S L u Sveriges lantbruksuniversitet
Swedish University of Agricultural Sciences

Institutionen fér ekonomi

Vilka faktorer styr ICA-butikens

leverantorsval?
— En fallstudie av fem ICA-butiker i Uppsala

Which factors affects the ICA-store supplier selection?
— A case study of five ICA-stores in Uppsala

Elena Ahlbin
Nina Rakic

Sjalvstandigt arbete - 15 hp - Grundniva
Agronomprogrammet - ekonomi - Examensarbete nr 822 - ISSN 1401-4084
Uppsala 2013



Vilka faktorer styr ICA-butikens leverantoérsval?
— En fallstudie av fem ICA-butiker i Uppsala

Which factors affect the ICA-store supplier selection?
— A case study of five ICA-stores in Uppsala

Elena Ahlbin

Nina Rakic

Handledare: Johan Gaddefors, Sveriges lantbruksuniversitet,
Institutionen for ekonomi

Examinator: Karin Hakelius, Sveriges lantbruksuniversitet,

Institutionen for ekonomi

Omfattning: 15 hp

Niva och fordjupning: G2E

Kurstitel: Sjalvstandigt arbete i foretagsekonomi C

Kurskod: EX0538

Program/utbildning: Agronomprogrammet - ekonomi

Fakultet: Fakulteten for naturresurser och lantbruksvetenskap (NL)

Utgivningsort: Uppsala

Utgivningsar: 2013

Omslagsbild: Microsoft Word, ClipArt

Serienamn: Examensarbete/SLU, Institutionen fér ekonomi
Nr: 822

ISSN 1401-4084

Elektronisk publicering: http:/stud.epsilon.slu.se

Nyckelord: leverantérsval, aterférséljare, grossist, marknadsféring, ICA-butik

S L u Sveriges lantbruksuniversitet
Swedish University of Agricultural Sciences

Institutionen fér ekonomi



http://stud.epsilon.slu.se/

Forord

Den hér uppsatsen &r ett examensarbete 1 foretagsekonomi inom ekonomagronom-
programmet vid Sveriges lantbruksuniversitet i Uppsala. Vi vill i fororden tacka alla som har
hjélp oss att genomfora det hér intressanta arbetet.

Vi vill sérskilt tacka de personer som valde att stdlla upp pa intervjuerna och beritta om hur
de arbetar med leverantorsval i sina butiker. Dessa dr: Lennart Forslund, butikschef pa ICA
Hornan Nira, Fredrik Andersson, butikschef pa ICA Folkes Livs Néira, Jonas Ahlén,
farskvaruansvarig pd ICA City Supermarket, Erik Ohlstrom och Petra Flygare, butikschefer
pa ICA Torgkassen Supermarket, samt Fredrik Brunnberg, butikschef pa ICA Luthagens Livs
Supermarket.

Ett stort tack vill vi &ven ge vér handledare, Johan Gaddefors pa Institutionen for ekonomi,
som genom hela arbetet har kommit med inspiration och hjilpande forslag. Tack dven till vara

kurskamrater som gett sina synpunkter och forslag pa forbéttringar.

Slutligen vill vi tacka familj och vénner for stod och forstéelse under arbetets géng.

Uppsala, September 2013

Elena Ahlbin & Nina Rakic

iii



Abstract

As a consumer, it is not always easy to understand why a store offers a certain product range
and they might have bad insight into what controls and affect the retailers' choice of offering
different products. The study aims to find out how retailers reason when selecting their
suppliers and which factors are the most important.

This has been done through a qualitative study where people from five ICA- stores in the
Uppsala area have been interviewed. ICA AB is the most dominant retail chain in Sweden
focusing on food and that is why only ICA-stores have been involved in the study. The
authors have chosen stores from two categories, ICA Supermarket and ICA Néra. They all use
the same primary wholesaler and complete their supply with products from other wholesalers.
It helps them to adjust their assortment to the store’s profile and costumers demand. The
information selected from the interviews was analyzed using theories in the disciplines of
demand, marketing and the wholesaler's role in the Supply Chain.

The conclusions show that the efficiency provided from the primary wholesaler, the store's

own marketing and the purchaser’s personal preferences may play a crucial role when the
stores choose their suppliers.
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Sammanfattning

Som slutkonsument dr det inte alltid latt att forstd varfor en butik erbjuder ett visst
produktsortiment och kunderna har sdllan insyn i1 vad som styr och paverkar
dagligvaruhandelns utbud av varor. Uppsatsen syftar till att ta reda pa hur butiker resonerar
nér de véljer sina leverantorer och vilka faktorer som styr deras val.

Studien ar baserad pd en kvalitativ undersokning dir personer frin fem ICA-butiker i
Uppsalaomradet har intervjuats. I[CA AB ir landets dominerande grossist med inriktning pa
livsmedel och detaljhandel varfor enbart ICA-butiker har tagits med i undersdkningen. De
valda butikskategorierna dr ICA Supermarket och ICA Néra dér alla anvénder sig av samma
huvudgrossist och kompletterar sitt sortiment med varor fran andra leverantdrer. Pa sa sitt kan
de anpassa sitt varuutbud efter sin butiksprofil. Varuutbudet &r en viktig del i butikernas egna
marknadsforing och dr ocksd ett verktyg att mota efterfrigan frdn de viktigaste
kundgrupperna. Teorierna tar upp grundliggande delar inom marknadsforing,
varumdrkesstrategi och efterfragan. For att kontinuerligt kunna arbeta med varuutbudet krivs
bra och stabila samarbeten med olika leverantorer och primargrossisten. Grossisten erbjuder
ett brett produktsortiment och olika typer av tjidnster som ska underlétta arbetsprocessen.
Uppsatsen tar darfor dven upp teorier om grossistens roll 1 flodeskedjan och Effective
Consumer Response (ECR). De intervjuer som har gjorts redovisas 16pande i empirikapitlet
och analyseras sedan utifran valda teoretiska perspektiv.

Slutsatserna visar att primérgrossistens effektivitet, butikens egen marknadsforing och
inkdparens personliga preferenser kan spela en avgorande roll nir butikerna véljer sina
leverantérer och att det inte nodvandigtvis &r kundernas efterfragan som styr utbudet i
butiken.
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1 Introduktion

I det inledande kapitlet presenteras uppsatsens problem och problembakgrund, syfte samt
avgransningar. Det hédr &r en kvalitativ studie i1 vilken forfattarna forsoker identifiera
faktorer som styr ICA-butikens val av leverantdr vid varuinkdp.

1.1 Problembakgrund

Under de senaste artiondena har de demografiska och ekonomiska utvecklingarna okat
konsumenternas krav pa produktkvalitet, livsmedelssikerhet och service (Van der Vorst,
2000). Intresset for insyn 1 livsmedelsproduktionen har ocksa okat till foljd av de kriser
som drabbat livsmedelsbranschen (Aramyan, 2007). Exempel pd dessa dr Bovine
Spongiform Encephalopathy (BSE), dven kallad galna kosjukan, samt figelinfluensan
och salmonellautbrott har alla skapat rubriker vérlden 6ver. Detta har i sin tur lett till att
livsmedelsprodukternas ursprung borjade ifragasittas i allt en stérre utstrickning. Den
senaste matskandalen som anknyter till varans ursprung och sparbarhet 4r den sa kallade
“hastkottsskandalen”, dir hastkott har salts som notkottsprodukter (Internet, DN, 2013).
En annan viktig faktor dr ocksa regeringarnas allt striktare syn pa miljofragor. Allt oftare
diskuteras det kring vikten av att driva en miljomaissigt hallbar matproduktion och att
frimja hog livsmedelssikerhet (Van der Vorst, 2000). Okad globalisering leder till att
jordbruksndringen och livsmedelsindustrin gar mot allt mer vertikalt samordnade system,
sa kallade ”Supply Chains” (Aramyan, 2007). Flodesekonomi &r den svenska
bendmningen pa Supply Chain Management (Paulsson et al., 2000). Enligt Coughlan et
al. (2006) definieras ”Supply Chain” som ett sammankopplat nitverk av flera oberoende
organisationer som pa olika sétt samarbetar for att tillgodose kundens behov. Samspelet
mellan organisationerna utgor en dynamisk process dir varje enhet forvéntas ta ansvar for
sin del 1 arbetsprocessen och leverera till ndsta aktor 1 kedjan. Det sker stindiga floden
mellan organisationer i form av information, produkter och betalningsmedel (Chopra &
Meindl, 2004). Enlig Coughlan et al. (2006) ar flodeskedjans primira syfte att leverera
produkter som efterfragas pd marknaden. Det hér betyder att alla dess aktorer 1 sitt arbete
bor utga frdn vad kunden vill kpa 1 slutledet, ty det dr kunden som gor ett kopval.
Kundernas preferenser och kopbeteenden bor dérfor studeras noga. De papekar att
flodeskedjans aktorer behdver samarbeta med varandra och att kommunikationen och
informationsutbytet mellan parterna dr essentiell for att behoven ska kunna tillgodoses.
Det tar lang tid att bygga upp en stabil relation mellan aktorer 1 kedjan. For ett effektivt
samarbete dr det viktigt att aktorerna har fortroende for varandra for att de ska kunna dela
pa information (Burkink, 2000). En tillfredsstidllande relation mellan butiken och dess
grossister minskar butikens vilja att leta efter alternativa leverantdrer (Burkink, 2000).
Butiker inom dagligvaruhandeln tenderar att forlita sig pa sin primira grossist eftersom
det resulterar i1 farre kontaktpunkter och sidnker ddrmed arbetskostnaderna i samband med
inkdp (Coughlan et al., 2006). Aktorer som representerar det sista ledet 1 flodeskedjan ar
grossister och aterforsdljare dér dterforsiljaren, 1 ménga fall en butik, har direkt kontakt
med slutkunden och blir dérfor den forsta aktéoren 1 kedjan som kan f6lja hur
konsumenternas koppreferenser fordndras (Kohls & Uhl, 1998). ECR (Effective
Consumer Response) dr en metod som underlédttar kartliggningen av kundernas
kopbeteenden (Paulsson et al., 2000). Utifrdn den hér informationen kan de profilera sin
affarside, anpassa sin marknadsféring och ta fram ett produktsortiment som kunden i
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friga faktiskt vill kopa. Livsmedelsbutiker arbetar pd olika sétt for att ta fram sitt
produktsortiment. Efterfragan och arbetet att ta in nya produkter i butikernas hyllor
kraver att butiken maste fundera pa vilka leverantorer de vill samarbeta med, om det &r
butikens huvudgrossist, en lokal leverantor eller kanske en specialiserad leverantor for
speciella produktgrupper. Det dr dock inte bara efterfrdgan som tycks styra butikernas val
av leverantor. Butikens profil och varumérke pdverkas mycket av vilket sortiment som
erbjuds och olika leverantorer kan erbjuda olika produkter och kvalitéer, som forknippas
med olika védrden, till butiken (Gezelius & Wildenstam, 2011). Exempelvis kan butiker
profilera sig som miljdmedvetna, snabbkdp eller kvalitetsorienterade eller annat. Hur
butiken resonerar kring leverantorsval blir ddrmed viktigt for att locka kunder.

