll dver hur dess varor marknadsfors. For
tillverkaren kan det ocksa leda till kannibalisering, om de bade producerar varor i eget namn

och 1 aterforséljarens namn (Hollendsen 2001, ss. 415-420).

I en amerikansk studie av Webster ar 2000 har varumirken beskrivits som en relation mellan
aterforséljare och konsument, dér bada parter far virde genom varumérket. Webster menar att
det traditionellt varit s att producenterna marknadsfort sina varor via masskommunikation.
De fokuserade pa konsumenten som sin kund, men inte pé aterforsiljaren. Nar det géller
varumirken tenderar man att betona relationen mellan tillverkarna av varumirken och
konsumenten, men inte aterforsédljaren. Den generella asikten har varit att varumérken ger
tillverkarna mer kontroll, 6ver sina marknadskanaler liksom 6ver konsumenterna. Det brukar
kallas handelsmakt da, den visentliga fordelen med varumirken for producenten, dr en kélla

till makt over aterforsiljaren (Webster 2000, s. 18).

For detaljhandeln har tillverkarnas varumérken inneburit manga fordelar, som en etablerad
konsumentefterfragan och positiva konsumentattityder for produkterna. Forutom detta finns
ett atagande fran producenternas sida att marknadsfora produkten. Varumérkenas trovérdighet
och image sprids pa si sétt dver till aterforsdljarnas trovdrdighet och image. Det hér innebér
vérdefulla affarstillgdngar, bdde for detaljhandeln liksom for tillverkarna. Relationen mellan
varumérken och konsumenten dr en viktig del av relationen mellan tillverkaren och

aterforsédljaren (Webster 2000, s. 18).

Situationen har dock blivit mer komplicerad, sedan dterforsdljarna erbjuder egna varumérken i
butikerna. Dessutom séljer en del tillverkare numera sina varor, via egna butiker och via
Internet. Pa detta sétt uppstar ett konkurrensforhallande mellan producent och aterforsiljare.
Men detta behdver inte betyda ett nollsummespel. Faktum &r att starka producentmérken kan

leda till hogre forsédljning av aterforsédljarnas egna varumérken. Producenter och detaljister dr
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som i manga strategiska allianser, bdde konkurrenter och samarbetspartners (Webster 2000,

ss. 18- 19).

Warum arlce

N

Lterférsaljare 4" Konsument

Figur 4, Relation mellan varumarke, konsument och aterforsaljare (Webster 2000, s. 20)

Varumirket ger vérde till bade konsumenten och aterforsdljaren. Producenten behdver support
och lojalitet fran badda. Konsumenten dr beroende av bdde tillverkaren och aterforsdljaren.
Aterforsiljaren behdver bade konsumenten som kund och producentens varumirken. I denna
trevigsrelation, beror kvalitén och styrkan for varje enskild spelare, pa kvalitén 1 relationen

mellan de andra tva (Webster 2000, s. 20).

En studie av Zboja och Voorhees ar 2006, har sin utgdngspunkt i Websters tre-vigsrelation
mellan varumaérke, dterforsiljare och konsument. De har undersokt konsumenters tilltro och
ndjdhet med ett varumérke. Samt hur denna uppfattning sprids over till dterforsiljaren och

slutligen leder till aterkdp. Denna Gverspillningseffekt har betydelse, for bade aterforséljare

och tillverkare (Zboja & Voorhees 2006, s. 382).

I studien framkom att det finns en 6verspillningseffekt fran tilltro och ndjdhet med
varumérket, till dterforséljaren i form av tilltro och ndjdhet med denne. En dterforséljare kan
f4 mera konsumenttrafik genom att koppla samman butiken med populédra varumérken. Det ér
dock konsumentens direkta virdering av aterforsiljaren, som paverkar om konsumenten
aterkommer eller inte. Detta resultat visar att tillverkare och aterforsiljare, genom att arbeta

tillsammans, bada kan dra fordel av starka varumérken (Zboja & Voorhees 2006, s. 386).

2.4.3 Egnavarumarken

Staahl Gabrielsen & Sergard har i en norsk studie fran 2007 undersokt om dterforsdljarnas
egna varumarken, medfort lagre priser, vilket sidgs vara syftet med dessa. Ett resultat av
studien visar, att bara hotet av egna varumérken och inte nédvandigtvis deras verkliga
introduktion, kan vara tillricklig for att reducera grossisters och aterforséljares priser pa

etablerade varumérken. Daremot om egna varuméirken faktiskt introduceras, skall detta enligt
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forskarnas teori leda till hogre priser pa kédnda varumérken. Det beror pé att producenten av
etablerade varumaérken, per definition inte langre ger ett unikt kontrakt och kanske slutar att
ge service till den bytande dterforséljaren. Detta kan forklara varfor man i en del empiriska

studier har funnit, att priset pd det etablerade varumérket okar, efter att egna varumérken

introducerats (Staahl Gabrielsen & Sergard 2007, s. 414).

Teorins relevans: Varumarkets varde (brand equity) ar en tillgang. Den védsentliga fordelen
med varumérken for producenten &r en kélla till makt 6ver aterforséljaren. For detaljhandeln
har tillverkarnas varumirken inneburit manga fordelar, som en etablerad
konsumentefterfragan och positiva konsumentattityder for produkterna. Varumérket ger virde
till bade konsumenten och aterforsiljaren. For konsumenterna kan det sta for nagot attraktivt

som hog kvalité.

For tillverkaren ar aterforséljarens egna varumarken ett hot. Tillverkaren maste konkurrera
med pris, darfor att detaljisten alltid kan byta tillverkare. Tillverkaren forlorar kontroll Gver
hur dess varor marknadsfors. Hotet av egna varumirken och inte nédviandigtvis deras verkliga
introduktion, kan vara tillracklig for att reducera grossisters och aterforséljares priser pa

etablerade varumairken.
2.5 Konsumentbeteende

2.5.1 Involvering

Graden av personligt engagemang dr en nyckelfaktor, ndr kunders beslutsprocess ér i fokus.
Involvering gar fran 14gt till hogt. Graden av involvering bestdms av hur viktig konsumenten
uppfattar produkten eller servicen. Personliga faktorer som sjdlvbild, hélsa och fysisk
kondition kan spela in. Involveringen blir starkast om produkten kan forbéttra sjélvbilden. En
produkt eller ett varumérke, kan bli involverade om det finns en risk med att kpa dem.
Risken kan vara fysisk (om den kan skada kroppen) eller psykisk, men risken kan d@ven handla
om produktens utférande eller gilla finansiell risk. Aven situationen kan skapa involvering,
det dr skillnad pa att kopa ndgot till vardags eller till fest (Blackwell, Miniard & Engel 2006,
$5.93-94).

En amerikansk studie fran 2006 har haft som syfte att forsta konsumenters gensvar till

detaljister. ”Butiksintresse” definieras som graden av intresse, en konsument har till en viss
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butik. En konsument med ett hogt intresse ar fortjust och nyfiken, vill lara sig mer och vill
samspela med dterforsdljaren som ett resultat av intresset. Detta ar sarskilt viktigt, dd manga
konsumenter byter mirken och butiker, dirfor att de vill ha omvixling. Aterforsiljarna
forsoker bemdta detta med att involvera kunderna, genom att fa dem intresserade av butikerna
(Jones & Reynolds 2006, s.116). I studien framkom att “butiksintresse” signifikant hor ihop
med ndjdhet. Det kunde i sin tur forutse att kunden blev lojal och dterkom for att handla i

butiken och dessutom gav positiv word-of-mouth (Jones & Reynolds 2006, ss.122-123).

2.5.2 Kopbeslut

Involveringen hor ocksa ihop med konsumentens beslutsprocess, nir fraigan om att kdpa eller

inte kopa skall avgoras (Blackwell, Miniard & Engel 2006, s.150).

Kopbeslut vid planerade kop. Varumirken och butikslojalitet marknadsfors med annonsering,
for att uppmuntra konsumenter att planera sina inkdp. Vid hog involvering dr det mer troligt
att konsumenter planerar sina inkdp. Kdpet 1 butiken paverkas av faktorer som kunskap om
butikens utseende och tidspress som begrinsar sokande och kdpbeslut i butiken. Aven
planerade kop kan foréndras sé att kunden byter det foredragna varumirket. Detta beroende
pa marknadsforingstaktik, produkterbjudanden, prisreduktion, kuponger och demonstrationer
(point-of-purchase display). Hur dessa marknadsaktiviteter lyckas beror pa kundens lojalitet

(Blackwell, Miniard & Engel 2006, s.150).

Kopbeslut vid delvis planerade kép. Konsumenterna planerar de produkter de har for avsikt
att kopa, men forldgger val av varumaérke, form och storlek av produkten tills de &r inne i
affaren. Vid lag involvering viljer konsumenter ofta det varumérke de kénner och tycker om

(Blackwell, Miniard & Engel 2006, s.150).

Kopbeslut vid oplanerade kop. Studier visar att 68 procent av artiklarna, som kdps under en
stor shoppingtur och 54 procent vid mindre turer dr oplanerade. Dessa impulskdp, som ofta
kops pa nyckfulla sitt, kan uppmuntras av demonstrationer, forsiljningspris pa en relaterad
vara, eller bara for att man ser en ny produkt 1 butiken. Impulskdp visar ocksa att konsumenter
anvinder “i-butiken” influenser, for att vdlja produkt eller varumairke (Blackwell, Miniard &

Engel 2006, s.151).
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Varfor handlar ménniskor? Det mest sjdlvklara svaret dr “’for att skaffa ndgot”. Givetvis finns
det ménga fler skél t.ex. personliga och sociala. Somliga tycker det ar trakigt, andra ser det

som en sport och for ndgra dr det en jakt (Blackwell, Miniard & Engel 2006, s.153).

Individuella fakdor er N Irfspefs beskgffenhet
Liwastil l Ty av produld
Ekonotmiska mijligheter | Tid
Aorailt med inkdpet N Prisflovalité

Utvarderings lr iferier

sy dera typ av ﬁterf@rsaljare

k 4

Lige (avstind) »
3 ortinertshredd och dup ¥
FPris I Utvirdera konlurrenter
Annotgering
Foirt-of-P i chase S +
Butikspersona Eutiksval
Setvice "
Eundklentel *
Butilc satn oaf &
E &g
v
Femitat

Figur 5, Kopbeslut (Blackwell, Miniard & Engel 2006, s.157)

De viktigaste faktorerna for att en detaljhandel skall lyckas eller inte beror pa ldget,
sortimentsbredd och djup, annonsering, point-of-purchase (demonstrationer),
butikspersonalen, servicen, kundklientel och butiksatmosfdren. Var och en ér viktiga faktorer,
for konsumenters kdpval dven om deras betydelse varierar for olika segment (Blackwell,

Miniard & Engel 2006, ss.158-160).

Nér konsumenter viljer butik maste individuella faktorer och inkdpets beskaffenhet
overensstimma med butikens egenskaper. Individer anvénder olika kriterier for att utvirdera
vilken typ av butik som bést 6verensstimmer, med vad som skall inhandlas. De jamfor olika
konkurrenters utbud beroende pa vad de uppfattar som bést. Detta kan skilja sig 4t mellan
kunder i olika marknadssegment (Blackwell, Miniard & Engel 2006, s.157). Ett
marknadssegment dr en grupp av kunder, med liknande beteende och behov, som skiljer sig
frdn resten av massmarknaden. Genom att identifiera olika segment, kan foretaget skapa
produkter och tjdnster som matchar kundernas behov (Blackwell, Miniard & Engel 2006,
s.41).

24



I en annan amerikansk studie fran 2006 av Desrochers och Nelson, framhévs vikten av att
anvénda sig av teorier om konsumentbeteende som komplement till forsidljningsinformation. I
studien presenteras hur tvd omraden inom konsumentbeteende, nimligen omgivningens
paverkan och kategorisering, kan anvindas for att forbéttra varornas hyllplacering. Sedan
1990-talet har man inom livsmedelsbranschen anvént sig av kategorihantering. Det har flyttat
fokus fran individuella varumirken, till ett 6vergripande fokus pd produktkategorier. Detta
kan dock forbéttras, genom kunskaper i konsumentbeteende (Desrochers & Nelson 2006, s.

357).

Ett problem inom detaljhandeln dr vilka varor som skall inga i varje produktkategori. Mixen
av ketchup som viljs av handlaren i1 kryddavdelningen, skiljer sig at frdn den mix som viljs
till picnicavdelningen. I studien framkommer det att en kunds utvérderingsprocess av en vara,
kan skilja sig &t beroende pé produktens kategorisering. Kundens utvérdering paverkas med
andra ord av omgivningen. En vara kan fa mycket mer konsumentvérde i en kategori, &4n i en
annan. Detta for att den ena kategorin vérderas hogre av kunden. En vara kan t.ex. fa ett lagre
virde om den placeras bland kategorin ”dip”, &n bland kategorin "Mexikansk mat”. Dessutom
visar studien att konsumentens utvirdering, kan paverkas av tidigare exponering av
produktklassen under shoppingturen. Detta medfor att d&ven butikens utseende kan leda till

mer lyckosamma utvérderingar (Desrochers & Nelson 2006, s.363-364).

Teorins relevans: Graden av involvering bestdms av hur viktig konsumenten uppfattar
produkten eller servicen. Konsumenters lojalitet till en viss butik hor ihop med néjdhet som i
sin tur kunde f6rutse att kunden blev lojal och aterkom f6r att handla i1 butiken. Involveringen
hor ocksa ihop med konsumentens beslutsprocess (kopbeteende), som ér olika vid planerade
kop, delvis planerade kop och impulskdp. Detta kan dven skilja sig mellan kunder 1 olika
marknadssegment. Ett marknadssegment &r en grupp kunder med liknande beteende. Genom
att identifiera olika segment, kan foretag skapa varor och tjanster som matchar kundernas
behov. En vara kan fa mer konsumentvirde i en produktkategori én en annan, dérfor att den

ena kategorin vérderas hogre av kunden.
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2.6 IT och affarskoncept

2.6.1 Effektiv konsumentrespons

Utvecklingen gar idag mot en allt hdgre utnyttjandegrad av IT. Dels for att kommunicera
mellan foretag och dels for att skapa helt nya affarskoncept. Begreppet Efficient Consumer
Response eller ECR introducerades i borjan av 1990-talet (Storhagen 2003, s. 239-240).

Ett stort och viktigt tillimpningsomride for ECR &r att finga upp faktisk information om
forsdljning, sa kallad point-of-sales information eller POS. Denna information samlas
vanligen in, genom anvéndning av streckkoder pé produkter, som lises av i kassan direkt i
butiken, nir en vara siljs. Genom att tillgodose producenten med denna typ av data, ges denne
bittre forutsattningar, for att producera det faktiska behovet. Grunden for att ECR ska fungera
ar tankebanorna kring Supply Chain Management som &r den logistiska mojliggdraren. Syftet
med ECR ér att snabbt kunna reagera langs hela forsorjningskedjan, for att pa sa vis bedriva
sin egen verksamhet effektivare. Men framforallt att battre kunna tillgodose och gynna den

faktiska forsdljningen i butiksledet (Storhagen 2003, s. 242).

Goran Svensson har i en studie fran 2002 studerat foretagsfilosofin ECR. Traditionellt har
aterforsiljare och leverantdrerna mest varit intresserade av sina egna affarsaktiviteter. De har
inte arbetat mot ett dmsesidigt mal tillsammans i marknadskanalen. I synnerhet har man inte
arbetat for den slutliga konsumenten. Numera &r en holistisk inriktning viktig for att uppnd
kostnadseffektivitet, produktivitet, konkurrenskraft och en god 16nsamhet (Svensson 2002a,

5.20).

ECR innefattar tva delar: forsorjnings- och efterfragesidan. Forsorjningssidan (supply
management) avser ateranskaffning medan efterfrigesidan (demand management) bestar av

butikssortiment, promotion och produktintroduktion (Svensson 2002a, s.21).

Effektiv konsument respons

Forsorjnimgssidan | Efterfragesidan

Ateranskaffning Butikssortiment
Promotion
Produktintrodulction

Figur 6, Tva huvuddelar samt fyra strategier inom ECR (Svensson 2002a, s.21)
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I studien har Svensson haft som mal att beskriva hinder och méjligheter vid inférandet av
ECR. I studien intervjuades 33 chefer inom detaljhandelsbranschen. De berittade om
effekterna av de fyra strategierna. Detta efter att ha implementerat ECR och inkorporerat det 1
affarsaktiviteterna. I studien framkom beldgg for att ECR ses som ett holistiskt koncept med
kunden i1 fokus. ECR:s potential uppfattades generellt kunna 6ka forsiljningen, sdnka
kostnaderna, 6ka l16nsamheten och 6ka konkurrenskraften. Vad géller en effektiv
ateranskaffning, ansag de intervjuade cheferna, att de sag en stor potential for 6kad
omsittning, 6kad serviceniva, minskat bundet kapital, minskade ledtider och minskat lager.
De sdg ocksa att det skulle kunna 6ka produkternas farskhet, snabbheten i av- och palastning
samt 1 prognosarbetet. De sag ocksa problem med Sveriges geografi, personalens motstind till

fordndringar och brist pa IT-kompetens (Svensson 2002a, ss.23-25).

For effektiv promotion sags vinster med tillgdng av point-of-sales information, en gemensam
stravan for att f4 ndjda kunder och samverkan kring marknadsforing. Hinder till detta var bl.a.
den ménskliga faktorn som mentala spérrar och konservativt tinkande, men dven tekniska

hinder som mindre aktuell point-of-sales information (Svensson 2002a, ss.25-26).

Vad giller effektivt butikssortiment ansag cheferna att det fanns flera potentialer som ett
marknadsbaserat sortiment, borttagande av olonsamma varor, forbéttrad analys av
produktkategorier och borttagandet av likvardiga artiklar. De sdg en fordel i 6kad
kundattraktion, dkad lokal flexibilitet for kundernas dnskemal och flexibilitet for
demografiska fordndringar. Dessutom ansag man att det fanns mdjlighet till forbattrad
produktlansering, samt mdjlighet att se vilka produkter som saknades genom en forbéttrad
sortimentsstrategi. Man sag ocksa problem med tillvigagangssattet kring sortimentsval som
organisatoriska skillnader, skilda affarstraditioner och risk for olagliga konstellationer av

samarbete (Svensson 2002a, s.26).

Med avseende pa effektiv produktintroduktion sag cheferna en potential till att effektivisera
den, samt att uppné en snabbare och flexiblare produktlansering. Dessutom ansags den ge
snabbare feedback och férre fellanseringar, genom en 6kad tillgdng av aktuell marknadsdata.
Problem med denna del var t.ex. brist pd point-of-sales data och motstind att dela information

(Svensson 2002a, s.26).
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Goran Svensson hévdar i en annan artikel att den tidigare splittringen, mellan logistik och
marknadsforing, har med supply chain managementtinkandet medfort en aterintegrering.
Vidare menar Svensson att ECR ocksa kopplar thop forsorjningssidan med efterfragesidan.

Dérmed inforlivar ECR béde logistik- och marknadsaktiviteter (Svensson 2002b, s.430).

2.6.2 Kategoristyrning

ECR har definierats som en affarsprocess dar medlemmarna i en forsiljningskanal, bedriver
ett dmsesidigt samarbete for att skapa bittre virde till slutkunden. Mélet nis genom att bade
forsorjningssidan och forséljningssidan bidrar till att uppna konkurrensfordelar for
medlemmarna i kanalen. Det underliggande mélet for forsorjningsidan &r att fa ut varorna
snabbare och enklare till kunden genom forsorjningskanalen (supply chain).
Forsdljningssidans mal 4r att utnyttja kategoristyrning (category management, for att avgora

vilka varor som slutligen skall hamna pa hyllorna i butiken (Dupre & Gruen 2004, s.444).

Kategoristyrning innebar ett strategiskt skifte i fokus av ledningens uppmairksambhet, frén
tillverkarnas varumairken till aterforséljarnas kategorier. En kategori avser en hanterbar grupp
av produkter som konsumenter anser hor ihop eller som utgor substitut for att uppfylla
konsumentens behov. Det ses ocksa som en samlande affarsprocess, for badde leverantorer och
aterforsdljare. D4 syftet &r att ge forbéttrat resultat for bada, genom att fokusera pd att leverera
okat kundvirde. Teorin om kategoristyrning hdvdar att dterforsdljarnas forséljning och vinst
kommer att bli maximerad genom en optimal mix av varumirken. Kategoristyrning resulterar
vanligtvis 1 att man tar bort varumirken som uppfattas som duplikat eller som inte siljer bra

(Dupre & Gruen 2004, s.445).

I en finsk studie fran 2006 framkom, att dterforsiljarna ofta utser en kategorikapten som
radgor med dem, 1 beslutsprocessen av kategoristrategi. Kategorikaptenen som oftast dr den
storsta tillverkaren, utfor detta uppdrag dven &t de mindre tillverkarna. Enligt tillverkarna ar
det aterforséljarna som har makten i strategivalen. Storre tillverkare har dock en hog andel av
kontroll gillande kategoritaktik. Detta till skillnad fran sma tillverkare med liten
marknadsandel som har liten kontroll dver kategoribesluten (Lindblom & Olkkonen 2006,
$s.491 —493).
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2.6.3 Demand Chain Management

Demand Chain Management (DCM) eller Demand Chain Leadership som det ocksé kallas ar
en ny affarsmodell. DCM grundas pé en djupgidende marknadskunskap och méste mandvreras
sa att det sa effektivt som mojligt, moéter kundernas behov. For att kunna na mélet om att ge
ett overlagset kunderbjudande, maste ett tviarfunktionellt arbete inom en organisation komma
till. Kundvérde skapas bést genom integration mellan omrdden som man traditionellt inte
kopplar samman med marknadsforing. Att alla inom en organisation skall ha kunden i fokus
har ldnge varit ett mal, men i realiteten har det dnda inte varit sd. Supply chain management,
SCM, har véxt i betydelse sedan 1990-talet. Synergin mellan SCM och marknadsforing har
lange erkénts som ett overldgset konkurrensmedel. DCM innefattar bdde SCM och
marknadsforing och har kunden som utgangspunkt. Detta synsitt ligger i linje med ECR som
ocksa betonar kopplingen mellan marknadsforing och forsorjningskedja (Jiittner, Christopher

& Baker 2007, ss.378-379).

Marknadsforing
e e Information iritt tid om:
Information i ritt tid om:
Ledtider Konflik I - Mya kunderfprodiliter
. onthkt mellan - Planerade marknadsaktiviteter
- Kaparitet
mil och KPIs - Defirierade kundse gment

- Farsttjningskedjans kostnader
- Feedback om dvetfunder
\ serviceleverans
Fir sirjningskedja /

Figur 7, Den arbetande relationen mellan marknadsféring och SCM (Juttner, Christopher & Baker 2007,
5.388)

DCM innefattar tre delar. Den forsta delen berdr integrationen mellan efterfrdgan och
forsorjningen. Den andra delen tar upp hanteringen mellan foregéende del och
kundsegmenten. Den tredje delen handlar om den sociala interaktionen, alltsd arbetsrelationen
mellan marknadsféring och forsorjningskedjan (Jiittner, Christopher & Baker 2007, ss.383-
388).

Teorins relevans: Utvecklingen gar idag mot en allt hogre utnyttjandegrad av IT, dels for
att kommunicera mellan foretag och dels for att skapa helt nya affarskoncept. ECR ses som ett
holistiskt koncept med kunden 1 fokus. ECR kopplar samman forsorjningssidan med
efterfrdgesidan och inforlivar dirmed bdde logistik- och marknadsaktiviteter. Inforandet av

ECR i affdrsaktiviteterna ger ekonomiska fordelar som minskade kostnader och 6kad
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forsdljning. Genom kategoristyrning har man gatt fran tillverkarnas varumérken till
aterforsiljarnas kategorier 1 syfte att ge forbéttrat resultat for bada, genom att fokusera pé att
leverera 6kat kundvérde. Det resulterar vanligtvis 1 att man tar bort varumérken som uppfattas
som duplikat eller som inte séljer bra. Demand Chain Management ber6r den

tvarfunktionella arbetsrelationen mellan marknadsforing och forsorjningskedjan.

2.7 Teoretisk referensram

I teoridelen framkom négra viktiga pastdenden som paverkat vér inriktning av studien.

[ teorin om multiple och single sourcing hivdar Lowson att Inkép har forandrats fran att ha
varit en administrativ roll, till en strategisk funktion for att uppna konkurrensfordelar.” (se
sidan 17) Vidare framkom om DCM att ’For att kunna na malet om att ge ett dverlagset
kunderbjudande, maste ett tvarfunktionellt arbete inom en organisation komma till.” (se sidan
29)

I konceptet kring ECR hdvdar Svensson att ECR kopplar ihop forsérjningssidan med
efterfragesidan. Darmed inforlivar ECR bade logistik- och marknadsaktiviteter.” (se sidan
28) Vidare framgar det att "ECR:s potential uppfattades kunna 6ka forsaljningen, sanka
kostnaderna, 6ka Ionsamheten och 0ka konkurrenskraften™. (se sidan 27)

Vi har utifrén detta sett inkOpet som en strategisk funktion som bor arbeta tvirfunktionellt, for
att kunna ge ett 6verlagset kunderbjudande. D4 ECR innefattar en helhetssyn mellan logistik-
och marknadsaktiviteter innebar det, att om man tillimpar ECR:s koncept, bor
forsorjningskedjan kunna sidnka kostnader och forséljningen kunna 6ka omsittningen. Pa sa
satt kan inkopet bidra till en 6kad konkurrenskraft. I var studie bestér forsorjningskedjan av
inkdpets strategiska roll och forhandlingsposition gentemot leverantdrerna. Forséljningen

avser ratt inkop av ritt varor. Bdda leden kan effektiviseras genom IT-anvindning.
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Figur 8, Teoretisk syntes (Egen bearbetning)

Flertalet av de vetenskapliga artiklarna inbegriper flera teoriomréden och ar pa sé sétt starkt
sammanflidtade med varandra. Dérfor drar vi slutsatsen att de teoriomréden vi valt, har hog
relevans for studien. P4 nésta sida foljer en oversiktlig beskrivning hur de olika teorierna hor

samman 1 var studie.
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Teoretisk syntes i detalj (Egen bearbetning)

Med en centraliserad inkdpsverksamhet kan man koncentrera inkdpet och fa storre
inkdpsvolymer. Det leder till en starkare forhandlingsposition, med béttre ekonomiska
villkor (Gadde &Hékansson, se sidan 15). Inkdpets fordndrade roll till en strategisk
funktion, har medfort ett djupare samarbete mellan kopare och siljare, vilket i sin tur
minskat antalet leverantorer. (Lowson, se sidan 17)

Den stora fordelen med varumirken for producenten, dr en killa till makt dver
aterforsdljaren. Varumarket ger virde till bdde konsumenten och aterforséljaren.
Situationen har komplicerats genom att aterforséljarna introducerat egna varumarken.
Det har medfort ett konkurrensforhéllande mellan producent och aterforséljare.
(Webster, se sidan 20-21) Egna varumirken skapar differentiering for aterforsiljaren
och ger forhandlingskraft gentemot tillverkaren. (Draganska & Klapper, se sidan 18)
En konsument kan bli involverad i ett varumérke om personliga faktorer som sjédlvbild
och hiélsa spelar in. Vid hog involvering ar det troligt att konsumenter planerar sina
kop. Men denna planering kan dock péverkas av faktorer som butikens utseende,
tidspress och marknadsforingsteknik. (Blackwell, Miniard & Engel se sidan 22-23)
ECR bygger pé en holistisk syn for bdde forsorjning och forsidljning och inforlivar
bade marknads- och logistikaktiviteter (Svensson, se sidan 26-28)

Fokus har flyttats fran individuella varumérken till produktkategorier, vilket dessutom
kan forbattras genom kunskaper i konsumentbeteende. (Desrochers & Nelson, se sidan
25)

Aterforsiljarna utser ofta en kategorikapten, som ofta ér den storsta tillverkaren, som
rddgdr med dem 1 valet av kategoristrategi. (Lindblom & Olkkonen, se sidan 28 )

For att kunna nd malet om att ge ett 6verldgset kunderbjudande, maste ett
tvarfunktionellt arbete inom en organisation komma till. Kundvirde skapas bést
genom integration mellan omrédden som man traditionellt inte kopplar samman med
marknadsforing. Synergin mellan SCM och marknadsforing har lange erkénts som ett
overldgset konkurrensmedel (Jiittner, Christopher & Baker, se sidan 29)
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Uppsatsens mal: Syftet med denna studie ar att analysera hur inkdp anviands som strategi for

att uppna okad konkurrenskraft pd marknaden inom dagligvaruhandeln.

For att kunna svara pa syftet har vi tagit fram variabler. Den beroende variabeln avser hur

okad konkurrenskraft kan uppnas. Det finns fyra oberoende variabler som kan péverka den:

inkdpets strategiska roll, forhandlingsposition gentemot leverantorer, inkop av rétt varor till

ritt mélgrupp och effektivisering med IT.

Huvudsaklig teori
- Tillndrande teori

Oberoende variabeln x (orsak)

Beroende variabeln y (verkan)

Centraliserad eller decentraliserad
inkdpsorganisation
- Multiple/single sourcing
- Demand Chain Mngmt

Graden av inkdpets strategiska roll for

foretaget

Multiple eller single sourcing
- Kategoristyrning
- Varumérkets varde

Graden av forhandlingsposition gentemot

leverantorer

Varumirken, Konsumentbeteende
och Involvering
- Kategoristyrning

Graden av ink&p av rétt varor till rétt
malgrupp

IT /ECR/Kategoristyrning/DCM

Graden av effektivisering genom IT

Okad konkurrenskraft

Efter varje teoriomrdde har det relevanta med teorin med avseende pa denna studie

sammanfattats i teorins relevans. De viktiga faktorerna har markerats med fet stil. De

oberoende variablerna har tagits fram ur teorierna, genom att fran dem vélja ut viktiga

faktorer. Dessa faktorer har vi sedan 6verfort till méatbara variabler.

Uppsatsen forsta variabel: Graden av inkdpets strategiska roll

Faktorer: centraliserad, samverkande roll (tvarfunktionell)

Variabel: Graden av inkopets strategiska roll for dagligvaruaktoren.

Hog grad av inkopets strategiska roll kan minska foretagets kostnader, men dven 6ka

omsittningen vilket leder till en konkurrensfordel.

Fragor till foretagen: 3 - 7 (se bilaga)

Uppsatsens andra variabel: Graden av forhandlingsposition gentemot leverantorer

Faktorer: ”samarbete eller konflikt”, inkopsvolymens storlek, egna varumérken eller kinda

varumarken samt kategoristyrning

Variabel: Graden av forhandlingsposition som dagligvaruaktoren har gentemot

leverantorerna pdverkar avtalsvillkoren.
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Hog forhandlingsposition ger aterforsdljaren bra ekonomiska villkor, vilket ger lagre
kostnader och bittre konkurrenskraft.

Fragor till foretagen: 8 - 14 (se bilaga)

Uppsatsens tredje variabel: Graden av inkdp av ratt varor till ratt malgrupp

Faktorer: Anpassning till valda marknadssegment, kunskap om kopbeteende & involvering,

varumérkets vérde, egna varumérken och kategoristyrning.

Variabel: Graden av inkdpets medverkan till inkp av rétt varor till ratt malgrupp.

Hog grad av inkOpets medverkan till inkop av rétt varor till riatt malgrupp ger hogre
forsiljning och dirmed forbattrad konkurrenskraft.

Fragor till foretagen: 15 - 22 (se bilaga)

Sekundéara konsumentundersokningar: konsumtionsmonster, konsumenters val,

varumdrken, pris och regionala leverantdrer

Uppsatsens fijarde variabel: Graden av effektivisering med IT

Faktor: IT-anvindning

Variabel: Graden av IT anvéndning paverkar dagligvaruaktorens mojligheter till
effektivisering.

Hog grad av IT anvindning kan effektivera ett foretags verksamhet. Det kan anvéndas
strategiskt, for att uppna kostnadsbesparingar och 6ka omsattningen, vilket dr en
konkurrensfordel.

Fragor till foretagen: 23 - 26 (se bilaga)
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3 Empirisk metod

| féljande avsnitt presenteras valda metoder for studien. Dessutom ges motivering och

tillvagagangssattet som studien utforts pa. Slutligen redogors for en kritisk granskning.

3.1 Forskningsansats

3.1.1 Vetenskapligt angreppssaitt

Deduktion &r att dra slutsatser fran generella principer, alltsa teorier, till konkreta foreteelser.

Generella pdstdenden testas med empiriska data (Johannessen & Tufte 2002, s. 35).

Vi har valt att anvénda oss av en deduktiv metod. Vi utgar fran de teorier vi har valt och testar
sedan hur dessa teorier stimmer 6verens med den inhdmtade empirin. Till detta tar vi hjélp av
den teoretiska referensramen som overskadligt visar hur empiri, analys och resultat

strukturerats upp.

3.1.2 Metodiskt angreppssatt

Kvalitativ data bestar av intervjuer dar forskaren stiller 6ppna fragor till respondenten
(intervjupersonen). Detta inbjuder respondenten att formulera svaren sjdlv. Det medfor att
forskaren ldttare kan uppticka forhdllanden, som man inte tinkt pa i férvag. Tolkningen ar
viktig, for att kunna sitta in foreteelser i ett sammanhang. Dessutom kan forskaren
kontinuerligt tolka och forma idéer under datainsamlingens gang. Den kunskap som kommer
fram 1 form av tolkningar och forklaringar, kan sedan 6verforas till andra situationer och

fenomen (Johannessen & Tufte 2002, s. 70-74).

Vi har valt att anvénda oss av ett kvalitativt angreppssétt. Det har varit en grundforutsittning
for att kunna genomfora studien. Da vi anser att den kvalitativa metoden ger ett storre djup
och meningssammanhang. Men dven for att metoden ar 6ppen for respondentens
utldggningar. Det har medfort att vi har kunnat fa fram fakta, orsakssamband och kunnat gora

(om)tolkningar, som annars skulle varit omojliga att astadkomma.

Kvantitativ data i form av sekundédrdata kan ge information om t.ex. marknadsstorlek, trender,
konkurrenters aktiviteter och fordndringar i dgarskap. Att samla in sddan information frdn

primidra undersékningar kan bli mycket dyrt och tidskrdvande. Det finns dock nagra
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begriansningar med sekundérdata. Trovirdigheten med uppgifterna ar forknippade med vilken
organisation som utforde studien och den organisationens tillforlitlighet. Vad var syftet med
undersdkningen, vem var sponsorn bakom studien, antalet respondenter och typen av dessa.
Till detta kommer ocksd jamforande problem som informationens trovirdighet, hur ofta den
utfors, miangdenhet som anvinds och andra skillnader t.ex. mellan olika ldnder (Wilson 2006,

$s.54-60).