ICA ér en av Sveriges storsta detaljhandelsaktorer och utgors av ICA AB som é&r en
specialiserad grossist mot ICA-butikerna, som 1 sin tur dr enskilda foretag (Internet, ICA
AB, 2013). ICA dominerar marknaden inom den svenska dagligvaruhandeln da de star
for over 50 % av marknaden (Internet, Svenska Livsmedel, 2013). I och med detta har
ICA-butikerna relativt stora genomstromningar av kunder dagligen. Dérav intresset att ta
reda hur de enskilda foretagarna resonerar nir de koper in sina produkter samt hur de
véljer sina leverantorer och grossister.

1.2 Syfte och fragestallningar

Som slutkonsument &dr det inte alltid l4tt att forsta varfor en butik erbjuder ett visst
produktsortiment och kunderna har sdllan insyn i vad som styr och paverkar
dagligvaruhandelns utbud av varor. Arbetet med inkdp fran olika leverantdrer och
grossister dr essentiellt for aterforsdljarens hela affirsidé och verksamhet. Butiker kan
genom sitt varusortiment sdrskilja sig fran andra butiker och dédrmed ar arbetet med
leverantorer och varuutbud en viktig del i foretagets marknadsforingsstrategi (Zentes et
al., 2011). De flesta ICA-butiker dr egna foretag och drivs av enskilda ndringsidkare men
under ICA AB:s varumirke (Internet, I[CA AB, 2013). Med tanke pa ICA AB:s dominans
som varumirke och som grossist till dagligvaruhandeln dr det intressant att veta vad som
styr den enskilde butiksdgarens val av varuleverantor.

Syftet med den hdr uppsatsen dr att identifiera och diskutera vilka faktorer som styr ICA-
butikernas val av varuleverantor.

Arbetet svarar pa tva fragor:
1) Vilken betydelse har ICA-grossisten for ICA-butiken?
2) Hur ser interaktionen ut mellan butikens profil och deras val av leverantor?



1.3 Avgransningar

Studiens valda teorier behandlar och diskuterar nagra av de omraden som skulle kunna
paverka livsmedelsbutikernas leverantdrsval. De butiker som ligger till grund for
empiriavsnittet ar fem ICA-butiker 1 Uppsala stad. De ar av olika storlek och delas darfor
in 1 tva butikskategorier. Tvd av butikerna &r ICA Nira och tre ICA Supermarket. P4 sa
sétt fas en konkret bild av hur de hér butikerna vid inkdp av varor resonerar kring sina
leverantorsval i praktiken. Hur andra butikskategorier resonerar kring leverantorsval tas
inte upp 1 studien. Anledningen till valet att enbart intervjua ICA-butiker till det
empiriska materialet dr att ICA som varumidrke 4r dominerande pd den svenska
dagligvarumarknaden och att det dr intressant att fi veta hur de enskilda butikerna
resonerar kring dessa aspekter.

Studien kommer inte att behandla hela flodeskedjan, utan fokuserar pd butiker som
aterforsdljare och deras varuleverantorer. Visst utrymme ges till slutkonsumentens
inverkan pa leverantdrsval. Analys av andra mellanhdnder och deras betydelse i
flodesekonomisk teori eller praktik kommer saledes inte att goras.

1.4 Struktur

Uppsatsens struktur och tillvagagingssitt illustreras overskadligt i figur 1. Det inledande
kapitlet avser att introducera ldsaren till det valda @&mnesomrédet. Kapitlet inleds med att
beskriva problembakgrunden for att sedan forklara uppsatsens problem, syfte och
avgransningar. Metodkapitlet behandlar forfattarnas tillvigagéngssétt for insamling av
information och relevanta teorier for att kunna uppfylla uppsatsens syfte. Teorikapitlet tar
upp teorier relevanta for uppsatsens syfte och fragestdllningar, medan empirikapitlet
behandlar primirempirin som bygger pa de fem gjorda intervjurena. Kapitel fem kopplar
thop teorin och empirin varpa uppsatsens slutsatser presenteras i1 det avslutande kapitlet.

Introduktion Metod Teori Analys och Slutsats
Empiri diskussion

Figur 1. Figuren illustrerar uppsatsens struktur.



2 Metod

I det hir kapitlet presenteras uppsatsens metodval, genomforande och trovirdighet. Den
valda metoden representerar ett systematiskt tillvigagéngssétt for insamling av relevant
information och teorier for att kunna angripa problemet inom det valda &mnesomradet
(Grenmo, 2006). Den valda metoden ligger till grund fO6r att besvara uppsatsens
fragestéllningar och syfte.

2.1 Kvalitativ metod

En samhillsvetenskaplig studie bygger pé ett samspel mellan empiriska undersékningar
och teoretiska uppfattningar om forhéllanden 1 samhaéllet (Grenmo, 2006). Det talas 1
huvudsak om tvd metoder inom den samhillsvetenskapliga forskningen, kvalitativ och
kvantitativ metod. Syftet med en kvalitativ studie &ar att tolka resultat fran empiriska
undersokningar och sedan relatera dem till relevanta teorier inom &dmnesomradet.
Utgangspunkten 1 kvantitativa studier tar istéllet avstamp i existerande teorier som sedan
provas i empirin.

Det hér ar en kvalitativ studie. Anledningen till valet av den kvalitativa metoden &r att
studien utgér fran en fallstudie och ddrmed iakttagelser av verkligheten. Fragestdllningen
vaxte fram 1 samspel med empiriinsamlingen och utifran detta valdes relevanta teorier.
Avsikten dr att anvinda de sammanstillda resultaten fran intervjuerna och relatera dessa
till lampliga teorier inom dmnesomradet for att pa sd sitt fa djupare forstdelse for
problemet i frdga. Eftersom det hdr dr en kvalitativ studie gir det inte att generalisera
studiens resultat pd alla ICA-butiker. De intervjuade personerna representerar enbart sin
egen butik.

2.2 Litteraturgenomgang

Uppsatsens litteraturgenomgéng grundas pa bocker och vetenskapliga artiklar. Teorierna
som forfattarna har valt att ta upp ar aktuella for problemomradet och anvénds for att
analysera och diskutera de viktigaste aspekterna som har erhallits frdn den empiriska
undersokningen. Information om grundliggande teorier, modeller och begrepp har
huvudsakligen hiamtats frdn bocker och kompletterats med vetenskapliga artiklar for att fa
en bredare vetenskaplig grund. Lampliga bocker och artiklar soktes via databaserna Web
of Knowlegde, Google Scholar och SLU-bibliotekets soktjdnst Primo. En del litteratur
himtades dven fran Uppsala universitetsbibliotek.

Foljande s6kord och kombinationer av dessa anvédndes for att hitta lamplig litteratur;
grocery retailers, distribution efficiency, grocery wholesalers, partnership, marketing,
purshasing behavior, supply and demand. Olika sokord anvidndes for varje teoriavsnitt.
Tidsramen for litteraturen striacker sig frdn 1975 till 2013. Den éldre litteraturen
aterkommer framst i teorin om ink6ép och behandlar grundldggande inkpsteori.



2.3 Fallstudie

En fallstudie dr en vetenskaplig metod vars syfte dr att genom urval av ett eller nagra fa
studieobjekt ge uppfattning om hur férhallandet som studeras ser ut i praktiken (Ejvegard,
2009; Grenmo, 2006). Fallstudier forknippas med analyser av en viss plats eller en
sarskild miljo, exempelvis organisationer eller arbetsplatser (Bryman & Bell, 2003).
Uppsatsens empiriska undersokning bygger pd en fallstudie av fem ICA-butiker i
Uppsala. Tanken bakom fallstudien dr att f& en uppfattning om vilka aspekter butikerna
anser paverkar deras leverantorsval. Anledningen till att forfattarna valde ICA-butiker
som analysenheter &r bland annat ICA-koncernens dominans pa den svenska
detaljhandelsmarknaden. I och med detta 6nskade forfattarna ta reda hur de enskilda
handlarna gér till viga nér de koper in sina varor. Enhetsurvalet gjordes med avseende pé
butikernas storlek och lidge, detta for att undersoka vilka likheter och skillnader som finns
kring butikernas sétt att resonera vid val av leverantdr. De butikskategorier som ligger till
grund for studien dr tva ICA Nira samt tre ICA Supermarket butiker. De fem butikerna
ligger centralt beldgna i Uppsala och alla dgs och drivs av enskilda handlare.

I analys- och diskussionskapitlet har forfattarna valt att lyfta fram viktiga citat fran
empirin for att tydliggéra och betona hur intervjupersonerna resonerar kring sina
leverantorer och sitt varusortiment. Det underléttar ocksé den teoretiska analysen savil
som mdgjligheten att jimfora butikerna med varandra.

2.4 Intervjuer

Intervjun ar en vanlig metod for datainsamling (Starrin & Svensson, 1994). Genom att
svara pa frdgor om forhallanden som studeras, kan forskaren f4 en uppfattning om hur
respondenten 1 friga uppfattar sin situation (Grenmo, 2006; Starrin & Svensson, 1994).
Uppsatsens empiri bygger pa semistandardiserade intervjuer, vilket innebér att de fragor
som stélldes till respondenterna bestdmdes 1 forvdg, se bilaga 1. Semistandardiserade
intervjuer dr inte helt standardiserade, vilket ger utrymme for forfattarna att stdlla
foljdfragor for att utveckla respondentens tankar (Lundahl & Skérvad, 1999). Till grund
for empirin valdes fem fragor fran bilaga 1, dessa var frdga nummer 2, 5, 11, 12 och 13.
Detta eftersom de bidst berdor de omraden som uppsatsen avser att behandla. Det
insamlade intervjumaterialet har omarbetats och endast relevant information har beaktats
1 empirin.

Tabell 1 visar de utvalda ICA-butikerna samt namnet pa de personer som intervjuades i
respektive butik. I fyra av fem butiker intervjuades butikschefer, medan det i ett av fallen
var en inkOpsansvarig for farskvaror som intervjuades. Dessa personer valdes som
intervjupersoner eftersom de forvéntas vara insatta i fragor kring varuinkdp samt val av
leverantorer.



Tabell 1. Intervjupersoner i valda butiker.

Namn Titel Butik Intervjuad

Fredrik Andersson Butikschef ICA Folkes Livs Nidra 2013-04-18
Fredrik Brunnberg Butikschef ICA Luthagens Livs Supermarket 2013-04-17
Lennart Forslund Butikschef ICA Hornan Néra 2013-04-15
Erik Ohlstrom & Petra Flygare | Butikschefer ICA Torgkassen Supermarket 2013-04-12
Jonas Ahlén Inkopsansvarig - Firskvaror ICA City Supermarket 2013-04-11

Forfattarna 4r medvetna om att kvaliteten pé det insamlade materialet varierar beroende
pa vilken person som varit respondent. Intervjupersonerna i fraga ér olika insatta 1 fragor
kring leverantdrsval. Det hir beror bland annat pé att det dr inkdpsansvarig personal pa
respektive avdelning i butiken som har ansvaret for inkdp och kontakt med leverantorer.
Hénsyn tas till att forfattarna inte har nagon storre erfarenhet av intervjuteknik. Fyra av
de fem intervjuerna spelades in, efter tillstand frdn respondenterna, for att sedan
bearbetas. Den femte avbojde inspelning under intervjun och istillet fordes anteckningar
skriftligen av forfattarna. Dérfor forekommer inga citat i empirin fran denna butik.
Respondenterna har alla blivit informerade om att deras svar kommer anvéndas i
uppsatssyfte och intervjumaterialet har skickats till respektive person for mdjlighet att
kommentera informationen. Ingen har begért att f4 vara anonym.