For att i studien kunna fa svar pa hur vil inkdpsorganisationen lyckades kopa in rétt varor till
ritt malgrupp behdvdes ett flertal konsumentstudier. Vi valde studier avseende konsumenters
kopmonster, deras val, attityder till varumérken och pris, samt asikter om regionala
leverantorer. Vi ansag att sddana studier vara mycket svéra att genomfora eftersom det skulle
krévas en mycket stor undersokning for att fa tillforlitliga svar. Vi skulle ocksa behova
selektera ut personer utifrdn olika inkomstklasser, geografiska omréden och aldrar. Vi fann
det darfor trovardigare att anvdnda sekundérdata. Sekundérdata fick vi fram genom att pa
Google soka pa orden marknadsunders6kning och konsumentundersékning i kombination

med livsmedel, varumaérke, pris och dagligvaror.
3.2 Undersdkningsansats

3.2.1 Fallstudie

I en fallstudie dr viktigt att forskaren fir fram det unika och visentliga. En fallstudie kan besta
av flera fall, om man vill fa fram det unika med huvudfallet, genom att jamf6ra det med de

andra fallen (Johannessen & Tufte 2002, ss. 56-57).

For att genomfora studien har vi valt tre foretag inom dagligvarubranschen. Vi anser att
fordelen med att vélja flera foretag &r att {3 fram det gemensamma eller sirskiljande dem
emellan. Hirav kan vi analysera olikheterna i deras strategier for att uppné o6kad

konkurrenskraft. Vi kan ocksa fa fram mojliga orsaker till de olika strategivalen.

3.2.2 Semistrukturerad intervju

En semistrukturerad intervju innebér att forskaren har strukturerat upp fragor, som ska berdra
dmnet som forskaren vill ha svar pa. Intervjuaren dr dock beredd pi att vara flexibel i

ordningsfoljden, for att 14ta den intervjuade utveckla sina idéer och tala mer utforligt om
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dmnet. Svaren dr 6ppna och betoningen ligger pa den intervjuade som utvecklar sina

synpunkter (Denscombe 2000, s. 135).

Vi har i denna uppsats valt att anvinda oss av den semistrukturerande intervjumetoden. Detta
var sdrskilt viktigt, d& dagligvarubranschen var ett nytt omrade for oss. Vi behévde den
semistrukturerade intervjumetoden genom att intervjuerna pa detta sitt blev en dialog, mellan
oss och foretagen. Eventuella oklarheter kunde snabbt redas ut. Respondenterna fick fri
mdjlighet att utveckla sina svar och fordjupa svaren pa de fragor de sjélva ansdg som mest
betydelsefulla. Fragorna baserade vi utifrdn den bakgrundinformation och de teorier vi tagit
fram. Fore intervjuerna skickade vi 6ver fragorna med e-post till respondenterna, for att de
skulle kunna forbereda sig. Intervjuerna spelades in pa bandspelare vilket underldttade vart
arbete med empirin. Dessutom skickade vi tillbaka de nedskrivna intervjusvaren med e-post,
sa att respondenterna fick mojlighet att kommentera uppgifterna. Intervjuerna pagick i drygt

en timme med Reitan Servicehandel och Vi-butikerna. Intervjun med ICA tog en halvtimme.

Val av informanter gors vanligen medvetet, darfor att de har négot speciellt att bidra med,

t.ex. att de har en sérskild position (Denscombe 2000, s. 142).

Vi har valt att informanten skall vara inkdpschef alternativt sortimentschef, eftersom det ar
denna funktion som har ansvaret for de centrala inkdpen. Vi kontaktade ett flertal
dagligvaruaktorer, vars huvudkontor ligger i Stockholm via e-post. Av de kontaktade

foretagen stdllde Reitan Servicehandel, Vi-butikerna och ICA upp.

3.3 Metodkritik

3.3.1 Validitet

Validitet avser i vilken man forskningsdata och metoder for att erhalla data anses korrekta,

exakta och traffsikra (Denscombe 2000, s. 283).
Genom att vi anvdnde semistrukturerade intervjuer fanns det utrymme for respondenterna att

ge synpunkter pa sadant vi sjdlva inte tdnkt pa och ge mer fullstdndiga svar. Vi anser darfor

att validiteten varit god for vara tre fallstudier i uppsatsen.
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Vi inser dock att trovirdigheten kan ifragasittas till det sekundéra datamaterialet, beroende pé
vilken organisation som gjort studien. Handels utredningsinstitut gjorde studien om
konsumenters kopmonster. Deras intresse ligger sannolikt pa handelns sida. Studien om
konsumenters val gjordes pa uppdrag av Matvalet. Deras intresse kan sigas tillhora kunderna.
En dansk studie genomfordes i ett vetenskapligt forskningssyfte om konsumenters lojalitet till
varumarken. Undersdkningen genomfordes pa uppdrag av ett professionellt
marknadsundersokningsbolag. Det tyder pd att studien varit objektiv. For den danska studien
gjorde vi ett antagande att liknande resultat hade uppnétts om studien gjorts i Sverige.
ACNielsen som ér ett marknadsundersokningsbolag. och. De gjorde en studie om hur
konsumenter uppfattar handelns egna varumérkens. De arbetar mycket for
livsmedelsbranschen, vilket kan tdnkas paverka deras objektivitet.

SLU (Sveriges lantbrukuniversitet) var uppdragsgivare till undersdkning om regionala
leverantorer. Undersokningen skedde dock i samverkan med flera aktorer diribland ICA.
Deras intresse torde vara att gynna de svenska bonderna som ér leverantorer. SCB har genom
forsdljningsstatistik tagit fram information om livsmedelsforséljningen. Den statistiken tror vi
har hog trovérdighet eftersom det dr en officiell statistik, framtagen av en central

forvaltningsmyndighet..

Vi anser att studiens sekundérdata kan ifragasattas, da det giller dess trovérdighet. Vi har

dock gjort beddmningen att validiteten for detta material ligger pd en acceptabel niva.

3.3.2 Reliabilitet

Reliabilitet avser undersokningens data. Reliabilitet &r sannolikhetsgraden av att samma
undersokningsresultat, skall kunna aterfas av en annan forskare vid en ny undersdkning
(Johannessen & Tufte 2002, s.28). Intervjuaren, de specifika individerna som deltar och i
vilket ssmmanhanget intervjun gors, dr sidant som gor att objektiviteten i en intervju kan bli
svér att uppna. Detta dr ndgot som paverkar tillforlitligheten i det data som fés fram vid en

intervju (Denscombe 2000, ss. 162-163).

Vi har 1 rollen som intervjuare kunnat paverka respondenternas svar sé att tillforlitlighet kan
ha influerats av oss som personer. Ljudinspelningen borde ha minskat risken for felaktig
tolkning av data som kan paverka tillforlitligheten. Respondenterna fick dessutom ldsa
igenom och kommentera de sammanstéllda intervjusvaren. Vi vill hdvda att studiens

insamlingssétt och bearbetning for vara tre fallstudier har en hog tillforlitlighet. Dock har
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insamlad data en 1&g reliabilitet, d& urvalsgruppen bara motsvarar en liten del branschen. Det
gar darfor inte att generalisera studiens resultat. Sekundérdata i konsumentundersékningen

kan anses ligga pé en rimlig niva, di det géller undersokningen reliabilitet.
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4 Bransch- och foretagspresentation

| detta kapitel redogors for fakta om dagligvarubranschen, samt en kortfattad

foretagspresentation.

4.1 Dagligvarubranschen

Dagligvaruhandeln brukar vanligtvis delas upp i tre led, se nedanstdende figur.

Tillwverkande
féretag

rozsist!
partihan del

butiler
detalthandel

Figur 10, Forsérjningskedja inom dagligvaruhandeln (Nordfalt, 2004)

Tillverkarna &r de som producerar varorna. Grossisten dr traditionellt sett distributér och har
stora lager som de fyller med varor de kopt upp frén tillverkarna. Grossisten siljer sedan
dessa varor vidare till detaljisterna. Detaljisterna ar det sista ledet som har direkt kontakt med

konsumenterna (Nordfilt, 2004).

Leverantorsledet ar starkt koncentrerat, det ar vanligt att tva till tre leverantdrer svarat for 75
procent av forséljningsvirdet inom ett produktomrade. Detta dr dock nagot som bdrjat
fordndras, da detaljisternas forhandlingsstyrka mot leverantorerna stérkts. En anledning till
detta dr den 6kade betydelsen av handelns egna méarkesvaror (EMV). En annan orsak dr den

okande internationella konkurrensen (Konkurrensverket 2006, ss. 96-97).
Inom dagligvarusektorn idag finns det fyra dominerande aktorer som tillsammans star for

nirmare 90 procent av marknaden. Figuren pé nista sida visar den procentuella férdelningen

av marknadsandelarna inom svensk dagligvaruhandel.
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Owriga aktarer 9%

Metto 1,2% \
Lidl 1,8% \‘q b4 £

Bergendahls 6,5%

-4
-4

ICA-handlarna 43%

Axfood 18 3%

Kooperationen 19 5%

Figur 11, Marknadsandelar inom svensk dagligvaruhandel &ar 2005 (Konkurrensverket 2006, s. 92)

Som figuren visar ir ICA den i sirklass mest dominerande aktéren. Aven Axfood och
Kooperationen har stora marknadsandelar. Den fjdrde storsta aktoren dr BergendahlsGruppen.
Deras marknadsandel ndrapa fordubblades nir den tidigare butikskedjan Vivo bytte grossist
fran Axfood till Bergendahl. Bergendahl liksom Axfood har sévil heldgda butiker som avtal
med fristaende handlare. I Bergendahls fall dr dock andelen fristdende handlare storre dn hos
Axfood. Lidl och Netto &r tva stycken relativt nya lagpriskedjor pa den svenska marknaden,
som nu pd allvar etablerat sig hdr. Netto dgs delvis av ICA. Bland de 6vriga aktorerna pa
marknaden bor Reitan ndmnas som bl.a. driver koncepten 7-Eleven och Pressbyran

(Konkurrensverket 2006, ss. 92-94).

Forséljningen av livsmedel och alkoholfria drycker i butiker i Sverige uppgick till ndrmare
151 miljarder kronor &r 2005. Raknar man in 6vriga dagligvaror sdsom kemiskt tekniska
produkter, hygienprodukter, dagstidningar blommor m.m., uppgick forséljningen till drygt
212 miljarder kronor. Detta motsvarade 8 procent av totala BNP det aret eller ndrmare 17
procent av den privata konsumtionen. Sedan bdrjan av 1990-talet har priserna inom
dagligvaruhandeln préiglats av relativt sett lagre konsumentpriser. Detta beror pé flera faktorer
bl.a. sinkningen av momsen pé livsmedel i borjan 1990-talet men dven till f6ljd av Sveriges
EU intrdde. Vilket har bidragit till en 6kad konkurrens inom branschen. Pa senare tid har dven
omstruktureringen av marknaden mot farre och storre butiker och 6kande andel av
lagprisbutiker bidragit till sjunkande relativpriser. Ménga butiker har dessutom etablerats
utanfor stadskédrnorna, vilket d&ven det bidragit till att priserna kunnat pressas ner ytterligare.
Ar 2006 verkar denna trend dock hejdats upp, dé prisnivan for livsmedel och alkoholfria
drycker steg med 1,8 procent. Jimfort med prisgenomsnittet inom EU var dock Sveriges

prisokning betydligt mindre, dn for genomsnittet i EU som lag pé fyra procent. Sverige som
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tidigare hade hoga snittpriser inom dagligvaruhandeln, ligger i dagslaget mycket ndrmare

ovriga EU lianders snittpriser dn tidigare (Konkurrensverket 2006, ss. 92-96).

Figuren nedan visar hur privatkonsumtionen for livsmedel var procentuellt fordelad ar 2005 i

Sverige, enligt nationalrdkenskaperna (SCB 2005, s.279).

Grinsaker 9%

kit 16%

Icke alkoholhaltiga drycker 8%

Sotsaker 8%

S R Alkoholhaltiga drycker 15%

Oljor & fetter 2%

Salt, kryddor & sfser 4%

Figk 5%

Miélk, ost & agy 14%
Frukt 6% . k) et

Brid & spannmals-
produkter 13%

Figur 12, Privatkonsumtionen av livsmedel (SCB 2005 s.279)

4.2 Fo6retagspresentation

4.2.1 Reitan Servicehandel

Reitan Servicehandel ingar i den norska koncernen Reitangruppen AS (Reitangruppen, 2006).
Koncernen finns genom sina olika butiksprofiler etablerade i fem lander: Sverige, Norge,
Danmark, Slovakien och Lettland. Pressbyran tillsammans med 7-Eleven utgor Reitan
Servicehandel Sverige AB. Denna gren av koncernen har som maél att vara Sveriges mest

léonsamma och snabbast vixande servicehandelsvaruhus (Pressbyrén).

De enskilda 7-Eleven butikerna drivs av sjilvstindiga handlare som pa franchisebasis driver
verksamheten. 7-Eleven som franchisegivare ansvarar dock for hyresavtal, marknadsforing,
investeringar och ett antal andra administrativa tjdnster for foretagarens rékning. I Sverige
finns i dagslédget totalt 73 stycken 7-Eleven butiker. Dessa finns i tre geografiska regioner:
Stockholm, Géteborg och Oresund. En 7-Eleven butik har i genomsnitt 1 600 - 1 800 artiklar
vilket tillgodoser den genomsnittlige konsumentens behov av dagligvaror, snabbmat och
servicetjinster (7-Eleven). Pa liknande franchisebasis som for 7-Eleven, drivs de enskilda
Pressbyrabutikerna. I landet finns det omkring 325 Pressbyrabutiker. Dessa omsitter arligen

varor och tjénster for ca 4,9 miljarder kronor (Pressbyrén).
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4.2.2 Vi-Butikerna

Vi-butikerna ar en ekonomisk forening som 4gs av fria handlare. Merparten av butikerna finns
1 Storstockholmsomradet. Foreningens kopmin foretrdds av ett kansli som stodjer foreningens
fria handlare med avseende inkdp, marknadsforing, butiksutveckling, kvalitet, hdlsa, miljo,
butiksekonomi och finansieringsfragor. Féreningens butiker omsétter ndrmare 6 miljarder
arligen. Det finns idag ca: 90 butiker som dr kopplade till féreningen. Butikerna har ungefar
en miljon kunder i veckan. Foreningens affarsidé bygger pa tre viktiga grundstenar:

e Butikerna som ingér dgs av familjeforetagare/handlarentreprendrer.

e Butikerna ar lokalt anpassade.

e Vi-butikerna ska sdlja markesvaror inga egna varumérken.

Foreningen har dven en vision av att vara det bésta alternativet for fria handlare i Sverige.

Organisationen var fore den 28 januari 2005 kdnd under namnet Vivo. Skélet till namnbytet
var att man da bytte grossist fran Axfood till familjeforetaget Bergendahls. Genom
grossistbytet ansag foretaget att de fick storre frihet att bedriva sin verksamhet enligt sin
affarsidé. Detta eftersom grossistbytet gav dem en béttre mojlighet att erbjuda sina kunder

markesvaror till mer konkurrenskraftiga priser (Vi-butikerna).

4.2.3 ICA

ICA-handlarna dr med sina omkring 1 400 butiker, den storsta aktdren pa den svenska
marknaden. Alla ICA-handlare driver sina butiker som egna foretagare (Svensk
dagligvaruhandel). Butikerna ar uppdelade i fyra profiler som ar utformade pa olika sitt, bade

storleksmissigt och sortiment missigt (ICA arsredovisning 2006, s. 23).

ICA AB égs till 40 procent av Hakon Invest och till 60 procent av nederléndska Royal Ahold
NV. ICA-koncernen finns i Sverige, Norge och i Baltikum. Lagpriskonceptet Netto dgs idag i
Sverige till fem procent av ICA AB, resten av Dansk Supermarked. Hela koncernen omsatte
ar 2006 drygt 67 miljarder kronor. ICA Sverige AB omsatte &r 2006 dver 48 miljarder kronor.
(ICA 2007a)

Foretagets affarsidé for Sverige ar att hir vara det ledande detaljhandelsforetaget med fokus
pa mat och méltider (ICA 2007b). ICA séljer férutom sina leverantdrers varumérken dven
egna varumarken. Anledningen till detta dr enligt ICA att de vill kunna sélja bra varor

billigare (ICA 2007c¢).
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5 Empiri

| detta kapitel redogors forst for de tre foretagsintervjuerna och darefter de olika sekundara

konsumentundersokningarna.

5.1 Foretagsintervju med Reitan Servicehandel

Vilken befattning och roll har du i organisationen?

Stig Tornell' 4r inkdpschef for Reitans Servicehandel och ingér i foretagsledningen.

Hur ser organisationens dgarforhallanden ut?

Reitans Servicehandel ar ett franschiseforetag och ingér i en norsk koncern Reitan
Servicehandel AS. Varumirket 7-Eleven dgs av ett Japanskt bolag. Reitan har rétten att
anvinda varumérket i Norden. Men jamfor du 7-Eleven 1 USA med Sverige, sé ar skillnaden

stor.

5.1.1 Ink6pets strategiska roll

Hur &r ert inkop organiserat? (centraliserat/decentraliserat)

Centralt pa Reitans inkOpsavdelning arbetar 14 personer med inkdp. De inkdp som gors frén
butikerna avropas utifran centralt framforhandlade avtal mellan Reitan och leverantdrerna.
Detta sker p.g.a. att ju storre volym desto béttre pris far man. Reitan har ungefér 150
leverantorer, vilket enligt Stig dr ungefér lika ménga leverantorer som 6vriga aktorer pa
marknaden har. Inom dagligvaruhandeln och servicehandeln som 7-Eleven tillhor, delas
vanligen de produkter och tjdnster man siljer, upp i produktkategorier. Grunden for denna
produktkategorisering dr konsumenternas syn pd, hur man klassificerar varor. Reitan har sex
produktchefer, var och en ér ansvarig for ungefér lika minga leverantorer och storlek pé
omsittning. Inkdpsorganisationen administrerar ocksa butiksdatasystemen och sékerstiller att
produkterna ligger korrekt inlagda.

Ar alla era inkop organiserade p& samma satt?

Ja, Reitan har en mycket centraliserad inkdpsorganisation, eftersom det dr volym som géller
gentemot leverantorerna. Storre volym ger béttre priser.

Hur hanteras bestallningar av varor till en butik?

Ko6pmannen bestiller sjdlv via handdator. Datorn genererar bestillningspunkter med underlag

frdn hur mycket som sélts tidigare. Den slutgiltiga bestéillningen sker dock manuellt. Hinsyn

" Tornell, Stig. Inkopschef pa Reitan Servicehandel AB. Intervju 2007-04-03
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maste ocksa tas till planerade kampanjer. Kampanjer pé t.ex. pa kexchoklad drar ner
forsdljningen av andra varor.

Behover du som inkdpare ha kunskaper i marknadsforing?

Som inkdpare inom detaljhandeln méste man till hilften vara marknadsfoérare. Man méste
forsta konsumenternas kdpbeteende och ocksé hur de beter sig inne i butiken.
Medverkar inkdpsorganisationen i sortimentsurval och produktlansering?

Ja, ink&psorganisationen dr med. Formellt &r det produktchefen som har ansvaret for
nylansering och val av produkter. Men produktchefen rapporterar till inkdpschefen och ar

dérmed understélld inkdpschefen.

5.1.2 Forhandlingsposition med leverantorerna

Hur valjer ni ut era leverantorer?

Leverantorer véljs utifran rankinglistor fran forsiljningsdata. Att komma som ny
dryckesleverantor dr mycket svért. Speciellt dd Reitans koncept, gar ut pa att sélja kénda
varumirken och att kunderna skall kénna igen sig oavsett vilken butik man besdker.

Har ni egna varumaérken och i sa fall varfor?

Egna varumarken har ingen funktion i servicehandeln, darfor att det inom denna sektor finns
ett annat kdpbeteende. Stig menar p4, att den som handlar av dem, dr pa vdg nigonstans och
har redan bestdmt sig for, vad han eller hon vill ha. Kunden é&r ute efter kinda varumarken.
Nir det giller fastfood som serveras direkt i butik finns det dock ett eget varumirke "The
Good Food”. Pé liknande vis séljer &ven bensinmackar fastfood.

Anvander ni er av single eller multiple sourcing?

I den hér branschen tar vi inte fram ndgon produkt, utan det finns naturligt klassificerade
produkter som det egentligen dr marknadsandelarna som styr. En servicehandelskedja utan
Coca-Cola ir det ingen idé med. Fér Coca-Cola finns det inget substitut. Ar det Coca-Cola
man ska ha 1 butik sa &r det dem man ska handla med. Eftersom butiksytan &r véldigt
begrinsad ér det viktigt med rétt varor i butik.

Utser ni kategorikaptener fran leverantérerna for olika kategorigrupper?

Samtliga kategorigrupper har en kapten fran leverantorerna.

Vem har storst makt i relationen, ar det leverantdrerna eller ni sjalva?

Leverantorerna har en stark maktposition. I och med att foretaget anvinder sig av vilkdnda
varumérken, 4r de flesta leverantdrerna Reitan anvénder, stora. Det rader dessutom en
monopolliknande situation inom manga varugrupper. Servicehandeln karaktiriseras av att de

ar sma, 1 forhallande till de stora leverantdrerna. Reitan arbetar med att forsoka begriansa
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antalet leverantorer. Samarbetet mellan Reitan, leverantorerna och grossisten fungerar dock
bra.

Anlitar ni lokala leverantorer? Globala?

De lokala leverantorerna ér fi. Lokala leverantorer finns, exempel pd sddana ér leverantdren
for trablommor i Skane och lokala leverantorer av semlor. Semlor maste p.g.a. av sin karaktar
distribueras i néra anslutning till butik, dirmed blir leverantérerna av semlor lokala. I ovrigt
sd anvinder sig inte Reitan av nagra lokala leverantorer.

Anvander ni direktdistribution eller skdter en grossist om alla leveranser?

Hela handeln bygger pa att man inte har direktdistribution utan det 4r en grossist som tar hand
om distributionen. Reitan anlitar Axfood som grossist. De dr dominerande pa marknaden och
ar dessutom inte bara en grossist utan ocksa en konkurrent, dd de dven har egna
livsmedelsbutiker. Fér Coca-Cola finns dock bade direktdistribution och grossistdistribution.
Glassdistributionen skots av GB glass som tillhandahéller direktleverans direkt till butik.
Detta skots av GB glass av mycket speciella skél, eftersom deras produkter ar vildigt
temperaturkidnsliga. Mer och mer av distributionen sker genom grossisten Axfood, da allt
farre leverantdrer levererar till butik. Det forenklar verksamheten att anvinda sig av en
grossist for Reitan. Den enskilda butiken behdver inte 14gga ner s mycket tid pa manga
varumottagningar och fakturabehandling. Hanteringen forenklas genom att anvinda sig av en

grossist, som medfor att varumottagningarna sker mer samlat.

5.1.3 Inkdp av ratt varor till ratt malgrupp

Hur valjer ni ut vilka varor ni képer in?

Produktinkdpen grundar sig pa anledningen, varfor kunden handlar hos dem. Enligt denna
strategi ska kunden kdnna igen sig, nir de kommer till ndgon av foretagets butiker. Da
butikerna ofta &r storleksmassigt begransade, ar det viktigt att just det kunderna efterfragar
finns 1 butiken. Darfor bestar butikernas sortiment utav vilkénda och véletablerade
varumirken. Enligt Stig ror sig den genomsnittlige kunden i deras butiker i en halv minut,
innan de gor sitt slutgiltiga kopbeslut. Dérfor ér alla butiker utformade pé liknande sétt och
utformningen dr dessutom gjord, utifran konsumenternas kdpbeteende. Produktsortiment och
produktplacering gors, utifran foretagets strategi. Desto snabbare butikens varor omsitts,
desto battre. Stig papekar att Pressbyrans huvudsakliga kundgrupp dr ménniskor som befinner
pa resande fot eller dr pa vig nadgonstans.

Hur fyller ni en hylla med varor?
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For att bestdimma vilken plats en produkt far ha i relation till utrymmet i butik, anvénds
Spaceman, ett system fran ACNielsen. Med hjilp av Planogram som ingar i Spaceman-
familjen, gors en butiksstyrd planering grundat pa kundbeteende och forséljningsstatistik.
Syftet &r att kunna optimera antalet produkter. Nér en ny butik planeras eller i samband med
en renovering, planeras butikens yta efter varugrupp. Planeringen gors i detalj, t.ex. bestdms
hur man fyller ett kylskdp med olika drycker, vad som skall sta hogst upp, langst ner, vilka
drycker som skall std pd den vénstra respektive hogra sidan. Detta med tanke pa att de flesta
som koper dr hogerhénta.

Gor ni nagra konsumentundersokningar? Anlitar ni ndgot bolag till detta?
Produktsortimentet véljs till stor del utefter ett rankingsystem. Statistik fran foretagets egna
system, vigs ithop med data frin ACNielsen, som ir ett marknadsunders6kningsbolag. Reitan
lamnar ifrén sig forsdljningsdata till dem som de sammanstdller. De miter kontinuerligt
veckoprisdata. Pa sa sitt far de t.ex. fram vilka 100 varor som ligger i topp. Varje produkt ar
rankad i ett system. Dirigenom fir man t.ex. fram vilka drycker som siljer bist. Ar det Coca-
Cola som séljer bast, maste man ha den drycken i butiken. Varje produkt segmenteras utifran
forséljningsstatistik, man fyller sedan hyllorna utifrdn detta for att uppna maximal
omsattningshastighet. Reitan gor dessutom ett antal konsumentundersdkningar varje ér.

Gor ni era inkop utifran olika konsumentgruppers krav? (kravmarkt, 1agpris)

Nagon medveten produktsortimentsstrategi riktad till olika demografiska grupper finns inte.
Visserligen har 7-Eleven exotisk snabbmat, men detta dr en f6ljd av olika generella
mattrender i samhéllet i stort. Deras kundgrupper har olika bakgrund men soker efter samma
varor, kdpbeteendet skiljer sig inte mycket 4t i en snabbutik. Ar du térstig, d4 spelar det ingen
roll, vart du kommer ifrdn. Daremot kan utbudet av t.ex. utlaindsk press variera i olika
omrdden, till f61jd av den speciella lokala efterfrdgan. I Skdrholmen &r tillhandahéllandet av
tjansten Western Union viktigt, dd@ ménga dér utnyttjar tjansten for att skicka pengar till
anhdriga utomlands.

Valjer ni produktsortiment utifran olika geografiska omraden?

Produktsortimentet dr till viss del geografiskt anpassat till den ort diar den lokala butiken finns.
Stig berittar att i sodra Sverige dr efterfrdgan storst for Coca-Cola, da det géller dryck, medan
i Norrland &r efterfrdgan for Trocadero storre. Darfor har Trocadero en béttre hyllplacering i
Norrland &n 1 s6dra Sverige, dar Trocadero inte ens finns 1 butik. Ett annat exempel ar
pressbyrédernas forsiljning av trdblommor i Skéne, dérfor att man infort forbud mot att ha
levande blommor pa manga sjukhusinréttningar.

Hur sker lansering av nya produkter?
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Lansering av nya produkter styrs av tidsfonster som planerats in i forvig for hela
livsmedelsbranschen. Det beror pa att en lansering édr forknippad med en stor administration.
Reitan gor dock undantag mot dessa. Darfor att de vill kunna ha en storre flexibilitet och att
de tycker det dr roligt att vara forst ut. Generellt &r det s att nir t.ex. en ny chokladkaka ska
lanseras, s skall den finnas ute overallt samtidigt. Lanseringen av en ny produkt hanteras av
inkdparen och produktchefen i forhandling med leverantéren och grossisten. Vid lansering av
en ny produkt, behovs tid for administration och dessutom behdver den nya produkten tid pé
marknaden, for att sl igenom. Den nya produkten skall registreras i datasystemet med en
méngd olika uppgifter. Detta gors centralt.

Pa vilket satt skiljer ni er fran andra dagligvarukedjor?

De ir vildigt konceptstyrda, butikerna skall ha ett visst utseende, vilket ger fraschare butiker.
Som kdpman behdver du inte utveckla ditt sortiment. Du behover heller inte utveckla eller
investera i din butik. Detta gor Reitan koncernen. En 7-Eleven butik skall se likadan ut
Overallt. Foretaget dr ocksa gérna first, best and only” och vill darfor gérna vara forst ut med
elektroniska tjénster. Exempel pa detta dr forsdljningen av SJ-biljetter och Western Union
penningtransaktioner. Reitan var de forsta som sdlde kontantkort till mobiltelefoner. Deras
sena Oppettider dr en nisch framforallt inom storstadsomréddena. Men det &r inte ldngre den
stora konkurrensfordel som det var for 10 &r sedan. Nattforséljningen &r inte storst. Sedan
nagra ar tillbaka, har dven de flesta livsmedelskedjor sena Oppettider. Detsamma géller for
manga bensinmackar, som numera ocksé séljer mat.

Hur forsoker ni skapa mervarde till era kunder?

Det skall vara bekvamt, enkelt och tydligt for kunderna. Det skall vara ritt produkter, vill
kunden ha en Coca-Cola sa skall det finnas. Pa sa sitt ges mervirde till kunden.

Stig sdger att folk som handlar hos dem &r pa védg ndgonstans, de har gétt ner i tunnelbanan
eller ar pa vig till jobbet. 7-Elevens kundgrupp &r folk i farten. De anvinder sig inte av
kundkort som livsmedelskedjorna, da deras kunder har ett annat kopbeteende. Kundlojalitet
forsoker 7-Eleven skapa genom att anvinda sig av kédnda varumérken och en vilkénd
butiksstruktur, sa att kunden kénner igen sig i vilken 7-Elevenbutik denne dn handlar. P4 s

vis vet kunden vad de far, nir de handlar hos 7-Eleven.

5.1.4 Effektivisering genom IT

Anvénder ni ECR och i sa fall vilka delar? (ateranskaffning, produktintroduktion,
promotion, butikssortiment)
Hela handeln bygger pa ECR.
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Vad &r den storsta fordelen med I1T?

Point-of-sales ar hjértat i verksamheten. Produktchefen administrerar produkterna och
optimerar sortimentet. Forsédljningen av en enskild produkt kan f6ljas per minut for varje
butik, men uppfoljningen sker i realiteten dag for dag.

Hur anvands IT for att underlatta inkop?

Med hjilp av IT underléttas exempelvis fakturahanteringen. Fakturorna scannas in
elektroniskt, s att kopmannen bara behdver godkdnna dem elektroniskt. Det har medfort att
pappershanteringen minskat avsevart.

Ar leverantérerna direktanslutna till era system? | sé fall fyller leverantoren sjalv pa i
butik nar varorna haller pa att ta slut?

Det finns ingen direkt IT-koppling till ndgon leverantdr eller grossist for dteranskaffning

eftersom Reitan inte vill sldppa ndgon forséljningsinformation till dem.

5.2 Foretagsintervju med Vi-butikerna

Vilken befattning och roll har du i organisationen?

Eva Hultman? ér inkdp- och forséljningschef for Vi:s ekonomiska forening som ér en
stoddorganisation till fria handlare.

Hur ser organisationens dgarforhallanden ut?

Vi-butikerna ar en ekonomisk forening som 4gs av fria handlare i Sverige. Varje butik ar ett
eget privatdgt foretag. For butikerna finns ett kansli som stddjer dem med funktioner for bl.a.
inkdp och marknadsforing. Kansliet bestar av 40 personer. Styrelsen bestar av fortroendevalda
och &r pa sa sitt en vildigt demokratisk organisation. De har olika forum, en
marknadskommitté och ett marknadsrad, som lagger upp planer for nésta ar. De bestér av
handlare som beslutar om vilka marknadsaktiviteter och priskampanjer som skall genomforas.

Det ar viktigt att alla skall vara n6jda med besluten.

5.2.1 Ink6pets strategiska roll

Hur ar ert inkdp organiserat? (centraliserat/decentraliserat)
Vi:s ekonomiska forening hjilper till att teckna avtal med centrala leverantorer, samt att
teckna avtal for matextrakampanjer och andra marknadsaktiviteter. De har centrala avtal, men
inte med alla leverantorer. Butikerna kan forhandla till sig extrarabatter, men det géller bara

de storsta butikerna. Avtalen skrivs med leverantdrerna och dessutom skrivs ett separat avtal

? Hultman, Eva. Inkops- och forsiljningschef pa Vi:s ekonomiska forening. Intervju 2007-04-20
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med Vi:s grossist Bergendahls. Leverantorsavtalen far alla butiker del av liksom
kampanjrabatterna. Avtalet med grossisten &r ett distributionsavtal som avser levererad
volym. Grossisten &r inte inbladad i1 avtalen med leverantorerna. De har dock ett samarbete
med Bergendahl om utbildning och t.ex. allergiprodukter. Mélséttningen dr att fa in mer under
centrala avtal genom att fa storre volymer, beréttar Eva vidare. Men det méste ske pa frivillig
basis, ingen handlare skall tvingas in. Ungefér 60 procent av inkdpen styrs centralt. Det dr en
nackdel att inte kunna lova leverantéren volymer eller ett langsiktigt kontrakt, men det beror
pa att inga butiker velat forpliktiga sig och lova volymer. De har 1 ar borjat forhandla om
garantivolym for ndgra kampanjer och dé har volymen kvoterats ut pa butikerna. Det har gitt
véldigt bra, har ndgon butik fétt for mycket, har ndgon annan butik kunnat ta det som ar over.
Ar alla era inkop organiserade p& samma satt?

Vi:s id¢é handlar mycket om entreprendrskap. Butikerna &r lokalt anpassade och handlarna kan
fritt vélja leverantorer och handla utan centrala avtal, eftersom de styr sitt sortiment sjélva.
Déremot méste de folja marknadsprogrammet.

Hur hanteras bestallningar av varor till en butik?

Handlarna kan vilja egna leverantorer men de skall folja Vi:s marknadsprogram. De koper
ocksa in de produkter som Vi annonserar om. Butikerna bestiller sjélva in varorna, vad de
skall ha, nar de skall ha dem och hur mycket. Ndgon IT-koppling till leverantoérerna finns inte.
Det beror pa leverantéren hur det hanteras, t.ex. anviands dosa till Bergendahl medan man
ringer eller faxar till andra. Det 4r dock administrativt krdvande. Allt den centrala
stodfunktionen kan gora for att forenkla for butikerna ar bra. Darfor undersoker de nu
mojligheten att anvinda ett datasystem for att kunna gora en gemensam bestdllning, pa ett sitt
oavsett leverantor. Det ar inte alltid Bergendahl som levererar, 1/3 gar via dem. Ibland kor
leverantorerna ut sjdlva som Arla, alla bryggerierna och Scan.

Behdver du som inképare ha kunskaper i marknadsforing?

Eva anser att det dr en fordel om en inkdpare har kunskaper i marknadsforing men alla
behover inte ha det. Eva har en bakgrund som marknadsforare. Hon siger ocksa att ”Det vi
koper in, skall vi ocksa sédlja”. Det &r viktigt att forstd hur konsumenten ténker, att ha
konsumentinsikt.

Medverkar inkdpsorganisationen i sortimentsurval och produktlansering?
Inkdpsavdelningen dr med vid produktlanseringen och far det presenterat for sig. Om de ar
tveksamma till produkter, presenteras de for marknadskommittén med fortroendevalda
handlare, som far sdga vad de tycker. En ny produkt fran t.ex. Kelda behdver inte godkédnnas,

de kommer in. Lanseringsfonster géller for hela branschen.
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5.2.2 Forhandlingsposition med leverantérerna

Hur véljer ni ut era leverantorer?