2.5 Trovardighet

Det finns flera sédtt att bedoma trovardigheten i1 en uppsats med kvalitativ ingang. Bryman
& Bell (2003) radar upp fyra delkriterier att utgd ifrdn nér trovardigheten for en kvalitativ
studie diskuteras. Dessa éar: Tillforlitlighet — Overrensstimmelserna mellan forfattarnas
observationer och de resonemang och slutsatser som dras bér vara hdg. Overforbarhet — i
vilken omfattning en undersokning kan upprepas och komma fram till liknande resultat.
Detta kan vara svart for kvalitativa studier eftersom situationer och sociala miljéer
standigt fordndras. Pdlitlighet — hela uppsatsens arbetsprocess noga dokumenteras, eller
loggas, for att efterfoljande ska kunna granska och forstd hur situationen sig ut under
arbetet. Mdojlighet att styrka och bekrdifta — forfattaren skall inte med avsikt lata sina
personliga preferenser paverka utforandet eller slutsatserna i sitt arbete.

Undersokningen skulle kunna upprepas och komma fram till liknande resultat forutsatt att
avgransningarna dr likadana och att undersokningen innefattar ICA-butiker da ICA-
sfarens struktur dr unik pé sin marknad. Att intervjuerna ir semistandardiserade gor dock
att det kan vara svart att f4 en exakt upprepning. Intervjuerna genomfordes i tva fall i
butikchefernas kontor, i tva fall i personalutrymmen och i ett fall pa lagret. Det ar mojligt
att platserna for intervjuer kan ha fargat svaren, sérskilt ett lager med medarbetare som
ror sig 1 rummet kan ha haft en stressande effekt och inte inbjudit till uttémmande svar.
Men intervjupersonerna innehar samtliga hogre befattningar i foretagen vilket torde ha en
storre inverkan pd svaren dn intervjumiljoerna. Lojalitet gentemot sitt foretag eller
arbetsgivare kan siledes ha fargat de svar som gavs.



3 Teori

I det hir kapitlet presenteras teorier som avser att ge forstaelse for vilka faktorer som kan
styra foretags leverantorsval. Kapitlet behandlar efterfrageteori, marknadsforing och
grossistens betydelse i kedjan. Teorin r tidnkt att vara ett analysinstrument for empirin.
Den empiriska redogorelsen och teoribakgrunden ligger till grund for analysen och
diskussionen.

3.1 Utbud — beror pa efterfragan?

Det finns flera uttryck och talesitt som podngterar att efterfragan &r det viktigaste 1 en
konsumtionsekonomi och att det dr kunderna som bestimmer vad som efterfrigas. Men
pa foretagsniva ar det inte helt sikert att detta stimmer. Foljande teorier visar olika sitt
att se pa efterfrdgan och utbud.

3.1.1 Nationalekonomi och efterfragan

Teorierna kring utbud och efterfrigan hor vanligtvis till den nationalekonomiska ldran
och dr tinkta att skapa forstdelse kring marknadsforeteelser och resursallokeringar.
Amnet sorteras under mikroekonomisk teori. Traditionell mikroekonomisk teori
fokuserar pd priser pa enskilda, befintliga produkter (Axelsson et. al., 1998). Teorierna
besvarar vid vilken prisniva en fri och 6ppen marknad &r som mest effektiv och vid vilka
kvantiteter varor kunderna &r beredda att ge ett visst pris. Dock utgér teorierna fran ett
flertal grundldggande antaganden om konsumenten, bland annat denna som aterges av
Axelsson et al. (1998, p. 17):

"Konsumenten antas vdlja mellan de tillgingliga alternativ som stdr till buds pd ett
sddant sdtt att den nytta som erhdlls genom exempelvis konsumtion av varor dr sa stor
som mdjligt. Detta implicerar att konsumenten kdnner till de olika alternativ som finns
samt att hon har férmaga att utvirdera dem.”

Konsumenten viljer saledes mellan befintliga alternativ och ett ekonomiskt rationellt val
forutsétter fullstindig information samt att denne ér fullt medveten om alla alternativ som
viljs bort. En konsument i en butik fOrvéntas, enligt dessa teorier, paverka vilka
kvantiteter som efterfragas av en bestdmd vara och en 6kning eller minskning i pris pa
varorna visar om det handlar som en 6kning eller minskning av efterfragan. Figur 3 visar
hur efterfragan illustreras i nationalekonomisk teori. Y-axeln star for pris och x-axeln for
kvantitet. Enligt diagrammet skulle en konsument vara beredd att betala priset 3 for
kvantitet 2. Samlat ror sig konsumenterna langs med hela linjen. Det kallas aggregerad
efterfragan.



Efterfragan (skrivs "D"

\ for demand)

O R N W b U1 O Y

kvantitet 1 kvantitet 2 kvantitet 3

Figur 2. Efterfrdagan. (Egen version enligt Pindyck & Rubinfeld, 2009)

Genom att sitta vissa varor som komplement- eller substitutvaror till varandra kan
konsumenterna dven till viss del paverka vilka varor som efterfragas. Om priset pa en
vara stiger till foljd av okad efterfrdgan stiger dven priset pd en vara som kan ses vara
substitut till den forsta. Detta eftersom efterfrdgan péa billigare men néstan likvérdiga
alternativ kommer att 6ka. Efterfragan pa bada dessa varor okar sdledes (Frank, 2006).
Om priserna pa en vara sjunker, sjunker dven priset pa dess komplementvara (Pindyck &
Rubinfeld, 2009).

3.1.2 Foretagsekonomi och efterfragan — en marknadsféringsfraga

Vad som skapar efterfragan och hur efterfragan uppstar besvarar inte nationalekonomiska
teorier lika tydligt. Foretagsekonomin diskuterar kundens behov som en utgdngspunkt for
efterfrdgan och hur ett bra foretag lyckas fylla detta behov med sin produkt. Dessa teorier
sorteras manga ginger in under marknadsforing och hur foretagen genom
marknadsanalyser kan identifiera kunders nuvarande, framtida eller oupptickta behov.
Enligt Gezelius & Wildenstam (2011) finns det olika typer av behov och de kan ur
marknadsforingssynpunkt kategoriseras enligt foljande: fysiska (mat, vatten, vidrme),
sociala (nérhet, grupptillhorlighet, uppskattning) och psykologiska (sjalvforverkligande
behov).

Konsumenters och kunders behov kan uppsta naturligt och de kan konstrueras (Mossberg
& Sundstrom, 2011). Genom marknadsforing kan foretag konstruera behov hos sina
kunder. En skickligt genomford marknadsforingskampanj kan skapa ett behov hos
kunden att enbart ha produkter av ett visst mérke, frin ett visst foretag. Det skapar lojala
kunder som aterkommer (Gezelius & Wildenstam 2011). Finns det ett behov att fylla hos
konsumenten s finns det dven ett kopmotiv, ett motiv att kdpa en behovsfyllande
produkt (Kotler et. al., 2013). Pa sa vis kan en efterfragan pa nya produkter uppsté eller
skapas.

3.1.3 Utbud och foretags inkop

Det ar foretagens uppgift att kunna mota efterfragan. Foretag har ofta en inkdpsansvarig
avdelning eller en person som &r inkOpsansvarig pa sin avdelning (Axelsson & Laage-
Hellman, 1991). Tjénstelevererande foretag bor leva upp till kundens forvantningar pa
service och mottagande. I detaljhandeln ska utbudet motsvara vad kunderna forvéntar sig.



Det skall vara tillgingligt for kunden och halla en viss kvalitet (Hakansson & Wootz,
1975). Det finns dven interna krav inom varje organisation pa vilka villkor som ska vara
uppfyllda vid ett inkdpsbeslut (Gadde & Hékansson, 1993). Vid varje inkép av en ny
produkt forekommer dock en viss risk, foretaget vet inte om varan kommer att fylla sin
funktion. InkOparen dr ménga génger van med detta och medveten om vilka risker som
foreligger. Vissa inkop kan vara mer standardiserade och ddrmed foreligger mindre risk,
medan andra kan vara komplicerade, kanske av engangskaraktir, och da foreligger hogre
risk. Slutgiltigt beslut tas dnda av inkopsansvarige (Hékansson & Wootz, 1975; Axelsson
& Laage-Hellman, 1991).

3.2 Marknadsforing - varumarke, segmentering och
positionering

Foretag tenderar att mer och mer se hela flodeskedjan som en del av sitt varumérke och
betydande i sin marknadsforing mot kund (Gezelius & Wildenstam, 2011). Vilka varor
som exponeras i1 butikshyllorna och hur de exponeras blir ocksd allt viktigare for
detaljhandelsbutikerna. Arbetet med inkdp och leverantdrsval fir darfor helt nya
betydelser 1 uppbyggnaden av butikens varumérke och marknadsforing.

3.2.1 Varumarke

Kotler et. al. (2013) menar att ett varumérke bestdms av hur kunden uppfattar foretagets
eget signum och att virdet av ett varumarke bestims av hur kunden vérderar det. En mer
konkret definition ges av Mossberg & Sundstrom (2011, p. 222):

"Ett varumdrke dr ett namn, en symbol, logotyp, design eller en kombination av dessa,
som gor att det gar att identifiera en sdljares, eller en grupp av sdljares, produkter och
sdrskilja dem fran konkurrenterna.”

Dessa tva definitioner, dér den forsta beskriver ett foretags kommersiella framtoning och
den senare ett grafiskt uttryck, ges en mer rittvisande bild av sina engelska
motsvarigheter brand” och ”trademark”. ”Brand” kan sdgas inkludera alla de delar i en
verksamhet som paverkar dess framtoning gentemot kunden. Trademark™ &r mer visuellt
och grafiskt. Det handlar om juridiska rittigheter och kan innebdra varumirkesskydd
enligt svensk lag (Mossberg & Sundstrom, 2011).

En detaljist maste 1 sin verksamhet hantera hundratals enskilda varumirken. Till skillnad
fran den vanligaste producenten, som under sitt varumirke producerar en eller ett fatal
ndrliggande produkter, skall detaljisten och aterforsédljare uppfylla slutkonsumentens
forvantningar om ett brett och varierat utbud. En bra aterforsdljare kan leverera det mesta
som kunden forvintar sig (Doyle, 1994). Malet ar att fa lojala kunder som aterkommer
och detaljistbutiker kan, for att uppné detta, skapa sitt eget varumérke utét (Zentes et al.,
2011). En butik kan arbeta med sitt pris, sitt utbud, sin personal, utseendet i butiken,
kundflodet, miljoprofil, samhédllsengagemang med mera, och allt sammantaget bildar
butikens eget varumirke (Kotler et al., 2013). I korthet kan det sdgas att allt som ett
foretag gor kring sin verksamhet paverkar dess varumérke och att kundernas samlade
upplevelse av varumirket paverkas av all kommunikation som sker genom det. Fér en
detaljist, dir varumérket kan sdgas vara sjdlva butiken, den arena dir kund och vara méts,
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innebédr det att allt som finns under dess tak paverkar hur kunden uppfattar varumaérket
(Gezelius & Wildenstam, 2011).