Eva berittar att urvalet av leverantorer for centrala avtal styrs beroende pa en stor volym.
Leverantorerna méaste folja de regler som Vi har for livsmedelshantering. Det dr svarare att
teckna centrala avtal om frukt & gront och bréd. Da handlarna sedan ldnge samarbetar med
lokala leverantdrer. Det finns ingen dnskan om centralt samarbete for dessa varor. Butikerna
har mycket kontakt med lokala leverantorer, det kan vara en liten dggleverantor eller gardar
som levererar kott. Handlarna har ett stort eget kontaktnit. Det handlar om entreprenorskap,
handlarna driver sin butik utifrdn de kunder man har lokalt.

Har ni egna varumaérken och i sa fall varfor?

Nej, Vi har inga egna varumirken. De har valt att inte ha det, utan arbetar istéllet utifran
méngfalden och leverantdrernas varumérken.

Anvander ni er av single eller multiple sourcing?

Vi har vildigt mycket multiple sourcing. Men hér gir man inte ut centralt och sdger att s far
ni inte gora. Eva beréttar att de har startat ett kategoriarbete och att de har utarbetat atta
kategorier. De har anstéllt en person som skall arbeta med detta. De héller pd att gd igenom
vilka leverantorer butikerna har och man har vildigt 1dnga svansar. 80/20-regeln stimmer
nistan jamt, dvs. att 20 procent av leverantdrerna star for 80 procent av omsittningen. Mélet
ar att minska antalet artiklar. De gér igenom kategorierna och ser vad det dr som siljer i
butiken, vad som séljer pd marknaden och vad som é&r hyllvarmare. Detta for att maximera
volymen pé farre leverantorer, for att sedan kunna forhandla fram béttre priser. Fokus ar
naturligtvis pa vad det dr som siljer. De genomfor sedan detta i tre-fyra testbutiker i varje
kategori. Detta innebér ocksa ett arbete med att f4 butikerna att forsta att man inte behdver
alla produkter.

Utser ni kategorikaptener fran leverantorerna for olika kategorigrupper?

De arbetar ndra ithop med leverantdrerna, den som &r kategorikapten maste ta ett ansvar for att
gora det bésta 1 kategorin. Den som Vi véljer som kategorikapten &r inte alltid den leverantor
som séljer mest, det kan vara nummer tvi. Leverantoren fér inte bara gora det som &r bast for
dem sjdlva utan for hela kategorin, alltsa dven for konkurrenterna. Leverantorerna gér mycket
jobb &t Vi. Men det ér Vi som i slutinden godkédnner kategoristyrningen, annars far de gora
om det. Leverantrerna fér inte gynna sig sjélva, eftersom det kommer att leda till att de andra
leverantorerna blir upprorda. Nér Vi dr klara med testet samlas alla for beslut och bestimmer

att nu jobbar butikerna pa detta sitt. Syftet med kategoristyrning dr att samla volymer dér
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lonsamheten ligger, men att alltid lamna utrymme for lokalanpassning. Planeringen gors
ocksa utifran att butikerna kan ha olika inriktning, de kan vara lagprisinriktade eller
farskvaruinriktade eller ha olika storleksklass. Inom t.ex. papperskategorin, har butikerna
véldigt mycket lagprisartikelnummer som star for liten del av forsdljning. De har ungefir lika
ménga finare papper med hogre forséljning och hdgre vinst. Det betyder att man behdver mer
utrymme for finare papper. Eva menar att butikerna inte behover fler varianter och att det
finns undersdkningar som visar, att genom att rensa bort artiklar och ge storsiljarna mer
utrymme, uppndr butiken en storre forsdljning. Det blir enklare for kunderna att se vad som
finns. Det finns alltsd mycket att vinna pa sortimentsminskning.

Vem har storst makt i relationen, ar det leverantorerna eller ni sjalva?

Om Vi-butikerna hade kunnat samla inkdpsvolymerna, skulle de fa battre avtal. Eftersom inga
enskilda handlare vill binda sig, s gar det inte lova leverantoren nagra inkopsvolymer.
Anlitar ni lokala leverantorer? Globala?

Vi anvinder badadera.

Anvander ni direktdistribution eller skoter grossisten om alla leveranser?

Vi anvinder badadera.

5.2.3 Ink6p av ratt varor till ratt malgrupp

Hur véljer ni ut vilka varor ni kdper in?

Varorna som kops in, véljs ut med utgangspunkt fran forséljningen. Férutom det tittar man pa
vad som kommer och man samlar in inspiration. De har dven borjat jobba med
erfarenhetsutbyte med lokala leverantorer. Butikerna gillar lokal anpassning och man bjuder
in leverantorer med intressanta artiklar och forsoker sedan sy ihop detta till ett paket.

Hur fyller ni en hylla med varor?

Nir de testar, arbetar de med Planogram, dé fr man fram ett schema 6ver hur hyllan skall se
ut, artikel for artikel. Planogram é&r specifikt for en butik. Stratogram &r enklare och mer
schematiskt, det visar att i den hér delen sa skall du t.ex. ha 50cl dricka. De gor en analys
utifrdn hur kunden ror sig i butiken. Det som dr mest impulsinriktat skall komma forst i
butiksstrommen och det som star pa inkopslistan skall komma sist i butiken. D4 kan man
utifran ”50cl dricka” bestimma att sa har mycket Coca-Cola skall butiken ha utifran
forséljningen. Eller i den hir butiken med den hér storleken pa frysdisk, skall 40 procent vara
fardigmat och da kan man méita upp, hur mycket som utgor 40 procent. Sen fér varje
leverantor inom sin hylla, bestimma hur de skall ha artiklarna. Hyllan skall vara s& lonsam

som mojligt, sa att det 1 butikerna finns varor som butiken tjdnar mest pa och har bést
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omsittning pd. Det &r ACNielsen som inom Spaceman-familjen har programvara for
Planogram och Stratogram.

Gor ni nagra konsumentundersokningar? Anlitar ni nagot bolag till detta?

Vi anlitar sillan ndgot marknadsundersokningsbolag. Det har de inte budget till. Daremot gor
leverantorerna manga marknadsundersokningar. Nér Vi gor kategoristyrningen &r det deras
marknadsundersokningar som det baseras pd. Vi forser ACNielsen med forséljningsdata.
ACNielsen tar ett urval av butiker och raknar upp det till en Sverigemarknad. De grupperar
utifran dem som kedja och butiksyta. Det data de far tillbaka frdn ACNielsen géller hela
branschen och inte bara for Vi. Eva berittar att de far ett urval av information men inte
djupdykningar pa alla kategorier. ACNielsen siljer en mycket mer detaljerad information till
leverantérerna. Men man kan inte soka pa en enskild butik, det &r alltfor kénsligt. Det man far
fram &r att vissa varor gar bra i jdmforelse med de andra kedjorna.

Gor ni era inkop utifran olika konsumentgruppers krav? (kravmarkt, 1agpris)

Det maste man gora, det ligger i begreppet av entreprendrskapet. Ja, inkdp grundar sig pa
konsumenterna. I ett omrade dér en butik ligger, kan det finnas mycket barnfamiljer, medan
det i ett annat omrade, finns mycket pensionirer eller invandrare. Det styrs inte centralt utan
det kinner den lokala handlaren till.

Valjer ni produktsortiment utifran olika geografiska omraden?

Vi:s idé dr att vara geografiska, sa det blir olika produktsortiment i olika omrdden. Det kan
vara mycket lokala varor.

Hur sker lansering av nya produkter?

Leverantorerna presenterar nya produkter for oss och Bergendahl. Det butikerna sjédlva koper,
maéste de ldgga in i systemet, medan artiklar som godkénts centralt laggs in hérifran. Vi
bestimmer om det skall in i sortimentet. Skall varan grossistlevereras, maste Bergendahl
ocksa fora in dem. Ar det smé volymer, skall det inte hanteras centralt. Butikerna 4r egna
foretagare och leverantérerna kontaktar de enskilda butikerna.

Pa vilket satt skiljer ni er fran andra dagligvarukedjor?

Vi har bara kinda varumirken och handlarna &r egna entreprendrer.

Hur forsoker ni skapa mervarde till era kunder?

Vi skapar mervérde till kunderna genom den lokala forankringen, det skall kdnnas att detta &r

en butik for dig. Handlaren dger sin butik och dr engagerad i den.
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5.2.4 Effektivisering genom IT

Anvénder ni ECR och i sa fall vilka delar? (ateranskaffning, produktintroduktion,
promotion, butikssortiment)

Eva berittar att de arbetar mycket med kategorihantering som &r en del av ECR. Hon beréttar
vidare att det pd 90-talet fanns en god tanke, att nir kunden handlar i affdaren sa far
leverantoren veta det direkt. Det dr véldigt svart att fa det att flyta sé logistiskt. Hela flodet
skulle gynna konsumenten i slutskedet. Eva var pa en massa foredrag, men ingen pratade om
vad konsumenterna egentligen vann pa det. Vi har ingen automatisk IT-koppling for
ateranskaffning. Den storsta fordelen med ECR ar butikssortiment, alltsd kategoristyrningen.
Det innebir en jéttefordel, man tittar pa I6nsamheten och gor det utifrén ett
konsumentperspektiv.

Vad &r den storsta fordelen med I1T?

IT ger enorma fordelar.

Hur anvands IT for att underlatta inkop?

Eva berittar att de haller pd och tittar pd ett system som skall gora det ldttare att géra den
manuella bestéllningen. Nér kunderna handlar, registreras det i ett system och den
forsdljningsdatan anvénds internt. Forsdljningen registreras pa butiken och dessutom
registreras det pa den kund som handlar med Vi:s kort. I férlangningen kan man ténka sig
autoorder, men det &r ett 1angt steg och en dyr investering. Det finns mycket att gora IT-
méssigt for att forenkla. Fakturahantering sker idag pa papper, inte elektroniskt, men de
kommer sédkert dit. Men mycket beror pa att det i grunden ar fria handlare. De dr inte s
datavana men de maste in 1 den vérlden, det &r ju lattare med yngre personer.

Ar leverantdrerna direktanslutna till era system? | sé fall fyller leverantéren sjalv pé i
butik nar varorna haller pa att ta slut?

Leverantorerna &r inte direktanslutna och kan darfor inte fylla pa med automatik, néir varorna
haller pa att ta slut. En del av de stora butikerna har plockhjélp for t.ex. mejerivaror. Vi har

inga centrala avtal om det, utan det dr den enskilda handlaren som styr det.

5.3 Foretagsinterviu med ICA

Vilken befattning och roll har du i organisationen?
Joachim Cederblad® ér sortimentsdirektor pa ICA AB.

Hur ser organisationens dgarforhallanden ut?

? Cederblad, Joachim. Sortimentsdirektor pd ICA AB. Intervju 2007-05-15
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ICA AB égs till 60 procent av ICA Ahold och 40 procent av ICA-handlarna. De enskilda

ICA-butikerna dgs av den enskilda kopmannen.

5.3.1 Ink6pets strategiska roll

Hur &r ert inkdp organiserat? (centraliserat/decentraliserat)

ICA har en ny organisation med tre huvuddelar: farskvaror Sverige, farskvaror Norge och
kolonialvaror for hela Norden. Kolonialvaror avser torra livsmedel.

Ar alla era inkop organiserade p& samma satt?

ICA har tidigare haft en helt nordisk organisation. De har dock valt att ga tillbaka till en lokal
anpassning. Numera &r det dr en nordisk organisation som hanterar inkdpen for kolonialvaror.
Den nordiska organisationen ér lokaliserad i Solna. De egna mérkesvarorna EMV hanteras 1
samarbete med Ahold. ICA ha en separat organisation som hanterar Non-food, dvs. hem och
fritid. 70 procent av inkOpen hanteras centralt.

Hur hanteras bestéllningar av varor till en butik?

ICA anvénder sig av AOB, d.v.s. automatisk orderbestéllning. Nar lagernivan i butik gér
under en viss niva, skickas en automatisk order till ICA:s centrallager. Nar motsvarande sker
pa ICA:s centrallager, skickas en automatisk order till leverantdren. Denna order gar via EDI,
genom att ICA utviéxlar data med leverantdrerna. Det &r fa leverantorer som har
direktleverans, det dr endast mejeri, drycker och bréd. Huvudleveranserna till butikerna
hanteras av ICA.

Behover du som inkopare ha kunskaper i marknadsforing?

En inkopare dr en affdrsman som inte bara kan titta pd priset utan pa helheten. Pa ICA finns
en sortimentsdirektor och en inkdpsdirektor. Inkdpschefen har ett funktionellt ansvar och ser
till att alla jobbar pa samma sitt. Rent organisatoriskt ar sortimentsdirektdr och
inkdpsdirektoren likstéllda.

Medverkar inképsorganisationen i sortimentsurval och produktlansering?

Ja, det sker i ett samspel mellan sortiment och inkdp, dér de tillsammans bedomer helheten av

bredare respektive smalare sortiment.

5.3.2 Forhandlingsposition med leverantorerna

Hur valjer ni ut era leverantorer?
Leverantdrerna viljs utifran ICA:s fyra kundgrupper, se vidare fragan ”Hur véljer ni ut vilka
varor ni koper in”.

Har ni egna varumaérken och i sa fall varfor?
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Det finns fyra skal till att ICA har egna varumérken. Det forsta skalet att konsumenten far
produkten till samma kvalité men till ett battre pris. Det andra skélet dr att Ionsamheten 6kar i
butikerna, de fir battre marginal. Det tredje skalet &r att ICA fér en insyn 1 hur virdekedjan ér
utformad. Genom att analysera kedjan, kom ICA t.ex. fram till att en leverantor av farska
kryddor i kruka, hade hogre distributionskostnader till ICA:s lager, 4n om ICA sjélva skotte
transporten. Det fjarde skélet ar att differentiera sig fran andra butiker. Alla butiker kan sélja
kénda varor men bara ICA kan silja ICA Gott liv.

Anvander ni er av single eller multiple sourcing?

ICA har ingen sédan uttalad strategi. Joachim menar, att ska man ha kénda varumérken kan
dessa bara kopas in fran en tillverkare. Det finns ju inte flera leverantorer att vélja bland.
Déremot for inkdp av EMV produkter anvénds multiple sourcing, framforallt gors detta for
rdvarubaserade varor da multiple sourcing anvénds for att ticka variationer i sdsongen.

Utser ni kategorikaptener fran leverantorerna for olika kategorigrupper?

ICA har inga leverantdrer som &r kategorikaptener. De har istéllet denna roll sjdlva genom
sina kategorichefer.

Vem har storst makt i relationen, ar det leverantdrerna eller ni sjalva?

P& 1980- och 90-talen hade leverantdrerna all makt. Nu nér kedjorna &r mer integrerade sd
kan de paverka mer. Detaljisterna har gatt fran att inte ha nagon makt alls till att ha mer makt.
Nu haller det pa att stabilisera sig till nagonstans mittemellan. Maktpositionen beror véldigt
mycket pé hur starka varumérken leverantdrerna har. Har leverantdren ett starkt varumérke
som kunderna kraver, da dr ICA:s mojlighet att paverka marginell.

Anlitar ni lokala leverantérer? Globala?

Det beror pa vilket sortimentsutbud du skall ha, ménga av de stora leverantorerna ar globala,
som Coca-Cola, Kellogs, Procter & Gamble och Unilever. ICA gor inget urval mellan global
eller lokal leverantdr, utan granskar istéllet vilka varor de vill ha. Daremot har ICA ett
speciellt projekt nu, dir de ser till lokala leverantorer. De vet att varje ICA butik i snitt har sju
— atta lokala leverantorer. Det kan vara en leverantor av alltifran tomater till nagon
charkartikel. ICA vill hjélpa ett antal lokala leverantdrer att blir regionala leverantorer. De
levererar sedan till ett av ICA:s regionala lager. Den lokala ICA-handlaren kan sjdlv teckna
egna avtal med leverantorer. De stora médngderna av varorna hanteras dock via de centrala
avtalen. Men det skiljer sig mellan olika produktkategorier, som mejeri eller charkvaror. Dar
ar en storre andel lokalt framforhandlat dn centralt.

Anvander ni direktdistribution eller skoter grossisten om alla leveranser?
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ICA skoter som grossist sjéalv distributionen till butik. Allt storre andel av distributionen till
butik, kommer att ga via ICA. For t.ex. drycker kommer ICA i framtiden att hantera

distributionen sjilva.

5.3.3 InkOp av ratt varor till ratt malgrupp

Hur valjer ni ut vilka varor ni képer in?

ICA delar upp sina kunder i fyra olika huvudgrupper ndmligen barnfamilj som &r basen,
matglada, prisjdgare och de som &r hélso- & ekologiskt intresserade. Dessa fyra typer av
konsumentgrupper delas in 1 en matris. Matrisen anvéinds for att ICA skall se hur de bast
moter de olika kundgruppernas behov. ICA har aldrig haft s& mycket varor i en butik som nu.
Tio ar tillbaks i tiden fanns det inte alls s mycket varor i butik som nu.

Hur fyller ni en hylla med varor?

Nar man skall fylla en hylla borjar man alltid med kategorin och dess roll, om det &r rutin-
eller profileringskategori. Dérefter fyller man pé utefter olika kundsegment och slutligen
varumirken. Som planeringsverktyg anvinds Spaceman.

Gor ni nagra konsumentundersokningar? Anlitar ni ndgot bolag till detta?

De har en kunddatabas som hor ithop med ICA:s kundkort. Varje butik gor en
kundundersokning fyra ganger om éret, dir de fragar hur ndjda kunderna ér. De anlitar dven
marknadsundersokningsbolag, men de tycker att de sjélva ér bra pé detta.