3.2.2 Segmentering

Att segmentera marknaden handlar om att se vilka olika uppdelningar det finns i
marknaden, sa kallade marknadssegment (Kotler et al., 2013). Segmenteringen sker pa
liknande basis inom varusektorn och tjanstesektorn och gors vanligast genom variabler
som 1 sin tur innehéller olika kategorier (Gezelius & Wildenstam, 2011; Echeverri &
Edvardsson, 2012; Kotler et al., 2013). Beroende pa vilken typ av segmentering ett
foretag véljer att anvinda kan det styra sin marknadsforing mot den kategori manniskor
som marknadsforingen troligast kommer tilltala. Segmentering &r en viktig del for att
effektivisera marknadsforingen och gora delmarknader tydliga och enklare att hantera,
forstd och folja (Echeverri & Edvardsson, 2012; Zentes et al., 2011). Att pd ritt sitt
lyckas identifiera kundsegmenten dr avgorande for en lyckad marknadsforing. Figur 4
visar hur marknaden kan delas upp utifrdn variabler s& som geografiskt omréde,
demografiska faktorer eller kulturella och personliga drag. Dessa kan 1 sin tur delas in 1
kategorier over olika kundsegment.

Figur 3. Marknadssegmentering. (Egen version enligt Kotler et al., 2013, s. 202).
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3.2.3 Malmarknadsféring och positionering

Det giller for foretagen att kidnna sin marknad och forstd pa vilket sétt det dr bist att
genomfora sin marknadssegmentring. Det kan vara bra att forsoka innefatta flera
segment. En klddbutik kan styra vilka kunder de vénder sig till genom att profilera
kladerna i butiken mot exempelvis en yngre generation midn. En matvarubutik & andra
sidan kanske anser det bdst att gora butiken attraktiv for mén och kvinnor i alla &ldrar
men fokuserar sin marknadsforing pa dyrare delikatess- och maérkesvaror samt
bortprioriterar den storhandlande barnfamiljen. Det finns flera sétt att marknadsfora sig
mot ett eller flera kundsegment. Gezelius & Wildenstam (2011) tar upp tre olika
marknadsforingsstrategier for foretag, se figur 5. Odifferentierad marknadsforing ar nér
budskapet inte &r riktat till en sdrskild grupp utan nér hela marknaden med samma
budskap, vid samma tillfdlle, och ingen styrning om vem som tar del av det gors.
Differentierad marknadsforing &r istdllet ndr budskapet anpassas till olika
marknadssegment. Det kan fortfarande vara samma produkt som séljs, men budskapet far
skilda innehall beroende pa vilken del av marknaden budskapet riktas till. Koncentrerad
marknadsforing i sin tur fokuserar pa ett segment och vénder sig enbart till det segmentet.
Kotler et al. (2013) talar om ”One-to-one-marketing” och oversitter det fran engelska till
svenska som “mikromarknadsforing”. De menar att marknadsféring och erbjudanden fran
foretag anpassas dels efter lokala fOrutsédttningar, miljoer och behov, dels att de kan
individanpassas. Dessa tva strategier bendmns “lokal marknadsforing” och
”individbaserad marknadsforing”. Med lokal marknadsforing menas att foretagets
marknadsforingsbudskap anpassas till den lokala miljon. Individbaserad marknadsforing
ar ndr marknadsforingen anpassas efter individens Onskan och behov, det blir en
“figursydd” marknadsforing.

Odifferentierad markmadsforing
Marknadsfiring - Marknad
Differentierad marknadsforing
Marknadsforing 1 » Segment 1
Marknadsforing 2 » Segment 2
Marknadsforing 3 » Segment 3
Koncentrerad marknadsfring Segment 1
Marlenadsforing » Segment 2
Segment 3

Figur 4. Tre marknadsforingsstrategier (Gezelius & Wildenstam, 2011, s.111).

Nar vél de kundsegment som tros vara de bésta for foretaget dr identifierade blir nésta
steg att positionera sig pd marknaden, att bli det foretag som kunderna i forsta hand
forknippar produkter med 1 en inkdpssituation (Mossberg & Sundstrom, 2011). Foretaget
bor differentiera sig sjilv eller sin produkt fran sina konkurrenter och genom detta skaffa
sig konkurrensforedelar (Kotler et al., 2013). Det kan goras pa flera sétt och inom ménga
olika omraden 1 foretaget s& som sjdlva produkten, priset, kdpupplevelsen, tjénsten,
distributionen med mera. Avgorande for om positioneringen ska anses lyckad &r om
kunden kopplar foretaget till 6nskat mervirde (Kotler et al., 2013). Detaljister och
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dagligvaruhandel differentierar sig frimst genom kvalitet pad varor, utbud pa varor,
bekvéamlighet, pris, kundservice, lige och butikens atmosfar (Zentese et al., 2011).

3.3 Grossistens betydelse i kedjan

Grossisten dr en mellanhand och betydande aktor i flodeskedjan (Coughlan et al., 2006).
Grossistverksamhetens huvudsakliga uppgift dr att sdlja fysiska produkter och erbjuda
tjdnster at sina kunder (Doyle, 1994). Kunderna utgors av andra fOretag sd som
exempelvis dterforsiljare och handlare. Det stélls hoga krav pa grossisten da de forvéntas
kunna erbjuda ett brett produktsortiment men ocksa olika typer av tjdnster som ska
underldtta arbetsprocessen. Syftet med tjénsterna dr att forbéttra och effektivisera
samordningen av produkt- och informationsfléden som sker mellan parterna (Coughlan et
al., 2006; Burkink, 2000). Det erbjuds tjanster via modern IT-teknik, s som “Efficient
Consumer Response” och elektroniska faktureringssystem (Burkink, 2000; Paulsson et
al., 2000). Andra omrdden &r tjanster inom marknadsforing, kvalitetssikring och logistik.

Kunder har individuella behov och de stéller krav pa storre produktvariation och
produktkvalitet (Doyle, 1994; Paulsson et al., 2000). Grossisten som mellanhand
forenklar processen att ta fram och erbjuda produkter pd marknaden. Genom att erbjuda
sina kunder ett brett produktutbud och ovannimnda tjinster skapar de mojligheter att
reducera transaktionskostnader och spara tid for administration av inkdp och
leveransprocesser (Paulsson et al., 2000). Via tjdnsterna kan de olika aktdrerna i kedjan
kommunicera effektivare vilket gor att de kan strukturera sitt arbete utifrdn informationen
om vilka villkor som rider pa marknaden. Det &r viktigt att kunna formedla information
effektivt sa att aktdrerna snabbt kan reagera péa forandringar 1 kundbehov (Nilsson et al.,
2000). Med andra ord lyckas grossisten via sin roll integrera produkt- och
informationsfloden (Coughlan et al., 2006; Paulsson et al., 2000).

Enligt Coughlan et al., (2006) tillfor grossister vdrde genom att utfora Aatta
aktivitetsfloden; grossister forfogar Over fysiska produkter, har juridisk &dganderitt,
marknadsfor produkter till framtida mojliga kunder, forhandlar, tar del av
transaktionskedjan géllande bade fakturering och betalning, riskerar kapital i form av
produkter och tillgdngar 1 osédkra situationer samt hanterar betalningar bade till producent
och éterforsdljare. En annan viktig aspekt &dr att utan grossisterna skulle varje enskild
producent pa egen hand behdva ta kontakt med potentiella dterforsiljare och vice versa.
Om det inte vore for grossisten skulle producenter och aterforsdljare sjdlva behova
upprétthélla dessa relationer och samordna alla floden (Coughlan et al., 2006; Paulsson,
2000). Detta skulle medfora stora administrationskostnader for bada parter. Det hir
komplexa och ineffektiva problemet 16ses genom att sélja och kopa produkter via en eller
flera grossister, vilket illustreras i figur 6 och figur 7 (Coughlan et al., 2006; Doyle,
1994). Forséljning via mellanhénder leder till att antalet kontaktpunkter mellan aktorerna
minskar markant. Detta innebdr 1 sin tur att transaktionskostnaderna reduceras, att
varubytet avsevirt effektiviseras och att producenterna lattare kan na ut till marknaden
(Coughlan et al., 2006; Doyle, 1994).

12



Grossist

Figur 6. Figuren illustrerar att det utan en mellanhand krdvs 14 kontaktpunkter for att

producenterna ska nd marknaden. (Egen version enligt Coughlan et al., 2006, s. 9;
Doyle, 1994, s. 314).

Producenter < > Aterforsaljare

Figur 5. Mellanhanden reducerar antalet kontaktpunkter till sju stycken. (Egen version
enligt Coughlan et al., 2006, s. 9; Doyle, 1994, s. 314).

Det kan forekomma olika typer av konflikter mellan organisationer i en flodeskedja.
Coughlan et al (2006, s. 244) definierar en konflikt enligt f6ljande:

“Channel conflict is behavior by a channel member that is in opposition to its channel
counterpart.”

De menar att konflikter uppstar nér tvd parter inte kommer Gverrens. Vidare papekar de
att latenta konflikter standigt forekommer mellan parter i en flodeskedja eftersom de har
olika huvudintressen och uppfattningar om saker. Latenta konflikter kan dock overga till
att bli manifesta och har di tendensen att skada relationen mellan parterna. Manifesta
konflikter uppstar nédr kinslor i form av exempelvis frustration, ilska eller fientlighet
kommer till uttryck i form av handlingar. Coughlan et al. (2006) menar att parterna till
foljd av oenigheten tappar tilliten till varandra, att otillfredsstillelsen okar och att viljan
att engagera sig i fortsatt samarbete minskar. Konflikter dr kostsamma och bada parter
forlorar pa att inte komma Gverens.

Trots konflikternas negativa konsekvenser menar Coughlan et al. (2006) att foretag inte
alltid bor undvika dem. Tvértom kan konflikter ses som nagot positivt eftersom de leder

till fordndringar som foretag kan behdva for att kunna utvecklas i onskad riktning.
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Missnoje leder till att foretag borjar fundera Gver alternativa samarbetspartners och viljan
att engagera sig i nya relationer 6kar (Coughlan et al., 2006). Vidare skriver de att varje
aktor som avser att byta partner och ga en annan vég troligen forr eller senare kommer att
stota pa motstand och konflikter. Det kan dock vara vért att ta den risken. De menar att
forandringar péd ldng sikt kan leda till storre fordelar 4n vad nackdelarna innebér nir
konflikter uppstar.

3.4 Flodesorientering

3.4.1 Partnerskap och tillit

For att kunna uppné effektivitet i leveransforméga till slutkunden ses ett ndra samarbete
och oppenhet mellan parterna som en nodvindighet (Paulsson et al., 2000). Burkinks
(2002) undersokning visar att enskilda aterforséljare till storsta delen, upp till 70 %, véljer
att forlita sig pé sin primira grossist vid inkdp av produkter. Det hdr visar att grossisten ar
en viktig samarbetspartner for dterforsiljaren. Det finns ett dmsesidigt beroende mellan
parterna och det framgar 1 undersokningen att relationen mellan grossisten och
aterforsdljaren 1 hog grad préglas av tillit, tillfredsstéllelse och engagemang (Burkink,
2000). Det ar viktigt att ha fortroende for sin partner eftersom det underlittar samarbetet,
skapar tillfredsstéllelse och minskar risken for konflikter. En tillfredsstillande relation till
grossisten minskar aterforsdljarens vilja att leta efter alternativa leverantorer (Burkink,
2000). Tillit och tillfredsstéllelse okar istéllet viljan hos aterforséljaren att engagera sig i
ett langsiktigt samarbete med grossisten (Burkink, 2000). Engagemang star for viljan att
upprétthilla relationen med sin partner och att vara lojal mot denna. Med hjélp av tillit,
tillfredsstéllelse och engagemang lyckas de dérfor ofta utveckla och uppritthalla goda
och langsiktiga relationer, som de sedan kan utnyttja for att lyckas i sitt arbete (Burkink,
2000).

Eshel & Shaked (2000) definierar partnerskap som en relation mellan tva eller flera parter
dar det finns ett dmsesidigt intresse och forméga att hjdlpa varandra. Parterna forbinder
sig att hjélpa varandra i olika situationer och de &dr beredda att ta risker for varandras
Overlevnad. Detta beror pé att de &r medvetna om att en eventuell forlust av partnern i sin
tur skulle innebédra forlust av virdefull hjélp. Det hér innebér att relationen skapar starka
band mellan parterna eftersom deras hjdlp for varandra har stor betydelse for badas
framgang och dverlevnad. Det existerar alltsd ett dmsesidigt beroende i relationen, vilket
stéller krav frdn bdda hall. Varje aktor forutsitts ta ansvar for sina handlingar och dessa
bor utforas pa ett tillfredsstéllande sétt for badas vinning. Ett framgéngsrikt och uthalligt
partnerskap forutsétter att det finns 6msesidig tillit mellan parterna (Burkink, 2002). Tillit
handlar om att ha fortroende for sin partner och om viljan att forlita sig pa denna i olika
situationer. Modern teknik och snabba informationsfléden forutsitter att parterna kan lita
pa varandra (Paulsson et al., 2000; Burkink, 2002). Fortroende gor det mdjligt for
parterna att vaga ldmna ut viktig information, s& som exempelvis viss strategisk
information och statistiska data. I en relation som priglas av tillit och dér
informationsutbytet fungerar vl skapas forutsittningar for att effektivt kunna samordna
olika typer av aktiviteter (Paulsson et al., 2000; Burkink, 2002). Exempel pa dessa
aktiviteter dar fortroende &ar viktigt &r Effective Consumer Response och
tredjepartslogistik. Formagan att kunna samordna olika typer av delaktiviteter leder i sin
tur till effektiva varubyten, béttre leveransforméga och férhoppningsvis ndjdare kunder
(Burkink, 2002).
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3.4.2 Effective Consumer Response (ECR)

Effective Consumer Response dr en metod som tillimpas inom dagligvaruhandeln for
effektiv distribution av dagligvaror. Metoden bygger pa att registrera all forséljning och
alla rorelser som sker 1 distributionskedjan genom att i slutledet skanna varor med optiska
lasare (Coughlan et al., 2006; Paulsson et al., 2000). P& si sitt fingas information om
verklig forsdljning som sker 1 slutledet, bendmnd point of sales. Informationen férmedlas
sedan vidare till dvriga aktorer i kedjan och detta gor att alla i ledet kdnner till vilka
produkter som efterfragas. Det dr viktigt att kunna fanga och formedla den hér typen av
information (Paulsson et al., 2000). Metoden kréver tillgéng till och implementering av
lampliga informationssystem och det &dr sdledes nodvindigt att gora investeringar i
informationsteknik (Coughlan et al., 2006). Moderna IT-system mojliggor effektiv
informationsinsamling, snabbt informationsutbyte och automatisk faktura- och
orderhantering (Coughlan et al., 2006). Tillit och en Oppen relation fOrutsétts existera
mellan parterna i kedjan for att metoden ska kunna fungera val.

ECR ir en effektiv metod som optimerar arbetsprocessen att ta fram de varor som
slutkunderna efterfragar. Insamlad forséljningsstatistik anvénds som underlag for att
anpassa lagernivaerna till den aktuella efterfrdgan och for effektiv varudistribution.
Metoden har gjort att betydande reduktioner i lagerhallning och 6kad leveransservice har
blivit mdjliga. Risken for att en vara i1 butiken ska ta slut har minskat. Pa sa sitt har alla
de hér faktorerna bidragit till en minskning av de totala kostnaderna (Paulsson et al.,
2000).

3.5 Teoretisk sammanfattning

Grossist och aterforsiljare dr tva aktorer i flodeskedjan. Aterforsiljare har forsta kontakt
med slutkunder och ér de forsta som maérker av hur efterfrigan foréndras. Alla aktorer i
kedjan utgér frdn slutkundens behov. Mellan grossisten och aterforsiljaren sker stindiga
fléden av varor, information och betalningsmedel (Coughlan et al., 2006). Detta stéller
krav pa foretagen att ha en 6ppen relation samt att de kinner fortroende for varandra. Det
hér dr grundldggande for att de ska kunna utbyte av viktig information ska kunna ske
(Paulsson et al., 2000). Partnerskap och ett bra samarbete forutsatter tillit, tillfredsstillelse
med varandras prestationer, och engagemang. Parterna bor vara beredda att hjdlpa
varandra. Grossisten har en viktig roll 1 flodeskedjan eftersom de underlittar och
effektiviserar produktflédet (Coughlan et al., 2006). Grossisten erbjuder sina kunder ett
brett produktsortiment och tjanster. Syftet med tjénsterna ar att forbéttra och effektivisera
samordningen av produkt- och informationsfloden (Burkink, 2000). For aterforsiljaren
innebdr detta kostnads- och tidsbesparingar eftersom grossisten reducerar antalet
kontaktpunkter (Coughlan et al., 2006). Ett exempel pa en typ av tjénst som grossisten
kan erbjuda & ECR, Effektiv Consumer Response. Metoden anvidnds inom
dagligvaruhandel och registrerar verklig forsdljning i butik och har bidragit med att
betydande reduktioner i lagerhallning och forbéttrad leveransservice har mdjligtgjorts.
Detta har gjorts mojligt genom moderna IT-system.

Konsumenter har individuella behov och de stéller krav pa storre produktvariation och
hogre produktkvalitet (Doyle, 1994; Paulsson et al., 2000). Déarfor maste butiker fundera
pd hur de ska kunna tillfredstdlla sina kunder samtidigt som de maéste se Over sin
marknadsforingsstrategi. Butiker kan genom sitt utbud sérskilja sig fran konkurrenter.
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InkOpsansvariga péa foretaget bestimmer vilka varor som skall kdpas in (Hékansson &
Wootz, 1975; Axelsson & Laage-Hellman, 1991). Arbetet med leverantdrer och
varuutbud kan bli en viktig faktor nir foretaget vill skapa konkurrenskraft. Det kan dven
vara ett avsiktligt forsok att paverka foretagets eget varumirke och position pa
marknaden. Marknaden for ett fOretag &r sdllan alla potentiella kunder.
Marknadssegmentering delar upp kundbasen efter geografiska, demografiska och
psykologiska indelningar (Gezelius & Wildenstam, 2001). Darefter viljer foretaget de
segment de vill fokusera pa. Gezelius & Wildenstam (2011) tar upp tre
marknadsforingsstrategier; odifferentierad, differentierad @ och  koncentrerad
marknadsforing. Det giller att kénna sin marknad och Kotler (2013) talar om
mikromarknadsforing. Detta innebdr att marknadsforing kan anpassas till lokala
forutséttningar, miljoer och behov samt att det kan anpassas dnda ner pa individniva.
Figur 8 sammanfattar de parter och floden som har behandlats i teorikapitlet.

Grossist Annan leverantdr Grossist Annan leverantir
Erbjuder ensamling Erbjuder eneller ett
varor och tjanster till fratal varor till

aterfarsaljare aterférsiljare

Bestillning av Bestallning av

Ate rforséljare Ate rférsaljare

Butik Butiken

Konsument Konsument

Efterfragan och
preferenser

Figur 7. Teorisammanfattande bild.
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4 Empiri

Genom att gora en fallstudie ville forfattarna ta reda pa hur en livsmedelsbutik i1 praktiken
resonerar kring sina varuinkdp och vad dr som paverkar deras inkdpsval. For att ta reda
pa detta har forfattarna gjort intervjuer med fem ICA-butiker i Uppsalaomradet.
Empirikapitlet kommer forst att behandla ICA:s grundliggande struktur for att sedan
aterge genomarbetade versioner av respektive intervju.

4.1 ICA AB och ICA-handlarna

ICA AB idr ett stort foretag vars verksamhet bestir av fyra delar; butiker,
fastighetsutveckling, varu- och tjansteforsorjning samt finansiella tjanster (Internet, ICA
AB, 2013). Butikerna utgor en central del i verksamheten eftersom det ar till storsta delen
dar foretaget kommer 1 kontakt med sina kunder. De flesta av landets ICA-butiker dgs
och drivs av enskilda foretagare, dven kallade ICA-handlare, diar de enskilda foretagarna
sjdlva 1 stor utstrickning bestimmer Gver sitt foretag (Internet, ICA-Handlarna, 2013).
Dessa bestimmer sjélva vilka leverantorer de vill anvdnda sig av i sin verksamhet och
kan dirmed variera sitt varuutbud som de vill &ven om ICA AB har som foretagsidé att
fokusera pa att vara det sjilvklara leverantorsvalet for alla ICA-butiker. ICA AB ér en av
Sveriges ledande detaljhandelsforetag med verksamhet ibland annat dven Norge och
Baltikum. En av de dominerande verksamhetsgrenarna inom ICA-koncernen bestar i att
kopa in varor och sélja dem vidare till ICA-butiker runt om i landet (Internet, ICA AB,
2013). ICA AB fungerar alltsd som en grossist till de enskilda butikerna och levererar
dven avancerade informationssystem till de butiker som viljer att kdpa in det. Dér ingér
bland annat ett automatiskt orderhanteringssystem (benimns AoB) och en mojlighet att
battre kartligga vilka kunder som koper vilka varor. ICA-koncernen dgs av foretaget
Hakon Invest AB som 1 sin tur dgs till 63 % av ICA-Handlarnas Forbund, en
medlemsorganisation for alla ICA-handlare i landet (Internet, ICA-Handlarna, 2013).
Figur 2 fortydligar hur denna struktur ser ut.

« Ar medlem i « Ager Hakon

ICA-handlarnas /- Invest AB till

forbund. 63%.

ICA-
handlare
med egen

butik

ICA-
handlarnas
Forbund

N

Hakon
Invest AB

« Ar grossist och ® Ager ICA AB till
saljer varor till 100%.

enskilda ICA-

handlare.

Figur 8. ICA AB:s dgartruktur (Egen bearbetning enligt Internet, ICA AB, 2013).
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ICA AB:s verksamhet fordelas och bedrivs pa flera enheter beldgna i olika delar av landet
(Larsson & Ronnberg, 2008). De har dven tvé storre centrallager i Visterds och Arlov.
Alla enheter har en och samma kund, ndmligen ICA-butikerna. ICA AB:s
grossistverksambhet &r en viktig leverantor for alla ICA-butiker.

ICA-butiker kategoriseras beroende pé vilken typ av butik det dr. De olika kategorierna ér
ICA MAXI, ICA Kvantum, ICA Supermarket, ICA Nédra och ICA ToGo. Nedan
behandlas de kategorier som ingér i fallstudierna for den héir uppsatsen.

4.1.1 ICA Nara

ICA Nira-butikerna &r, precis som namnet beskriver, tdnkta att finnas nira kunderna och
ha ett anpassat koncept och bra farskvaror. Vanligt &r att de agerar ombud for
samhdllsservice sa som apotek, systembolag, spelombud och post. Antalet artiklar ar
mellan 5000 — 8 000 stycken i en butik. Pa olika stillen i landet forekommer &ven
sdasongsoppna ICA Nara-butiker (Internet, ICA AB, 2013).