GOr ni era inkop utifran olika konsumentgruppers krav? (kravmarkt, 1agpris)

Ja, de gor sina inkop utifran de fyra konsumentgrupper, de har delat in i sin matris.

Viljer ni produktsortiment utifran olika geografiska omraden?

Det ér den lokala kopmannens beslut. Kunderna i Skane dricker Zoega, i Givle vill de ha
Gevalia och i Varmland Lofbergs lila. Det finns ingen annan kedja som har sa stor lokal
anpassning som ICA. I genomsnitt har varje enskild ICA butik sju-atta lokala leverantorer.
Hur sker lansering av nya produkter?

Det ér de kategoriansvariga som hanterar detta utifrdn den kundmatris som ICA har. Det ér de
som gor beddmningen om produkterna dr intressanta.

Pa vilket satt skiljer ni er fran andra dagligvarukedjor?

Den stora skillnaden ér den lokala férankringen, att handlarna kan ta manga lokala beslut.
Hur forsoker ni skapa mervarde till era kunder?

ICA forsoker skapa mervéirde genom att ha ett bra och brett sortiment, attraktiva butiker och

ett bra ldge pa butikerna.
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5.3.4 Effektivisering genom IT

Anvénder ni ECR och i sa fall vilka delar? (ateranskaffning, produktintroduktion,
promotion, butikssortiment)

Joachim Cederblad ar vice ordférande for ECR Sverige som dr en branschorganisation inom
dagligvaruhandeln. Naturligtvis anvénder ICA ECR, da det bidrar till att minska kostnaderna i
forsorjningskedjan och att 6ka forsdljningen 1 forsdljningskedjan.

Vad ar den storsta fordelen med IT?

ICA har 10 miljoner kunder i veckan. Det &r omgjligt att hantera denna strém av varor utan ett
effektivt IT stod.

Hur anvands IT for att underlatta inkop?

ICA anvénder pa méanga sétt IT for att underldtta inkopen. En IT 16sning anvénds for att
jamfora priser. Nar den enskilda handlaren gor bestillningar, dr det automatiserat om ICA
levererar. Men om det &r lokala leverantorer sker det manuellt. ICA anvander ocksa EDI, for
att skicka bestéllningar pa varor till leverantorerna.

Ar leverantérerna direktanslutna till era system? | sé fall fyller leverantoren sjalv pa i
butik nar varorna haller pa att ta slut?

Ja, om det ér leverantorer som ICA har centrala avtal med. Leverantorerna fyller pa med varor

1 ICA:s lager, medan ICA fyller pa i butikerna.
5.4 Konsumentundersdkning

5.4.1 Konsumtionsmonster

En studie om konsumtionsmonster slutfordes 2004 av Handelns utredningsinstitut.
Undersdkningen genomfordes i Motala, Trollhéttan, Visterds och Ostersund och i tre
stadsdelar i Stockholm: Arsta, Grondal och Bjdrkhagen. De utvalda stiderna valdes for att
uppna god representativitet tillsammans med socioekonomiska bakgrundsdata om hushéllen.
Materialet har samlats in med hjilp av postenkdter till individer/hushall. Total skickades 3900
forsdndelser ut och svarsfrekvensen var 57 procent, vilket ér en tillfredsstdllande niva

(Svensson, T. 2004, s.5).

I fraga om butikskategorier har alla hushall i materialet angett hur de gor sina inkop i A-
butiken som motsvarar huvudbutiken. Ungefar 90 procent av hushéllen anvénder ocksé en B-
butik, och cirka 68 procent anvinder dessutom en C-butik. Detta innebér att det med all

sannolikhet finns hushall som anvinder fler &n tre dagligvarubutiker, for att gora sina inkop.
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Av enkittekniska skl begransas datainsamlingen till att gilla tre butiker (Svensson, T. 2004,

s.10).

Nar det géller inkGpsfrekvens har drygt 45 procent av hushallen angett att de oftast handlar tva
till fyra ganger per manad i A-butiken. Frekvensfordelningen nér sin topp vid tolv inkdp per
manad eller tre inkop per vecka. Kompletteringsbutikerna anvénds betydligt mindre ofta. Den
storsta andelen av hushéllen anvidnder B-butiken fyra ganger per manad och C-butiken tva till
tre ganger per manad. I genomsnitt blir det 16,4 inkdp per manad och butikstyp. En ovanlig
foreteelse ar storinkop for en langre tids forbrukning, som kompletteras med mindre inkdp

mellan storinképen (Svensson, T. 2004, ss.10-11).

Det finns stora skillnader i inképsvolym och varde, mellan den butik som anvénds for de
huvudsakliga ink6pen och de tva kompletteringsbutikerna. For A-butiken gor den storsta
andelen av hushéllen sina inkop pé cirka 2 500 kronor per manad. For B- och C-butiken
aterfinns den storsta andelen av hushallen vid ink&p pa 200-300 kronor per manad. Ett hushéll
1 toppen, koper cirka tio ganger mer dagligvaror i A-butiken, 4n i de tva
kompletteringsbutikerna tillsammans. Men det finns ”svansar” som bestdr av de hushéll som

avviker, fran det dominerande inkdpsbeteendet (Svensson, T. 2004, s.12).

I enkéten finns dessa arendetyper: enskilt drende, i kombination med pendling till arbete eller
studier, i samband med andra inkdp, i samband med andra drenden och “annat” som utgér en
restpost. Den storsta andelen av hushallen gor inkopen av dagligvaror som enskilt drende 1
alla tre butikstyper. Detta géller sarskilt for de huvudsakliga inképen i A-butiken. Sedan ér
tendensen att kombinationsidrenden dkar betydligt, nir det ror sig om kompletterande inkop 1
B och C-butiker. Den nést mest vanliga drendekombinationen, ér att kdpa dagligvaror i
samband med arbets- eller studiependling. Fér B-butikernas del, r det nédstan en lika stor
andel av hushéllen, som gor inkdpen 1 samband med resor fran/till arbete eller studier, som
gor inkdpen som enskilt drende. En intressant foreteelse &r att hushallen oftast viljer
kompletteringsbutiker, som ligger i ndrheten av den egna bostaden. Den hdga andelen av
inkdp 1 samband med pendling innebér att inkdpen utfors i slutet av pendlingen fran

arbetsplatsen till bostaden vid arbetsdagens slut (Svensson, T. 2004, ss.12-13).
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5.4.2 Konsumenters val

Marknadsundersokningsbolaget Ipsos genomforde ar 2005 en undersokning om konsumenters
medvetna val och hinder for att gora detta. Bestillare av undersokningen var organisationen
Matvalet. Studien gjordes dels med en kvalitativ ansats i form av fem djupintervjuer, med
olika typer av konsumenter i varierande livssituationer 1 Storstockholmsomradet. Utifran
dessa fem djupintervjuer, foljdes studien upp med hjélp av en kvantitativ undersékning. Den
kvantitativa undersokningen bestod av en Internetmétning da totalt 500 personer tillfrdgades.
Urvalet var slumpmassigt fordelat mellan aldrarna 15-65 ar. Utifrdn de kvalitativa
djupintervjuerna valdes fem livsmedelskategorier ut. Dessa var: kyckling, kottfars, fiskpinnar
eller liknande fiskprodukter, dpplen och till sist fruktyoghurt. 100 personer tillfrdgades om
vad de ansags stimma bést for varje livsmedelskategori. Totalt tillfragades darfor 500
personer, da undersokningen innefattade fem livsmedelskategorier (von Perner & Celén 2005,

ss. 10-11).

Pé fradgan om vad som var viktigt da konsumenten gor sitt val, svarade 77 procent att det var
viktigt att produkten var prisvérd. 70 procent svarade att hidlsoaspekten var viktig da de gjorde
sitt val. Total sett tyckte 56 procent av de tillfragade att ursprunget pa en vara var viktigt.
Denna siffra var dock betydligt hdgre for varugrupperna kottfars och kyckling, 80 respektive
70 procent tyckte att ursprunget var viktigt for dessa kategorier. Att det var viktigt att
produkten var miljovanlig, tyckte totalt 54 procent. Nir det gillde den etiska aspekten d.v.s.
om det dr viktigt att produkten &dr producerad pa ett ansvarsfullt sétt, svarade 51 procent att
detta var viktigt. P4 frigan om det var viktigt vilken gard den producerade varan kom ifran,

svarade totalt sétt endast 29 procent att detta var viktigt (von Perner & Celén 2005. s. 13).

I undersokningen framkom vidare, att da det géllde information om varan, fanns det vissa
brister. Kunderna uppfattade att det fanns tillracklig information om varorna dé det géllde pris
och ursprung. Den informationen fick det basta omdomet. Déremot fanns missndje avseende

informationen som miljovénlighet, hilsa och etik. (von Perner & Celén 2005. s. 13).

Pé fragan om konsumenternas uppfattning om EMV 6verensstimmer med deras 6nskemal,
var det fraimst forvantan pé priset som uppfylldes. P4 fragorna avseende EMV, uppgav 32
procent av respondenterna, att de inte hade nagon uppfattning. Det kan jamforas med 1-15

procent pé de dvriga fragorna (von Perner & Celén 2005. s. 24).
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5.4.3 Varumarken

I en dansk studie frdn 2006 utviarderades konsumenters lojalitet till varumérken. Tre
varugrupper valdes ut, styckat kott, marmelad och 61. De utsags efter konsultation med
COOQOP. Konsumenter som handlade pd Kvickly (tillhor COOP), Fatex, Aldi, Fakta och Netto
tillfrigades. Sjilva konsumentundersdkningen utférdes hosten 2003 av ett professionellt
marknadsundersokningsbolag. De ringde forst upp 1 005 hushall varav 773 svarade pa den
enkidt som skickades ut. Urvalet av konsumenter i undersékningen grundade sig pa fyra
kriterier. Kriterierna var: att respondenten var den person som gjorde huvuddelen av inkdpen
till hushéllet, respondenten handlade pd en av de utvalda livsmedelskedjorna dtminstone en
ging i manaden, den svarande handlade minst tva av de utvalda produktkategorierna varje
manad, respondenten var villig att stilla upp, pa bade telefonforfragningen och enkétstudien.

(Juhl et al 2006, 5.335).

Resultatet blev tudelat. Om de konkurrerande varorna ansags ganska lika, som for styckat
kott, sé var andelen “mest foredragna mérket” ganska lagt. De flesta angav att de inte hade
nagot favoritmédrke. Nér kunderna ansag att det fanns stora skillnader, som med marmelad och
0l, blev utfallet ett annat. Fér marmelad angav 70 procent, att de foredrog ett visst mirke och

for 6l 40 procent (Juhl et al 2006, s.336).

I en undersokning som gjordes av ACNielsen 2005, intervjuades 21 100 personer i 38 lédnder 1
Europa, Nordamerika, Latinamerika, Sydafrika och Asien. De intervjuade tillfragades om vad
de ansdg om handelns egna varumirken, som alternativ till andra mérken, da det gillde

kvalité, prisvardhet, forpackning och positionering (ACNielsen, 2005).

For Sveriges del visade det sig att hela 74 procent av de tillfridgade, ansdg handelns egna
varumirken, som ett ”gott alternativ” till andra dagligvarumérken. Vad folk tyckte om EMV
kontra vanliga dagligvarumairken, skiljde sig, beroende pa vilken kategori av varor det gillde.
Undersokningen visade ocksé att beroende pé hur ldng exponeringstiden varit for EMV sé
varierade uppfattningen om dessa. Desto ldngre exponeringstiden varit for en viss

produktkategori, desto positivare uppfattning hade folk om dessa (ACNielsen, 2005).

5.4.4 Regionala leverantorer

Marknadsanalysbolaget Ipsos-Eureka genomforde vintern 2003/2004 en undersdkning om
lokal och regional mat. Detta gjordes pa uppdrag av SLU (Sveriges Lantbruksuniversitet) i
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samverkan med Hushallningsséllskapet, LRF, Axfood, ICA samt regionerna Dalarna,
Virmland, Ostergotland, Gotland, Halland och Kronoberg. Forst gjordes en kvalitativ
konsumentstudie med fem fokusgrupper. Detta for att fa ett underlag till det kvantitativa
formuldret. Dérefter gjordes en kvantitativ konsumentstudie i Dalarna, Gotland, Halland,
Kronoberg, Stockholm, Virmland och Ostergotland. Man genomfdrde 250 telefonintervjuer
per ldn och 500 rikstdckande intervjuer, ssmmanlagt 2 250 intervjuer. Malgruppen var alla
mellan 20 och 55 ar som regelbundet handlar livsmedel. Intervjun pagick i genomsnitt i 12

minuter och svarsfrekvensen var 62 procent (SLU 2004, s.5).

Den forsta fragan som respondenterna fick, var att svara pa hur viktiga olika egenskaper ar
vid inkdp av livsmedel. Fragan stélldes innan de fick veta att studien handlade om lokal och
regional mat. Det absolut viktigaste, for 97 procent av respondenterna, var att maten smakar
bra. Drygt hélften, 56 procent, angav att det ar viktigt att den producerats i Sverige. Att det
var viktigt att varan narproducerats angav 26 procent. Den ldgsta andelen, 22 procent angav
att det var viktigt att varan kommer fran en mindre producent. Deltagarna 1 Stockholm hade
svart att forhélla sig till begreppet lokal mat. Det kéndes frimmande och de ifrdgasatte

relevansen ndr man bor i en stor stad (SLU 2004, s.6).

En produkt bestar av bade funktionella och emotionella egenskaper. I studien framkom att
stora och kénda varumérkena vérderas av konsumenterna utifrdn produktkvalitet som t.ex. att
det dr vélkdnt pd marknaden, god smak, acceptabelt pris, kontinuitet, kvalitet. Det ger
mervirde i form av sikerhet i friga om kunskap, hantering, livsmedelshygien och ursprung.
En vara frdn en mindre lokal producent virderas ddremot utifrdn emotionella egenskaper. Om
konsumenten har mojlighet att kopa en unik produkt, som tillverkas pa ett sitt som
sammanfaller med konsumentens virderingar, kan produktens kvalitet komma i andra hand.
Om kvalitén skiftar, smaken varierar eller varan dr dyrare, blir snarast en positiv egenskap

(SLU 2004, 5.8).

P& Gotland uppger 99 procent av alla konsumenter, att de nagon géng koper regional mat,
medan Stockholm har den ldgsta andelen med 71 procent. De som aldrig képer regional mat,
forklarar detta med att det &r svart att avgdra om maten &r regional eller inte. Ett annat
argument &r att den regionala maten, inte finns i den butik man vanligtvis handlar i. De allra
flesta (84 procent) koper den regionala maten i den vanliga livsmedelsbutiken, en betydligt

mindre del (11 procent) kdper den pé torget och den ldgsta andelen i saluhall (4 procent). Det
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storsta intresset for att kdpa regionalt, giller kott/chark (59 procent) och gronsaker (44
procent). Efterfragan pa lokalt odlad frukt dr storre dn utbudet (SLU 2004, s.9).

Nar det géller fragan om varumarken gillas inte varuméirken som Mamma Scan, Familjen
Dafgard eller Frodinge ostkaka, ur aspekten regionala, nir dessa stora etablerade varumérken
bara forsoker ge sken av att vara regionala. En pése skeppsskorpor frdn en producent pa
Liding6 vicker indignation, nér det visar sig av innehallsforteckningen, att skorporna ar
tillverkade 1 Vésterbotten. Ddremot uppskattas stora foretag om de &r lokala och ddrmed &r en

viktig aktor 1 det egna narsamhallet, t.ex. finns sympati for Cloetta i Motala (SLU 2004, s.10).

Kénnedom om lokala varumirken varierar starkt. I riksundersokningen kan 48 procent
spontant nimna ett regionalt varumaérke, hogst bland de deltagande regionerna dr Dalarna (72
procent) och ldgst Stockholm (34 procent). Det gar att bygga starka lokala varumérken, i
Dalarna ndmner spontant 24 procent Siljans Chark och efter erinran séger sig 97 procent

kdnna till foretaget (SLU 2004, s.10).

5.45 Pris

I en undersdkning som gjordes av SCB 2005 presenterades forséljningen av livsmedel 1
Sverige. Undersokningen innefattade foretag som ar verksamma inom detaljhandeln, samt
foretag som driver bensinstationer. Undersokningen visade att livsmedelsforséljningen dkat
med 2,6 procent eller 4,3 miljarder kronor. Detta var den storsta 6kningen sedan 2002. De
enda varugrupperna dér forséljningen minskat, var for mejerivaror och spritdrycker. De
pressade priserna tros vara det som bidragit till denna utveckling. En stor 6kning av
forsdljning av ekologiska varor skedde ocksa. Forséljningsokningen det aret var hela 40

procent gentemot aret innan (SCB 2006, ss.1-5).
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6 Analys

| detta kapitel analyseras den insamlade empirin gentemot den teoretiska referensramen.

6.1 Ink6pets strategiska roll

6.1.1 Reitan Servicehandel

Reitan Servicehandel dr ett sammanhéllet foretag med en VD som styr bolaget. Reitan har en
central inkOpsfunktion, detta for att kunna férhandla fram centrala avtal, eftersom storre
volym ger bittre ekonomiska avtalsvillkor. Varje enskild kopman gor dock avrop, fran de
centrala avtalen vid bestéllningar till butik. Var uppfattning ar att foretagets inkdp har en
mycket central roll. Inkdpschefen ingér i foretagets ledning och har dessutom en
tvarfunktionell roll, da kunskap i marknadsforing ocksé krévs, for att kunna medverka i
sortimentsurval och produktlansering. Det tolkar vi som att ink&pet har en viktig strategisk

roll for foretaget. Det dr en konkurrensfordel.