4.1.2 ICA Supermarket

Enligt ICA AB sjdlva dr ICA Supermarket en inriktning som ska kunna erbjuda mat till
alla tillfillen och ha fokus pa ett brett farskvarusortiment, lokalproducerat och hog
personlig service (Internet, ICA AB, 2013). Det ska vara hog tillgdnglighet och det gor att
supermarket-butikerna ofta ligger i storre bostadsomréden eller centralt i samhéillena.
Antalet artiklar dr 8 000 - 10 000 stycken i en supermarketbutik (Internet, [CA AB, 2013)

4.2 Intervjusammanstallning

I foljande avsnitt gors en intervjusammanstédllning som gjordes med fem ICA-butiker i
Uppsala. Fokus i sammanstéllningen kommer att ligga pd fem huvudfragor som avser att
aterge hur butikscheferna resonerar kring sina varuinkop och leverantorsval.

4.2 .1 ICA Folkes Livs Nara

Folkes livs dr en ICA Nira-butik beldgen pa Rackarbergsgatan i Uppsala, mitt i ett storre
bostadsomrdde didr de allra flesta kringboende &r studenter. Butiken har generdsa
Oppettider och arbetar dven en del med paketering och leverans av fardiga matkassar till
kunder (Internet, ICA AB, 2013). Intervjun gjordes med Fredrik Andersson som é&r
butikschef.

»  Hur stor andel av varorna kops in frdin ICA centralt respektive frdn egna
leverantorer?

Den absolut storsta delen (90-95 %) av varorna 1 butiken kommer frén
ICA-centralt. Varor som kommer fran andra leverantorer (ca 5 %) ar:
Salladsbaren, narproducerad mjolk (ex. Sju Gardar), brod (hart
kndckebrod), 16sviktsgodis och ett par andra mindre leverantorer
exempelvis Andersson och Tillman inom chark, samt ett par mindre
drickaleverantdrer. De externa leverantorerna dr oftast lokala producenter.
Frukt och gront kommer frdn ICA-centralt. Leverantorer vill vildigt gdrna
att deras produkter kommer in som lagerlagd vara eller artikel pa ICA.
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Innan de kommer dit maste det dock finnas en efterfrigan pa varan i fraga.
Det ska kunna gé att pavisa att den hér produkten faktiskt sdljs i ICA-
butikerna.

Vad avgor ndir ni tar in en extern leverantor?

Oftast dr det nagon som kommer till butiken och vill sélja en produkt. Om
leverantdren kan visa att varan har sélts till flera andra butiker och det
finns en efterfragan hos kunderna ar det svért att sdga nej. Om produkten
ar ny och okénd kan den inkdpsansvarige forhandla om ett bra pris. Den
huvudsakliga frdgan som inkOpsansvarige stéller sig innan denne
bestimmer sig for att ta in en ny vara dr: Kan vi sdlja den hér varan? Ofta
jamfors varan i friga med andra, likartade varor som redan siljs i1 butiken.
En annan viktig fraga dr: Tillfor produkten ndgonting till sortimentet?
Varan ska kunna tillfora kunden ett virde. Att kdpa varor fran externa
leverantoren ger mojligheten att utdka sitt sortiment med varor som ICA
inte kan tillhandahalla. Det ska sjdlvklart ocksd finnas en efterfragan pa
produkten och det dr ocksa en faktor som styr valet av leverantdr.

Det som ménga ginger har styrt butikens leverantorsval &r hur
leverantérerna skoter sina leveranser samt hur ldnga ledtiderna ar (frén
bestillning till leverans). 1 dagsldget koper butiken alla gronsaker frén
ICA, men ett tag hade de en extern leverantor. Fredrik Andersson menar
att ICA var ganska déliga ett tag pé att leverera gronsaker och de byttes
darfor ut. Nar leveranserna sedan blev béttre bytte butiken tillbaka till att
ha ICA som leverantér. Pa brédavdelningen levererar varje enskild
leverantor (Fazer, Polarbrod m.fl.) sina produkter sjélva till butiken men
varorna faktureras via ICA. Bake-off brod kommer fran ICA-centralt.

"Mdnga gdnger har leveranserna och ledtiderna varit jdtteviktiga for oss
(den tid fran att vi bestdiller varorna till da vi far dem). Om man kan ha en
kort stop tid sd att vi kan ringa pad kvdillen och fa det pa morgonen dagen
efter dr det jdttebra for oss. Det har mdnga gdnger styrt vdra
leverantérsval.” (Fredrik Andersson, ICA Folkes Livs Nira, Uppsala,
2013).

"ICA var rdtt ddliga forut tyckte vi, pa gronsaker, sa da hade vi en annan
leverantér.” (Fredrik Andersson, ICA Folkes Livs Néra, Uppsala, 2013).

Det ér enkelt och smidigt att fa in varor direkt fran ICA-centrallagret. De
har ett brett sortiment. En till anledning ar logistiken, som idag skots via
automatisk orderhantering. Beroende pa vad och hur mycket som siljs i
butiken, kommer nya leveranser till butiken fortlopande, nya leveranser
sker varje dag. Externa leverantdrer vill oftast att butikerna kdper in “lite
mer” av varan som de sdljer sa att den kan ricka i flera veckor, men
butiken saknar lagerutrymmen. Butiken vill dock helst kunna ha tillgang
till den mingd varor som de lyckas sélja under dagen.

Ytterligare en anledning till varfor ICA &r en bra leverantor dr att de har
kontroll &ver vilka varor de tar in i sitt sortiment med tanke pd etiska
fragor, hélsa och miljéaspekter. ICA har egna certifieringar som garanterar
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att varorna som tar in i sitt sortiment uppfyller vissa krav. Om butiken
véljer att ta in externa leverantorer dr det butiken sjdlv som far ta ansvaret
om det exempelvis skulle visa sig vara fel pa varan. Butiken maste dérfor
sjdlva kontrollera att varorna som kops in av externa leverantdrer dr av god
kvalité.

Det ar begransat med utrymme i butiken. Det kan vara bra att ha det trangt.
Det gor det lattare att sortera och prioritera bland varorna. Butiken har stor
forsdljning 1 forhallande till sin storlek, ca 2000 kunder varje dag.

Styr kundefterfragan era inkop?

Butiken tar in de varor som tros kunna sélja. Ibland kommer énskemal fran
kunder om ekologiska alternativ i till exempelvis gronsaksdisken, men
ekologiska varor ar dyrare och det har visat sig att det inte séljer bra och
butiken vill undvika att behdva slédnga stora partier varor varfor den har
valt att vara restriktiva med den typen av inkop. Det sdljs vildigt lite
sdsongsbetonade varor 1 butiken, sd som bdr och svamp. Det forklaras med
att det ar svart att hilla pa med, motsvarar en relativt liten del och kriaver
mycket jobb. Om kunden uppskattar varan dr det dock virt att ta in den i
sortimentet, enligt Fredrik.

“Jag koper inte personligen in vdra varor sjdlv utan det gor ju alla som
jobbar hdr.” (Fredrik Andersson, ICA Folkes Livs Nira, Uppsala, 2013).

Av alla varor i butiken &r ca 16-17 % egna mérkesvaror (EMV). Det
efterfragas 1 dagsliaget 16-17 % EMYV 1 butiken. ICA:s undersokningar har
visat att det finns en efterfrigan bland konsumenterna och att de vill ha
mer EMV och butiken ser som sin uppgift att tillhandahélla varor som
kunderna vill ha, dirfor &r EMV ett naturligt inslag i hyllorna.

Profilerar ni butiken pd ndgot speciellt sditt?

Butikens profil dr bra service, det vill sédga bra Oppettider, att kunden ska
kunna hitta varor de vill ha och det ska vara enkelt att ta kontakt med
butikens personal. Butiken anser att dr viktigt att fokusera pa kunderna och
att gora s gott det gar for att tillgodose deras krav.

Hur ser er typiska kund ut?

Den typiska kunden &r studenten, men det finns ocksé en del pensionérer
som besoker butiken. Det handlas mycket kring lunch men framst pa
kvillen. Det dr kanske lite hogre tryck kring klockan 17-18 men annars
kommer kunder sa lange butiken har 6ppet. De storhandlar inte s& mycket,
de flesta koper ett fatal varor men kanske istéillet handlar varje dag.
Butiken har ett véldigt 1agt snitt pa antal silda varor per koptillfille.
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4.2.2 ICA Hornan Nara

ICA Néra Hornan pa Artillerigatan i Uppsala dr en ICA Nira-butik 1 ett omrade som
karaktériseras av universitetsbyggnader, villaomraden och de senaste aren dven stora
byggarbetsplatser. Butiken dr dven ett frimdrkesombud, har uttagsautomat och ar en
kvalitetscertifierad butik (Internet, ICA, 2013). Intervjun gjordes med butikschef Lennart
Forslund.

*  Hur stor andel av varorna kops in fran ICA centralt respektive frdan egna
leverantorer?

Cirka 90 % kommer fran ICA. Frukt och gront kommer helt fran ICA.
Inom chark kommer 10 % fran lokala leverantérer (Andersson och
Tillman). De har ett begridnsat sortiment med chark. Eftersom ingen
paketering sker 1 butik maste allt inkopt kott vara fardigpaketerat. Pa
brodavdelningen finns en extern leverantdr, Johanssons Brod i Sala
varifran cirka 30 % av allt brod kops in. Resterande kops in fran ICA.
Polarbrdd, Fazer m.fl. kor ut brodet sjdlva, men brodet faktureras via ICA
som de har ett faktureringsavtal med. All ost kommer fran ICA. De har
tidigare kopt ost fran extern leverantdr, men butiken &r for liten for att
kunna bestélla stora kvantiteter. Det gav en ojdmn tillgang for kunderna
och butiken har slutat kopa in ost frdn andra leverantdrer én ICA. Sju
Gardars lokala mjolk véxer hela tiden och efterfragan okar. De star for ca
15 % av mjolken som siljs 1 butiken, resten kommer frén Arla.

Ca 60 — 65 % av inkOpen ska ske via ICA. Det ér inget problem for dem da
butiken dnda koper in 90 % av sina varor frdn ICA. De har ett brett
sortiment och bra leveranssystem. Bestillningar gors automatiskt genom
ordersystemet och butiken behdver bara inventera och kontrollera sa att
systemsaldo och faktiskt lager stimmer dverrens.

Butiken far ta in egna leverantdrer men de maste uppfylla ICA:s krav.
Leverantorerna ska kunna visa att produktion och hantering sker pa ett
tillfredsstéllande sétt. De ska kunna garantera en viss kvalitet, bra
tillverkning och bra distribution. Verkar det osdkert ar det inte aktuellt att
ta in dem och allt ska vara helt sparbart.

» Vad avgor ndr ni tar in en egen leverantor?