6.1.2 Vi-butikerna

Vi-butikerna ar en ekonomisk forening som 4gs av fria handlare i Sverige. Varje butik ar ett
privatigt foretag. De enskilda butikerna anvinder den ekonomiska féreningen som en
stodfunktion for sin verksamhet. Det innebér att Vi-butikerna inte dr ett sammanhéllet foretag,
med en VD som styr over foretaget. Det méste enligt var &sikt, leda till att besluten tas
nedifran och upp. Tillskillnad frén ett sammanhallet foretag, dir besluten tas uppifran och
ned. Detta anser vi, far foljder for inkdpets verksamhet. Endast 60 procent av inkdpen styrs
centralt. Handlarna kan fritt vélja egna leverantorer och gor uppenbarligen sd i 40 procent av
inkdpen. Vi-butikerna héller dock pa att arbeta med att styra upp antalet leverantdrer och
malsdttningen 4r att f4 in mer under centrala avtal for att kunna pressa priserna. Vi uppfattar
detta som att inkOpet har en mindre central funktion. Var asikt &r att det da blir mycket
viktigt for inkdpsorganisationen, att f handlarnas fortroende att kunna skdta mer av avtalen
centralt, for att minska foretagets kostnader. Vidare har det framkommit att det ar en fordel,
om en inkdpare har kunskaper i marknadsforing, eftersom “det vi koper in, skall vi ocksa
sdlja”. Detta uppfattar vi som att de har en tvarfunktionell roll i foretaget. Vi tror inte att

inkOpet har en si stor strategisk funktion roll for foretaget dé det &r en stddorganisation.
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6.1.3 ICA

ICA har tidigare haft en nordisk inkOpsorganisation, men har nyligen forlagt inkdp av
farskvaror till respektive land. Vi anser att ICA har en centraliserad inképsorganisation. Pa
ICA sker ett samspel mellan sortiments- och inkdpsorganisationen, dé de tillsammans
bedomer helheten av sortimentet. Detta tolkar vi som att ICA:s inkOpsorganisation har ett
tvarfunktionellt samarbete med andra avdelningar. Sammantaget anser vi, att

inkdpsorganisationen har en stor strategisk funktion for foretaget. Det dr en konkurrensfordel.
6.2 FoOrhandlingsposition med leverantdrerna

6.2.1 Reitan Servicehandel

Reitan anvénder sig inte, i ndgon egentlig bemaérkelse av egna varumirken. Vi tror det beror
pa att deras afférsidé ar att kunden skall kdnna igen sig och att kunden ar i farten och ddrmed
soker efter kdnda varumarken. Leverantorerna viljs utifran rankinglistor fran forsaljningen.
Eftersom Reitan anvénder sig utav kénda varumérken, befinner sig en del av leverantorerna 1
en monopolliknande situation, genom att de har starka varumérken. Reitan &r ett litet foretag
och vi tror darfor att inkfpsvolymens storlek dr mindre. Det tror vi leder till ett sémre
forhandlingslédge 1 forhallande till leverantorerna. Detta trots att samtliga avtal med
leverantorerna tecknas centralt. Reitan utser kategorikaptener fran leverantorerna som hjélper
till med kategoristyrningen. Det tolkar vi som att de har ett fordjupat samarbete med vissa
leverantorer. Vi uppfattar darfor Reitans forhandlingsposition som liten gentemot

leverantorerna.

6.2.2 Vi-butikerna

Vi-butikerna har valt att inte anvinda egna varumérken. Det tolkar vi som att de istéllet valt
att sélja kdnda varumarken, da det ger aterforsiljaren draghjélp. Eftersom kunderna
efterfragar kdnda varumérken och leverantdrerna gor egen reklam for sina produkter. De dr
dessutom en ekonomisk forening och har knappast, enligt var mening, den ekonomiska

mojligheten att investera i egna varuméirken.

De enskilda butikerna kan ha bra och upparbetade kontakter med lokala leverantdrer, som
man dock inte har centrala avtal med. Vi-butikerna har vildigt mycket multiple sourcing,
eftersom de inte centralt far styra butikerna. Vilket enligt vér asikt inte leder till ndgot

fordjupat samarbete. Kriteriet for att vélja ut leverantorer for centrala avtal, dr ifall de kdper in
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stora volymer. Det dr 60 procent av inkdpsvolymerna som forhandlas centralt. Det skulle nog
kunna bli mer. Vi-butikerna arbetar med att forsoka minska antalet leverantorer och istéllet
samla storre volymer pa férre leverantorer, for att uppnd en starkare forhandlingsposition. Vi
tror sammantaget att de inte har sa stora inkopsvolymer. De tar hjélp av kategorikaptener fran
leverantorerna for kategoristyrning av varusortimentet. Leverantérerna gér mycket jobb at
Vi-butikerna pa detta satt. Vi uppfattar det som att de har ett fordjupat samarbete med négra

utvalda leverantorer.

Ur en helhetssynpunkt anser vi att de har en mindre stark forhandlingsposition, eftersom de

inte arbetar sd mycket centralt och dérfor inte kan samla ihop stora volymer.

6.2.3 ICA

Maktpositionen beror vildigt mycket pa, om leverantéren har kdnda varumaérken, eftersom
ICA:s mojlighet att paverka dr liten 1 de fallen. Vér uppfattning till varfér ICA anvénder sig
av kanda varumarken, &r att kunderna efterfragar det och att det dessutom ger ICA
draghjélp med reklam. ICA har egna varumirken och da anvinder man multiple sourcing,
men mest for att kunna ticka in sdsongsvariationer. ICA uppger sjilv att de har egna
varumirken av fyra huvudskal. Ett av skilen &r att anvdndning av EMV ger bittre marginaler,
ett annat dr att de genom sina egna varumérken, ges en storre mdjlighet att profilera sig. Vi
tolkar detta som ICA ér en tillrackligt stor aktor, for att sjdlva kunna bygga upp nédviandiga

leverantérskontakter for EMV. De har ocksa den ekonomiska styrkan att profilera egna varor.

Genom att ICA ir ett stort foretag har de fatt storre makt gentemot leverantorerna. ICA utser
inga leverantorer som kategorikaptener och har i den aspekten inget fordjupat samarbete med
leverantorerna. Daremot anser vi att ICA har ett fordjupat samarbete med de leverantorer

som man skickar autoordrar till. Detta dr nog en dyr och ldngsiktig investering.

ICA viljer leverantorer utifrdn de fyra kundgrupperna. De centrala avtalen avser 70 procent
av inkopen och inkdpsfunktionen ar delvis pa nordisk niva. ICA-butiker finns 6ver hela landet
och det ér ett mycket stort foretag. Det uppfattar vi som att ICA fér ihop stora
inkdpsvolymer. Vi tolkar ovanstaende som att ICA kan halla en sjdlvstandig och stark
stallning i forhallandet till sina leverantdrer. Vi anser att detta stillningstagande, ger ICA en

stark forhandlingsposition till leverantoérerna. Det dr en konkurrensfordel.
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6.3 InkOp av ratt varor till ratt malgrupp

6.3.1 Reitan Servicehandel

Reitans kundsegment dr ménniskor pa “’sprang”, pa vig ndgonstans. Nagon
produktsortimentsstrategi riktad till olika demografiska grupper finns knappast inte och
produktsortimentet dr bara till viss grad lokalanpassad. Nattopppet &r en nisch framforallt i
storstdderna. Vi anser att Reitan inriktar sig mot ett tydligt marknadssegment for manniskor
pa sprang och erbjuder generdsa Oppettider, genom konceptet 7-Eleven. Vi tolkar det som att

Reitan har ett mycket gott grepp om varfor kunderna kommer till dem och handlar.

Reitan anviander egen forsiljningsstatistik, vilket vigs ihop med data fran ACNielsen och
dessutom gor de olika kundundersdkningar. Lansering av nya produkter sker 1 tidsfonster som
planerats in i forvdg for hela branschen. Butikerna &r utformade utifran konsumenternas

kopbeteende. Vi anser déarfor att de har stor kunskap om kundernas kopbeteende.

Reitan gér mycket detaljerade hyllplaneringar utifrdn kundernas kdpbeteende. Det medfor att
Reitan vill ha butiker med ett visst utseende, sa att kunderna alltid skall kénna igen sig. For
t.ex. kategorin drycker, placerar man de varor som siljer bast, hogst upp till hoger i kylsképet.
Anledningen till detta dr att man vet, att majoriteten av konsumenterna dr hdgerhénta och att
de varor som siljer bdst, syns bdst om de &r placerade hogst upp. Vi tolkar detta som att

Reitan genom sin kategoristyrning, far fram ett optimalt butikssortiment.

Produktinkdpen grundar sig pa varfor kunderna handlar hos dem. Reitan koper in kinda
varumarken, eftersom kunderna efterfragar det, da de har brattom och snabbt vill hitta
varorna. Vi anser att Reitan medvetet anvénder sig av kdnda varumarken for att locka till

sig kunder.

Reitan vill sdrskilja sig fran andra kedjor genom att butikerna skall se likadana ut och de ér
gérna “first-best-and-only”. Reitan &r mycket konceptstyrda och vi tror detta beror pa att
Reitan vill bygga upp en lojalitet kring sina tva koncept, 7-Eleven och Pressbyran. De vill
ocksé framstd som enkla och tydliga for kunderna. Vi tror att de diarigenom att de vill skapa

en involvering hos kunderna.
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Vi anser att nir Reitan gor sina inkop har de mycket goda kunskaper, om varfor kunderna

kommer till dem och handlar. Det ar en konkurrensfordel.

6.3.2 Vi-butikerna

Ink6pen gors utifran olika kundgruppers krav, det ligger 1 begreppet entreprendrskap.
Produktsortimentet utgors darfor av ménga lokala varor, det dr Vi-butikernas affarsidé.
Leverantorerna presenterar nya produkter centralt men de har kontakt &ven med de enskilda
butikerna. Vi-butikerna ger mervérde till kunderna, genom den lokala forankringen. Vi
uppfattar detta som att de inriktar sig mot ett marknadssegment, som efterfragar butiker med

ett lokalt sortiment och med en unik prégel.

Varorna viljs ut med utgdngspunkt fran den egna forsiljningsstatistiken och med material
frin ACNielsen. Daremot ha de inte budget till egna kundundersékningar. Leverantdrerna gor
dock manga marknadsundersdkningar. Vi hdvdar att de pé sé sétt har en god forstéelse for
kundernas kdpbeteende. Vi tror att det ocksa beror pa handlarnas entreprendrskap och deras

goda lokala forankring.

Vi-butikerna gor en analys dver hur kunden ror sig i butik, det som kunden har planerar att
kdpa in, placerar man léngst in i butiken. Det som dr de mest impulsartade varorna, placeras
framst 1 butiken. Darefter sker en detaljerad analys pa kategoriniva med hjélp av
forsdljningsstatistik. Sedan far leverantdrerna bestimma hur man fyller pa med artiklar. Malet
skall vara att gora hyllorna sa 16nsamma som mojligt, sé att butiken uppnér optimal
omsittning. Vi-butikerna har inlett ett projekt, for att minska antalet artiklar i butikerna och
gar darfor igenom kategorierna for att vélja ut de artiklar som séljer bést. Vi anser att Vi-
butikerna, genom att anvéinda sig av kategoristyrning, uppnar ett mycket bra varusortiment

som motsvarar kundernas kopbeteende.

Vi-butikerna sérskiljer sig fran andra kedjor, genom att ha kinda varuméarken. Genom att
anvinda sig av kdnda varumarken, anser vi att de pa sa sétt nar ut till kunderna och far

draghjélp med marknadsforingen.

Genom att anvdnda kidnda varumérken och ha en lokal forankring, tror vi att Vi-butikerna vill
involvera kunderna i butikerna for att uppna lojalitet. Dartill tror vi dven att Vi:s

entreprendranda leder till lojala kunder.
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De enskilda handlarna har stor frihet att bedriva sin verksamhet pa egen hand som
entreprendrer. Enligt var uppfattning star handlarna kunderna nira. Vér asikt om Vi-
butikernas inkdpsfunktion, dr att de tillsammans med de enskilda handlarna, forstar kunden

mycket vél och ger dem det de efterfragar. Det dr en konkurrensfordel.

6.3.3 ICA

ICA har delat upp marknaden i fyra segment ndmligen barnfamilj, matglada, prisjdgare och
hélso- & ekologiskt intresserade. De anvinder en matris, for att bast se hur de kan méta de
olika gruppernas behov. ICA har betydligt mer artiklar i butikerna dn for 10 ar sedan. ICA vill
differentiera sig fran andra kedjor, genom att ha en lokal anpassning av sortimentet. Var
uppfattning ar att de segmenterat marknaden pé tva olika sétt. Dels genom sina fyra
huvudgrupper och dels genom att ha en lokal forankring som en differentiering. Hur far de till

den lokala anpassningen, da den inte ingér 1 matrisen?

ICA anvénder flera sitt for att f4 kunskap om kunderna. For det forsta anvander de sig av sin
egen kunddatabas med forséljningsstatistik. For det andra anvinder de sig av butikernas
kundundersokningar som genomfors fyra ganger om aret. For det tredje anlitar de dven
externa undersokningsbolag, men de anser att de sjélva dr bist pa sadant. Vi anser att ICA har

en mycket stor kunskap om kundernas kOpbeteende.

ICA maste till viss del anvénda sig av kidnda och starka varumirken, eftersom det dr det som
kunderna efterfragar. Men ICA har ocksa egna varumérken for att differentiera sig fran andra
butiker. Det tolkar vi som att ICA behdver kdnda varumarken, for att kunderna efterfragar
det. Men ocksé att de har den ekonomiska kraften att ha egna varuméarken som gor att de

kan urskilja sig fran konkurrenterna.
ICA forsoker skapa mervirde genom att ha attraktiva butiker med ett stort och brett
butikssortiment. Dessutom differentierar de sig, genom att handlarna kan ta ménga beslut

sjalva. Vi tror att ICA pa detta sitt forsoker skapa involverade kunder som blir lojala till dem.

Var asikt &r att ICA verkligen lyckats med rétt inkop, till ratt malgrupp. Det &r en

konkurrensfordel.
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6.3.4 Konsumentundersdkning

Konsumtionsmonster

Ifrdga om butikslojalitet svarade merparten av respondenterna att de anvande en huvudbutik,
men flertalet anvinde dven en B- och C-butik. I A-butiken spenderar respondenterna
huvuddelen av kdpen i1 kronor rdknat. Den storsta delen av hushallen gor inkdpen av
dagligvaror som ett enskilt drende. Vi tolkar detta som att konsumenterna ar involverade i
huvudbutiken. Vi anser att kundsegmentet “’lojala kunder”, mest kan forknippas med Vi-

butikernas och ICA:s koncept. Detta eftersom kunderna kan géra merparten av sina inkop dér.

Det framkom att konsumenterna i genomsnitt handlar16,4 génger per ménad och att storinkop
ar en ovanlig foreteelse. Tendensen &r att kombinationsédrendena dkar betydligt, nér det ror sig
om kompletterande inkdp 1 B och C-butiker. Den nést mest vanliga drendekombinationen,
sker 1 samband med arbets- eller studiependling. Detta tolkar vi som att folk inte planerar sina
inkdp, eftersom de maste ga till affaren varannan dag och handla. Da kundsegmentet for
”kombinationsirendena” okar mycket, for kompletterande inkdp 1 B- och C-butikerna,

uppfattar vi det som 6kade mojligheter till forsdljning for Reitan Servicehandel.

Konsumenterna véljer kompletteringsbutiker som ligger i niarheten av bostaden. Detta tror vi
gOr att valet av butik snarare beror mer pa deras geografiska nérhet, an nagon djupare lojalitet
till en enskild kedja. Det tolkar vi som att kundsegmentet “’geografisk nérhet till butik” ar en
valdigt viktigt. Vi tror att alla undersokta kedjor pa sitt sétt gynnas av den geografiska
nédrheten. Det viktiga maste vara att butiken ligger i niarheten av bostider eller
pendlingscentraler, till eller ifrdn jobbet. Vi tror detta i synnerhet &r Vi-butikernas styrka,
eftersom de har en lokal anpassning, beroende pa om det bor minga pensionérer, invandrare

eller barnfamiljer i omradet.

Konsumenternas val

Att en produkt anses prisvdrd, dr den viktigaste faktorn, vid val av livsmedel for
konsumenten. Detta uppfattar vi som att priset i relation till varan, verkligen &r det viktigaste
nér folk handlar. Det &r 1 vart fall vad folk séger sig gora. Vi anser att det kan finnas en
tolkningsfraga med vad man avser med en prisvard vara. Vad som anses prisvart ar
subjektivt. Det finns dock andra faktorer som dr betydelsefulla, som hilsoaspekten péd varan.

Varans ursprung var ndgot som 56 procent av alla tillfrdgade tyckte var viktigt. D4 det géllde
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kott var denna siffra mycket hogre. Vi uppfattar detta som att & ena sidan tycker merparten att
varans ursprung ar viktigt, men a andra sidan tycker drygt 40 procent att det inte dr det.
Avseende produktens miljovinlighet, ansag 54 procent att det var betydelsefullt. Etik tyckte
drygt hélften av konsumenterna var viktigt. Vi tolkar detta ssmmanfattningsvis som att
konsumenters kopbeteende inte bara beror pa priset, &ven om det ar viktigt. Det paverkas av
andra aspekter som hilsa, varans ursprung och miljovénlighet. Vi anser att denna studie

styrker ICA:s val av ett kundsegment for hélso- & ekologiskt intresserade.

[ undersokningen framkom att det fanns missndje avseende informationen som
miljovanlighet, hédlsa och etik. Vi formodar att det finns asikter hos konsumenterna som kan
paverka deras kOpbeteende, som inte nar fram till dagligvarukedjorna. Eftersom handeln
mestadels ser till sin egen forsdljningsstatistik. Detta dd mer information efterfragas av

kunden.