Det finns begridnsat med utrymme i butikslokalen. Butiken vill dock ha ett
brett sortiment och darfér brukar personalen vara mottaglig for nyheter
som presenteras, bade via ICA och nér externa leverantorer kommer. Om
de kénner att varan inte tillfor ndgonting, tas den varan heller inte in 1
sortimentet. Butiken &r liten och maste vara platseffektiv och noga vilka
varor som far sta i hyllorna. Det arbetas hela tiden aktivt med att forsoka fa
in nyheter i sortimentet. Via ICA:s AOB-system (Automatisk Order i
Butik) automatiseras lagerhallningen och orderhanteringen 1 butiken.
Systemet analyserar forsdljningen i butiken och visar statistik dver vilka
varor som sdljer bast/sdmst pa en viss avdelning. Den hér informationen
anvinds nér butiken funderar pa att ta in en ny vara i sortimentet. Nar en
ny vara presenteras funderar de 6ver om det gar att ta bort en annan vara
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frdn sortimentet. En i personalen arbetar aktivt med det hir varje vecka.
Eftersom det &r trdngt om plats, maste butiken arbeta pd det hér sittet,
artikelvaror som tas bort ska ersittas med nya.

"AOB-systemet underldttar processen att salla bort produkter som sdljer
dadligt. Vi far statistik som visar hur mycket butiken har sdlt av respektive
produkt, den visar vilka produkter som sdljer bra respektive ddligt pa en
viss avdelning. Detta gor att vi kan sortera bort varor som sdljer daligt
och byta ut de mot nya varor.” (Lennart Forslund, ICA Hornan Niéra,
Uppsala, 2013).

»  Styr kundefterfragan era inkiop?

Manga ganger hénder det att varor efterfragas av kunder som har sett en
vara 1 en annan butik och som de anser att &ven ICA Hornan bor ta in. Da
gors en koll mot ICA:s varukataloger och finns det inte dér ér det frén en
annan leverantor, kanske en lokal sddan. Eftersom det ibland férekommer
fraktgrinser hos olika leverantdrer, och endast butiker med en viss
garanterad omséttning kan ta in vissa varor, blir det manga ganger svart att
kdpa in frén externa leverantorer. Butiken forsoker dnda kopa in fran fler
leverantorer utdéver ICA, enligt Lennart Forslund. Manga kunder har god
koll pé vilka leverantdrer som finns inom olika varukategorier.

»  Profilerar ni butiken pd nagot speciellt siitt?

Butiken har minga lunchkunder, det séljs mycket fardigmat och sallader.
ICA Hornan har tre gdnger hogre forsdljning av fardigmat och sallader &n
snittbutikerna. Detta beror bland annat péd att butiken ligger i ett
universitetsomrade och nédra flera storre byggarbetsplatser. Daremot siljs
det férre basvaror (mjol, socker osv.). Nu satsar butiken mer pé farskvaror,
de har bland annat gjort plats for en salladsbar. Det planeras ocksa att
infora en matdisk med fardigmat.

»  Hur ser er typiska kund ut?

En undersokning visar att det handlar ca 44 % studenter i1 butiken under
aret och det ar dven vanligt att det dr minniskor som arbetar pa
universitetet som kommer och handlar lunch. Butiken fir ocksa fler
storkop, dvs. att kunderna handlar mer 4n bara kompletteringsvaror. Aven
antalet barnfamiljer Okar, gissningsvis tack vare generationsskiften i
bostadsomrddena i butikens kringliggande ndromridden. Ofta &r det att
kunderna véljer att handla i butiken for nérhetens skull. Butiken har mérkt
av att manga storhandlar pa annat hall under 16nehelger.

4.2.3 ICA City Supermarket

ICA City Supermarket ligger beldgen pa Svartbdcksgatan i Uppsala centrum. Butiken har
ett brett sortiment till bdde vardag och fest och butiken fylls pd med nya farskvaror varje
dag, enligt deras hemsida (Internet, ICA AB, 2013). Intervjun gjordes med Jonas Ahlén
som &r ink&psansvarig for farskvaror 1 butiken.
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Hur stor andel av varorna kops in fran ICA centralt respektive fran egna
leverantorer?

Enligt Jonas Ahlén kommer 85-95 % av alla varor i butiken frén ICA:s
centrallager, beldgna i olika delar av landet. En del farskvaror tas in fran
lokala leverantdrer. Chark tas in fran ICA, medan butiken véljer att kopa in
kott frdn en lokal leverantdr, Andersson och Tillman. Mejeriavdelningen tar
in 1 stort sett alla (95 %) sina produkter frdn ICA undantaget drickmjolk dér
5 % kommer fran den lokala leverantdren och producenten Sju Gardar.
Ekologiska produkter ses i dagsldget som ett alternativ till de Ovriga
mejeriprodukterna som erbjuds. Enligt Jonas Ahlén finns det en efterfrdgan
pa ekologiska och nérproducerade produkter, men de anses fortfarande som
ganska dyra. Det efterfragas till storsta del produkter frdn Arla och ICA och
déarfor véljer butiken att ta in dessa produkter fran ICA. Produkter frin
Skanemejerier siljer ganska lite hdr 1 Uppland och dérfor kops inte
produkterna in. P& frukt- och gront sidan har de ocksé en extern leverantor
som kommer fran Helsingborg. Dessa farskvaror kommer framst fran sédra
delen av landet. Leverantdren &r specialiserad pd frukt och gront och
erbjuder produkter som ICA inte har 1 sitt sortiment.

Vad avgor ndr ni tar in en extern leverantor? Styr kundefterfragan era
inkop?

Jonas Ahlén menar att butiken Overlag vid inkop utgir fran kundernas
onskemal, det géller dven nér de ska ta in varor frén lokala producenter. Det
finns flera parametrar butiken tittar pa innan de beslutar sig for att kdpa in
varor frén lokala producenter. Framforallt utgér de frin att det ska finnas en
efterfragan bland deras konsumenter samt att det &r en bra produkt som
tillfor kunden ett virde. Oftast &r det leverantdrerna sjidlva som kontaktar
butiken och presenterar produkter som de vill sdlja i butiken. En annan
parameter som de utgdr ifran &r att leverantoren dr ICA-certifierad. ICA har
ett eget certifieringssystem som innebar att de kontrollerar sina leverantorer.
Pé sa sitt sdkerstéiller ICA att alla produkter som tas in produceras pa ett
tillfredsstéllande sétt och motsvarar onskad kvalitet. Jonas Ahlén péapekar
ocksa att &ven om en vara dr svarhanterlig, men séljer bra, &r det sjdlvklart
att den dnda ska finnas tillgénglig i butiken.

Det finns inga begriansningar frdn ICA:s héll for hur manga egna
leverantorer butiken far plocka in. Det &r helt upp till butiken sjilv att
avgora vilka och hur manga externa leverantdrer de véljer att samarbeta
med. Jonas Ahlén sdger dock att det finns system som gor det gynnsamt att
kopa in varor fran ICA. Han menar att det finns en storre fordel att ha ICA
som leverantor dn att arbeta med flera, externa leverantorer. Att ha externa
leverantorer innebédr mer jobb i form av kontakter och orderhantering. ICA
AB jobbar bland annat med automatisk orderhantering. Detta innebér att
bestillningarna skots automatiskt via datorstyrda system beroende pa hur
mycket som séljs i butiken. Personalen maste dock kontrollera att
lagersaldot stimmer och att allt gar rétt till for att f& hem ritt méangd varor.
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En stor anledning till att en sé stor del av varorna kops in genom ICA AB éar
just for att ICA som grossistforetag har ett anpassat system for hur de ska
skota inkdp och distribution av varor. ICA AB har néstan alla varor som
butiken vill ha och darfor anser Jonas Ahlén att huvudgrossisten oftast dr det
bista alternativet.

“Anledningen till att man koper mycket fran ICA dr att de dr duktiga pa att
ha de varor man vill ha. Oftast dr de det bdsta alternativet.” (Jonas Ahlén,
ICA City Supermarket, Uppsala, 2013).

= Profilerar ni butiken pd ndagot speciellt siitt? Hur ser er typiska kund ut?

Kunden ska kunna kopa allt den behover 1 butiken. ICA City Supermarket ar
en butik som ligger centralt och kunderna kdper oftast bara ett fatal varor &t
gangen. Darfor har butiken svért for att profilera sig inom férskvaror. Istéllet
har de valt att profilera sig som en stor 7-eleven butik dédr kunderna snabbt
kan hitta allt de behdver. De sdljer exempelvis firdigmat och har en
salladsbar. De typiska kunderna dr kunder som behdver kopa nigot 1 farten
s& som lunch eller en kaffe eller kunder som vill gora kompletteringskop.

"Vi har vildigt svart att profilera oss genom firskvaror oéverhuvudtaget. Vi
dar en Citybutik, det dr snabba kop, man koper en kaffe, man koper en mjélk.
Vi dr en stor 7-eleven helt enkelt, med lunch.” (Jonas Ahlén, ICA City
Supermarket, Uppsala, 2013).

4.2.4 ICA Luthagens Livs Supermarket

ICA Luthagens Livs Supermarket ligger pa Sysslomansgatan i centrala Uppsala och dgs
av Fredrik Brunnberg. Butiken erbjuder service i butiken genom att agera ombud for
Posten och kunderna har dven tillgdng till en uttagsautomat. De har ett parkeringsgarage
dar de erbjuder sina kunder parkeringsplatser (Internet ICA, 2013).

*  Hur stor andel av varorna kops in fran ICA centralt respektive frdan egna
leverantorer?

Férskvarorna kommer frimst frdn egna leverantorer, men dven frdn ICA
AB. Butiken anser sig ha ett brett mejerisortiment, med produkter fran
olika mejeriforetag. Det finns en ganska stor efterfrigan pa varor frén
lokala producenter, bland annat ekologisk mjolk fran Sju Gardar. Arla och
Sju Gardar levererar sjdlva mejeriprodukterna till butiken. Produkter fran
Skanemejerier, Milko samt ICA:s EMV kommer frdn ICA-centrallagret.
Néstan 100 % av charkprodukterna kommer frdn den lokala producenten
Lovsta Kott. Ungefar 1 % kops in frdn ICA, bland annat lammférs och
hamburgare. Brod bestélls fran den lokala producenten GK-bageriet.
Pégen, Fazer och Polarbrod skoter leveranserna sjélva. Endast enstaka
produkter inom bageri kommer fran ICA. Frukt och gront tas till storsta
delen in fran ICA, en del frukt tas in fran Stockholm.

Ungefdr 17 — 20 % av varorna 1 butiken dr ICA:s EMV. ICA AB har inga
direktiv om hur stor andel EMV butikerna maste kopa in, men Overlag
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anses det vara bra att sdlja den hér typen av varor. Brunberg tror att EMV
kommer att efterfrdgas allt mer i framtiden. Varornas kvalitet ska vara
likvardig de ovriga produkternas, eller motsvara hogre kvalitet.

* Vad avgor ndr ni tar in en extern leverantor? Styr kundefterfidgan era inkop?

Inkdpsansvarig personal frén varje avdelning ansvarar for vilka varor som
ska kopas in till butikens sortiment. Det &r viktigt att varorna som séljs 1
butiken tillfér kunden ett virde och att det finns en efterfrdgan. Processen
att hitta nya produkter till sortimentet sker genom att de inkOpsansvariga
sjdlva fér prova sig fram bland olika leverantorer. Det handlar till viss mén
om de inkOpsansvarigas preferenser och det dr deras beslut som i slutdindan
avgor vilken produkt som tas in och fran vilken leverantdr. Leverantoren
ska dock vara ICA-certifierad for att deras produkter ska fa siljas i
butiken. Om butiken kdper varor frdn externa leverantérer som inte &r
ICA-certifierade, dr det butiken sjidlv som fér bdra ansvaret for att varorna
som tas in motsvarar 6nskad kvalitet. Det dr helt upp till butikens personal
att avgora vilka och hur manga externa leverantorer de vill handla med. I
dagsldget samarbetar de med cirka 170 egna leverantorer fran hela landet.