Nar det géller EMV, var priset det som kunderna huvudsakligen hade forvantningar om. Men
ett stort antal av respondenterna hade ingen uppfattning om EMV. Detta tolkar vi som att om
konsumenterna véljer egna varumarken, sa ér det framforallt p.g.a. priset. Men studien visar
ocksa att egna varumarken har liten uppmérksamhet fran konsumenternas sida. Detta
uppfattar vi lite dubbelt. Det kan ses som att kunderna inte bryr sig om varumaérken eller att de

ar sa lojala mot de kiinda varumirkena, att de &r ointresserade av handelns egna varuméirken.

Vidare anser vi, att denna kundundersdkning tar upp viktiga faktorer kring konsumenters
képbeteende. Dock ar det vad de planerar att gora, inte vad de sedan verkligen gor. Hér tror
vi att dagligvaruhandeln har ett 6vertag. De far med hjilp av sin forséljningsstatistik fram, vad
kunderna verkligen kdper. En brist med att bara anvénda sig av forsiljningsstatistik ar att de
inte vet om kunderna skulle handla mer, om sortimentet eller informationen varit annorlunda.
Dérfor kan denna undersdkning enligt oss, ge intressanta upplysningar. Dock gor bade Reitan

och ICA egna kundundersokningar.

Varumarken

I den danska studien framkom att om det fanns stora skillnader hur konsumenterna uppfattade
en produkt, sd uppgav upptill 70 procent att de foredrog ett visst marke. Uppfattades ingen
skillnad, var andelen mest foredragna mérket ganska lagt. I studien fran ACNielsen visade det

sig, att 74 procent av de svenska respondenterna ansag EMV som ett fullgott alternativ.
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Undersokningen visade ocksa, att acceptansen tenderade att 6ka, ju lingre EMV produkten
varit pd marknaden. Vér uppfattning om detta dr att majoriteten konsumenter trots allt,
foredrar ett visst varumarke. I vart fall om det finns skillnader pa produkterna. Var
uppfattning &r att handelns egna varumarken &r hér for att stanna, dé acceptansen okar ju
langre produkten funnits p4 marknaden. Vi tror att fragan om att anvdnda egna varumirken
eller inte, kan tolkas tudelat. Det maste vara viktigt att ha kinda varumérken f6r Reitan och
Vi-butikerna, ndr s4 manga konsumenter trots allt &r lojala mot varumérken. Men en stor
andel konsumenter tycker, att handelns egna varumérken, var ett fullgott alternativ och det

talar for ICA:s strategi.

Regionala leverantorer

I SLU:s undersokning framkom att det viktigaste for konsumenten, var att maten smakade
bra. Vi tror sdkert att detta stimmer, men som konsument kan man ju inte sju dagar i veckan
ata oxfilé, utan man har férmodligen en begriansad budget. Smak ar dessutom en hogst

subjektiv uppfattning.

Drygt hilften angav att det var viktigt att varan hade producerats i Sverige. Det kanske later
mycket vid forsta tanken. Enligt var uppfattning, kan det betyda att ndstan halften, tycker det
ar oviktigt att maten ar producerad i Sverige. En fjardedel angav att det var viktigt att varan
kom frén en nirliggande producent. Respondenterna i Stockholm hade dock svért att forhélla
sig till begreppet lokal mat. P4 Gotland koper i det nidrmaste alla konsumenter mat nagon
gang med regional anknytning. I Stockholm ddremot fanns den ldgsta andelen, som trots allt
var hog. Detta tycker vi att man skall stélla i relation till konsumenters kinnedom om lokala
varumérken som visade pa stora variationer. I riksundersdkningen framkom att bara 48
procent spontant kan nimna ett regionalt varumérke. Hogst var kinnedomen i1 Dalarna och
lagst 1 Stockholm. Vi stéller oss fragande till om respondenterna verkligen gav korrekta svar.
En ytterligare intressant aspekt i studien, tyckte vi var att lokala varor virderas mer utifran
emotionella egenskaper, till skillnad fran kdnda varumérkena som vérderas av konsumenterna
utifran produktkvalitet. Det gor att om kvalitén skiftar pa lokala varor, sa kan det alltsa
uppfattas som en positiv egenskap. Vi uppfattar att det i studien framkommer att det finns ett

marknadssegment kring kunders efterfragan av regionala leverantorer.

Enligt var uppfattning kan man dock anta, att beroende pé var i landet man bor, finns

varierande lojalitet eller involvering till regionala leverantorer. Stockholmarna ar de som har
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minst lojalitet till regionala leverantdrer. Véar dsikt dr att forekomsten av regionala
leverantdrer dr en viktig faktor for konsumenterna i synnerhet i omraden utanfér Stockholm.
Dar majoriteten av Sveriges befolkning faktiskt bor. Detta maste dagligvarukedjorna ta
hénsyn till, sd att de inte levererar varor som dr alltfor globala och anonyma. Da ICA pastar
att de dr den kedja med flest antal lokala leverantorer, anser vi att de uppfattat att hir finns ett
vikigt marknadssegment som de vill matcha. ICA har startat ett projekt med syfte att stodja
lokala leverantorer. Det tror vi kan bero pa, att ICA anser att egna varumarken, framforallt
gynnar lokala svenska leverantorer. Det svarar ICA, pé vér frdga om vem som har storst makt
i relationen mellan leverantor och aterforséljare. Vi tror att det kan vara sa att mindre
leverantdrer stéller upp pé detta, for att fa en storre marknad. Stora kénda leverantorer vill
troligtvis inte vill leverera varor 1 ICA:s namn. Det kan leda till kannibalisering av deras egna

marken.

Pris

D4 priserna har sjunkit, har detta medfort en tilltagande livsmedelsforséljning. Forsdljningen
av ekologiska varor 6kade ar 2005 med 40 procent. Den enda varugrupp dir en minskning av
forsdljningen skett, var for mejerivaror. Vi funderar pd hur livsmedelsforsdljningen skall
tolkas. Kan det vara sé att folk koper mer dyra livsmedel eller koper man mer varor i
livsmedelsaffarerna och éter inte lika mycket pa restaurang? Eller dter man mer och blir
tjockare? Priset verkar dock inte vara allt, enligt var uppfattning, eftersom konsumenterna
koper alltmer ekologiska varor. Detta bor enligt vér dsikt ha gynnat ICA:s satsning pa ett
kundsegment for hélso- & ekologiskt intresserade. Sammanfattningsvis, tolkar vi manniskors
képbeteende, som mer komplext dn att de bara ser till priset. Detta kan enligt var uppfattning,
forklara att Reitan Servicehandel séljer bra, trots att de enligt var &sikt har tdmligen dyra

varor.
Slutlig reflektion

Sammanfattningsvis anser vi att de kundundersokningar vi tagit med visar att de tre foretagen

i studien har en mycket god kunskap om konsumenternas kdpbeteende.
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6.4 Effektivisering genom IT

6.4.1 Reitan Servicehandel

Hela handeln bygger pad ECR. Point-of-sales &r hjértat i verksamheten och ger
forsdljningsinformation till foretaget. De anvander dessutom Spaceman som ér ett system frén
ACNielsen. Systemet anvinds for att bestimma vilken plats en produkt skall ha i relation till
utrymmet 1 butiken. IT anvinds ocksa till fakturahanteringen, for att underlétta f6r
kdpmannen, som bara behover godkédnna dem elektroniskt. Nér kdpmannen gor sina
bestdllningar anvédnds en handdator. Daremot har Reitan ingen direktkoppling till ndgon
leverantor eller till grossisten eftersom det anses alltfor kinsligt. Vi anser att de har en mycket
hog grad av IT-anvandning, vilket underlattar for deras verksamhet. Dock har de ingen
automatiserad koppling till leverantdrerna eftersom de inte vill [dmna ut sddan information. Vi
hévdar att Reitan genom en stort nyttjande av IT uppnar en hog grad av effektivisering av sin

verksamhet. Det dr en konkurrensfordel.

6.4.2 Vi-butikerna

Den storsta fordelen med ECR ar butikssortimentet, alltsé kategoristyrningen. De har
datasystem for point-of-sales. De anvénder Spaceman, for att optimera urvalet av varor i
butiken. Bestillningar hanteras manuellt liksom fakturahanteringen. Leverantrerna dr inte
direktansluta till deras system. En del enskilda kopmaén har inte heller s stor [T-vana. Vi
uppfattar det som att IT-anvandningen ar lag. Vi anser det finns stor utvecklingspotential att

effektivisera verksamheten, genom att infora mer IT-stod for Vi-butikerna.

6.4.3 ICA

ECR anvinds for att minska kostnaderna 1 forsorjningskedjan och for att 6ka forséljningen. IT
anvinds pa flera sitt, for att underlitta inkdpen. Den enskilda handlarens bestéllningar sker pa
ett automatiserat sétt. Till en del leverantdrer finns EDI-koppling, sa att de kan fylla pa
centrallagret, nir lagernivaerna sjunkit till en viss nivd. Spaceman anvinds for att planera
bésta mdojliga urval av varor 1 butikerna. Vi tycker att ICA har en mycket hog IT-
anvandning. Darfor anser vi, att de genom IT har lyckats effektivera sin verksamhet

betydligt. Det dr en konkurrensfordel.
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7 Resultat

| detta kapitel presenteras analysens resultat. Syftet besvaras med hjalp av variablerna.

Syftet med denna studie &r att analysera hur ink&p anvidnds som strategi, for att uppna dkad

konkurrenskraft p4 marknaden inom dagligvaruhandeln. Resultatet framkommer héir nedan:

Uppsatsen forsta variabel: Graden av inkopets strategiska roll

Var uppfattning ar att inkOpsfunktionen for Reitan Servicehandel och ICA har en viktig
strategisk roll for foretaget, genom sin centrala roll och dess tvérfunktionella arbetssitt, vilket
ar en konkurrensfordel. Inkdpet kan bidra till att bade sénka kostnader i forsorjningskedjan
och oka forsdljningen. Diaremot tror vi att Vi-butikernas inkdpsorganisation har mindre

strategisk roll, d& det utgor en stodfunktion.

Uppsatsens andra variabel: Graden av férhandlingsstyrka gentemot leverantorer

Var asikt ér att ICA har en mycket stor forhandlingsstyrka gentemot leverantdrerna vilket ar
en konkurrensfordel. Inkopet kan dérigenom bidra till 14gre kostnader. Daremot har bade
Reitan Servicehandel och Vi-butikerna en svagare position gentemot leverantdrerna. De kan

troligtvis paverka totalkostnaden, genom ett fordjupat samarbete med leverantorerna.

Uppsatsens tredje variabel: Graden av inkdp av ratt varor till ratt malgrupp

Var mening ar att alla undersokta aktorer har en vl utarbetad strategi for att kopa in rétt varor
till ratt mélgrupp. Inkdp kan med detta medverka till att forsdljningen okar, vilket leder till
okad konkurrenskraft. Det framkom av konsumentundersdkningarna att manniskors
kopbeteende ar komplext. De olika aktorerna verkar ha mycket god kdnnedom om detta.
Darfor riktar de in sig mot olika marknadssegment, som vil dverensstimmer med

konsumenternas kopbeteende.

Uppsatsens fjarde variabel: Graden av effektivisering med IT

Vi hdvdar att ICA och Reitan Servicehandel genom en hog grad av IT-anvindning lyckats
effektivisera sin verksamhet vél, vilket bade kan ge lagre kostnader och hogre intikter pa sikt.
Det gynnar deras konkurrenskraft. Daremot tror vi att Vi-butikerna genom en utdkad IT-

anviandning skulle kunna rationalisera sin verksamhet mer.
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8 Slutdiskussion

| detta kapitel gors en reflektion dver resultatet.

Att ett foretag har en centraliserad inkopsfunktion mdjliggor att foretaget kan samla sina
inkdpsvolymer och pa sa sétt fa bittre avtalsvillkor med leverantorerna. Dessutom kan
inkdpsrollen utvecklas till en mycket professionell verksamhet. I kontrast till detta kan man se
till den enskilde kopmannen som kénner sina kunder och darfor kan kopa in det de vill ha. En
central inkdpsfunktion méste kompensera denna brist pa kundkdnnedom genom att ta fram
fakta fran forsiljningsstatistik och konsumentundersokningar. Hér finns en risk att
inkdpsorganisationen alltfor mycket forlitar sig pa sddana uppgifter. Om foretaget dessutom
skapar en nordisk inkdpsorganisation finns faran att kénslan for olika konsumenters

kopbeteenden fallerar.

I tillverkningsindustrin fungerar sannolikt inkopsverksamheten som en serviceorganisation till
produktionen och bestéller de varor som de vill ha. Bestéller inkdpet in skruvar och muttrar
till en bil, sé dr steget langt mellan de enskilda artiklarna och den férdiga varan. Detta leder
ocksa till att varumirken knappast ér sa viktiga, sdvida de inte syns pd den fardiga produkten.
Det innebér att inkdpsorganisationen inom tillverkningsindustrin inte behdver nagon djupare
kunskap om kunden och inte heller fir den strategiska rollen i féretaget som man formodligen

har inom detaljhandeln.

Av studien framkom att IT har en nyckelroll for effektiviseringen i ett foretags verksamhet.

Har ser vi en varierande utvecklingspotential inom de olika foretagen.

Vi har genom denna studie insett hur viktigt det &r for en inkdpsorganisation inom
dagligvarubranschen att inkdp sker nédra ithop med forsdljningen, eftersom det man kdper in

ocksé dr det man skall silja.

8.1 Kritisk granskning

Var studie har grundats pé tre intervjuer med tre olika foretag. Hade vi valt tre andra foretag,
kanske resultatet blivit annorlunda. I vart resultat framkom att inkdpet har en strategisk roll,

men det kanske inte hade varit fallet 1 andra foretag. Genom att var studie grundar sig pa
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enbart tre foretag kan den inte generaliseras. Samtidigt finns det inte s& ménga

dagligvaruaktorer att vélja pa.

Alla foretag som ingar i studien &r vilkénda foretag som alla médnniskor har ndgon relation
till. Vi kan tdnka oss att foretagen i intervjuerna inte vill berdtta om eventuella problem de

har, utan vill framstélla att allt fungerar bra.

Vi har valt sekundéra konsumentundersdkningar som publicerats via Internet. Det finns
naturligtvis andra gjorda konsumentstudier. Men de som var av intresse for vér studie, var
man tvungen att betala stora belopp for att & del av. Det hade vi ingen budget f6r. Vi har
hittat andra intressanta studier, publicerade i tidningar. Men da dessa inte redovisats pé ett

ndrmare sitt, hur undersokningen har gatt till, har vi valt bort dessa undersékningar.
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9 Forslag till framtida forskning

| detta kapitel ges forslag till framtida forskning utifran denna studie.

Det hade varit intressant om vi hade fatt mojlighet att intervjua t.ex. COOP, Citygross och
Lidl for att se om inkdpsorganisation dir ocksa arbetar tvarfunktionellt. Lidl i synnerhet da

det ar ett utlindskt bolag.

I denna studie framkom att inkdpsfunktionen for de dagligvaruaktorer som ingick i studien
har en strategisk funktion. En tinkbar studie skulle vara att se om detta &r fallet med andra

detaljhandelsforetag inom t.ex. klidkonfektion och elektronik.

Vidare framkom hur viktigt ett starkt varumaérke ar for leverantoren. Om konsumenter ar
involverade i ett varumérke sa vill de ocksa hitta det i butiken nér de handlar. Men det verkar
som att konsumenters engagemang for varumérken minskat de senaste artiondena. Hér skulle

en intressant studie kunna undersdka vad som kan vara orsaken till detta i sa fall.

Av studien framkom det att IT spelar en viktig roll. Men IT ar kanske inte alltid av godo. En
mojlig studie skulle kunna vara att analysera vad anvéndarna av de olika IT systemen
egentligen tycker om systemens anvdndarvénlighet. Kanske skall man da ocksa véga in

kostnaden for systemen och vad man faktiskt far ut av dem i verksamheten.
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. Ar leverantdrerna direktanslutna till era system? I s fall fyller leverantdren sjilv pé i
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Intervjufragor till foretag

Vilken befattning och roll har du i organisationen?
Hur ser organisationens dgarforhédllanden ut?

Hur ar ert inkOp organiserat? (centraliserat/decentraliserat)

Ar alla era inkdp organiserade pa samma sétt?

Hur hanteras bestillningar av varor till en butik?

Behover du som inkdpare ha kunskaper i marknadsforing?

Medverkar inkdpsorganisationen i sortimentsurval och produktlansering?

Hur viljer ni ut era leverantorer?
Har ni egna varumaérken och i sé fall varfor?
Anvénder ni er av single eller multiple sourcing?

. Utser ni kategorikaptener fran leverantorerna for olika kategorigrupper?
12.
13.
14.

Vem har storst makt i relationen, ar det leverantorerna eller ni sjélva?
Anlitar ni lokala leverantorer? Globala?
Anvinder ni direktdistribution eller skdter grossisten om alla leveranser?

Hur viljer ni ut vilka varor ni koper in?

Hur fyller ni en hylla med varor?

Gor ni ndgra konsumentundersokningar? Anlitar ni ndgot bolag till detta?
Gor ni era inkop utifran olika konsumentgruppers krav? (kravmarkt, 1lagpris)
Viljer ni produktsortiment utifran olika geografiska omrdden?

Hur sker lansering av nya produkter?

Pé vilket sétt skiljer ni er fran andra dagligvarukedjor?

Hur férsoker ni skapa mervirde till era kunder?

Anvinder ni ECR och i sa fall vilka delar? (&teranskaftning, produktintroduktion,
promotion, butikssortiment)

Vad ér den storsta fordelen med IT?

Hur anvénds IT for att underlitta ink&p?

butik ndr varorna héller pa att ta slut?

&3
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