»  Profilerar ni butiken pd ndagot speciellt siitt? Hur ser er typiska kund ut?

Butiken profilerar sig som en butik som erbjuder ett komplett sortiment,
dér kunden ska ha kunna hitta allt den behover. Butiken har ett stort utbud
av produkter, ddribland delikatesser av olika slag samt miljomérkta och
certifierade varor (Krav, Svanen m.fl.). Butiken har dessutom en egen
charkdisk och ett kok, vilket ses som en fordel. En gdng om &ret anordnas
dven den sa kallade “Upplandsveckan” da lokala producenter far
mojligheten att presentera sina produkter for kunderna. Butikens typiska
kunder &r framforallt studenter, pensionérer och yngre barnfamiljer.

4.2.5 ICA Torgkassen Supermarket

ICA Torgkassen ligger i Kvarnen Galleria pa Vaksalagatan, relativt centralt beldgen 1
Uppsala med nérhet till konserthuset och Vaksala Torg. Butiken dr en supermarket-butik
och arbetar aktivt med miljé och ekologiska varor. Butiken dr certifierad med Bra
Miljoval, KRAV, Svanen och MSC och &r ensam i landet om att ha samtliga av dessa
certifieringar (Internet, ICA AB, 2013). Intervjun gjordes med butikscheferna Erik
Ohlstrom och Petra Flygare.

*  Hur stor andel av varorna kops in frdan ICA centralt respektive frin egna
leverantiorer?

Erik och Petra tror att cirka 60 % av butikens varor kommer frdn ICA
centralt och 40 % fran egna externa leverantorer. Normalt tror de att butiker
har kring 70-80 % av sortimentet bestillt genom ICA. De varukategorier
som utmadrker sig i andel externa leverantorer dr farskvaror och delikatesser.
Ost, chark, fisk, delikatesser och fardigmat &r de omrdden som de har flest
externa leverantorer. Fisk och chark 4r nédstan uteslutande fran externa
leverantorer och inte fran ICA. Leverantorerna kan komma fran hela landet,
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fisk kops in bland annat frdn norra norrland och gronsaker till viss del fran
Helsingborg men det ldggs ett medvetet fokus pd lokala leverantdrer och
butiken arbetar for att gynna dessa. Exempelvis dr Sju Gardar det enda
ekologiska alternativet nér det géller drickmjolk 1 butiken och cirka 24-25 %
av den salda mjolken ar fran Sju Gérdar. Inom frukt och gront bestélls det
mesta genom ICA. Det dr for att sprida riskerna som butiken har valt att
dven ha kontakt med flera leverantorer och grossister. I fall ICA skulle fa
slut p4 nadgon vara kan de snabbt vinda sig till andra leverantorer for att inte
sjidlva behova sta utan varor. Inom frukt och gront finns &ven ménga mindre
och mer eller mindre lokala leverantorer. Frukt, bar och svamp &r sddana
kategorier dédr lokala leverantorer uppskattas. Butiken ar medvetet
sdsongsflexibel.

Vad avgor ndr ni tar in en extern leverantor?

Butiken dr noga med vilka varor som ska fi std i hyllorna och vilka
produkter som tas in i sortimentet. Manga ganger gér det till sd att butiken
onskar en vara och letar sedan upp en leverantdr som kan erbjuda den till
bra kvalitet. Varan ska tillféra nagot till butikens sortiment och utbud. Det
kan vara ett ekologiskt alternativ i en varugrupp dar det tidigare inte funnits
nagot sadant, eller ett premiumalternativ eller lagprisalternativ av samma
anledning. Néarproducerat anses alltid vara av intresse om det anses vara
gangbart i forsiljningen. Ar varan fran Uppland dr det alltid intressant att
titta ndrmare pd dess forutsdttningar. Har varan bra kvalitet, men kommer
frén utlandet, kan butiken dvervéga att ta in den i sortimentet om det tillfor
ndgot till varukategorin, butiken och kunden. Pris sdgs inte vara den
avgorande faktorn nédr nya varor och leverantorer diskuteras. Om tva
likvérdiga varor star mot varandra och den ena é&r billigare sd viljs dock den
billigare. En dyrare vara har hégre krav pa sig att tillféra ndgot extra och
hogre mervirde, exempelvis om den dr ekologisk, for att f4 en plats i hyllan.

“Varorna ska ge ndgonting i segmentet, de ska tillféra ndgonting. Det kan
vara en miljoaspekt som dr viktig, det kan vara néirproducerat, kvalitet, pris.
Produkten mdste ha ndagon typ av mervirde for att den ska fortjdina en plats
i hyllan.” (Erik Ohlstrom, ICA Torgkassen Supermarket, Uppsala, 2013).

Milj6, kvalitet och ursprung dr nagra av de faktorer som butiken tittar
ndrmare pd vid nya och befintliga leverantdrskontakter, och att varje vara
ska tillfora nagot nytt eller ett mervérde till butik och kund.

Styr kundefterfragan era inkop?

Om kunder kommer in 1 butiken och efterfragar vissa varor eller
leverantdrer sa kollas detta upp. Ar det en speciell vara som det har frigats
efter kontrolleras det forst om det gar att fa tag pa genom de befintliga
leverantdrerna. Gor det inte det soker de efter en leverantér som kan erbjuda
varan och undersoker mojligheten att starta ett samarbete. Erik Ohlstrom
och Petra Flygare understryker dock att de sjdlva och personalen sjélva hela
tiden aktivt letar efter varor som de tror kan forbéttra butikens sortiment.
Olika leverantorer tar ocksa med jamna mellanrum kontakt med butiken for
att visa upp sig och berétta om sina varor. Mattrender syns ibland tydligt och

26



butikscheferna dr 6verrens om att det géller att vara lyhord for vad som ér
aktuellt.

”Om kunderna kommer in och vill ha en produkt naturligtvis kollar vi upp
den dd och tar in den om det finns onskemdl Kunderna styr ocksa
sortimentet naturligtvis.” (Erik Ohlstrom, ICA Torgkassen Supermarket,
Uppsala, 2013).

Profilerar ni butiken pd ndgot speciellt siitt?

Butiken marknadsfor sig som duktiga pa miljé, hog kvalitet och stort
sortiment och den &r médrkt med bland annan Svanen och Bra miljéval for
sitt arbete. De arbetar ocksa mycket med att sékerstélla certifikat och att
dessa stimmer med vad som utlovas. Exempelvis ndmner bade Erik
Ohlstrom och Petra Flygare den MSC-mérkning som finns inom fisk- och
skaldjur och att den var svér att sékerstélla ndr den kom. Det har gatt béttre
och bittre och idag &r butiken bland de fa som enbart har MSC-markt fisk 1
farskfisk-disken. De kunder som é&r intresserade av miljomérkningar och
certifieringar forstar ofta vad de handlar om och vad de olika mérkningarna
innebdr, men generellt upplever bada butikscheferna att det &r svart att nd ut
med den hér typen av information och de arbetar starkt for att marknadsfora
dessa saker. Miljo och kvalitet uppges vara de ledord som butiken arbetar
efter och styr dess profilering. Det finns en uppfattning i1 foretagets ledning
om hur en butik ska drivas och se ut och dessa fragor far i och med det stort
utrymme.

Hur ser er typiska kund ut?

Det finns en klar bild 6ver hur butikens typiske kund ser ut. Det ar inte sa
ménga storre barnfamiljer och de barnfamiljer som besdker butiken har ofta
ett yngre barn. Vid det andra barnet flyttar familjerna frdén omréadet och
handlar mer pa stormarknader i utkanten av staden. De vuxna atervinder till
omradet ndr barnen blivit dldre och de sjdlva ar i 6vre medelaldern och
borjar da handla i butiken igen. Vid lunchtid &r det stérre omséattning och de
kunder som i vanliga fall gor sina veckoinkdp pa stormarknaderna utanfor
staden kan mycket vél handla sin lunch pd Torgkassen om de arbetar i
ndaromradet. Boende i omradet bedoms vara en- eller tvapersonshushall och
ménga har ingen bil. Det finns en del studenter som handlar pa Torgkassen
men det dr ingen Gverrepresenterad kundgrupp.

27



5 Analys och diskussion

I f6ljande kapitel analyseras och diskuteras intervjuerna som utgdr empirin utifran valda
teorier. Uppsatsens syfte dr att identifiera och diskutera vilka faktorer som styr ICA-
butikens leverantdrsval. Aterkoppling till detta kommer ske lopande i texten med
utgdngspunkt i empirin och teorin.

5.1 Utbud — beror pa efterfragan?

Det finns en fras som sdger att efterfragan styr tillgdngen och utbudet. Det dr ord som hor
hemma i nationalekonomisk teori och det &r svart att applicera dem pa foretagsniva. Det
utbud som faktiskt konsumenterna moéter i butik har inte alltid plockats fram pa begéran
av butikens kunder. Tvértom, enligt gjorda intervjuer dr det i flera fall butikschefen eller
avdelningsansvarig som bestimmer vilka leverantérer som ska anvindas och vilka varor
fran sitt sortiment de ska fa leverera, ndgot som dven ndmns av Hékansson & Wootz
(1975) och Axelsson & Laage-Hellman (1991). Det uttrycks tydligt i intervjun med ICA
Folkes Livs dér butikschefen berittar att det dr avdelningsansvariga som skoter inkdpen
till sina egna avdelningar.

“Jag koper inte personligen in vara varor sjdlv utan det gor ju alla som jobbar hdr.”
(Fredrik Andersson, butikschef ICA Folkes Livs Néara, Uppsala, 2013).

Samma butik ndmner till och med att de ar restriktiva med att kopa in varor pa direkt
forfragan frdn kund da detta har gjorts forr och varorna inte gick at tillrackligt fort och
stora mangder behdvde kasseras. ICA Folkes Livs dr en Néra-butik och det ar forstieligt
om den inte kan uppfylla alla kundforfragningar. Den storre butiken ICA Torgkassen
svarar istdllet s& hr:

”Om kunderna kommer in och vill ha en produkt naturligtvis kollar vi upp den dd och tar
in den om det finns onskemdl. Kunderna styr ocksa sortimentet naturligtvis.” (Erik
Ohlstrom & Petra Flygare, butikschefer ICA Torgkassen Supermarket, Uppsala, 2013).

Dels dr ICA Torgkassens profilering sddan att de gérna tar in mindre vanliga varor 1 sitt
sortiment men det dr ocksa troligt att de har storre kundunderlag och inte behdver kassera
lika mycket som de mindre butikerna. Slutgiltigt inkopsbeslut tas &nda av butikschef eller
avdelningsansvarig.

Enligt teorierna foreligger det en osdkerhet med att kdpa in varor som &r nya pa
marknaden (Hakansson & Wootz, 1975; Axelsson & Laage-Hellman, 1991). Det finns
olika strategier for att minska denna osékerhet. Det automatiska orderhanteringssystemet
kan vara till stor hjdlp for butikerna nédr de forsoker gissa sig till hur efterfraigan och
forsédljning av en ny vara kan komma att se ut. Men det ar fordelaktigt om varorna har
jamforbara likheter. De kan vara inom samma varugrupp, fran en trovardig leverantor, ha
miljoprofilering eller andra signum som gor en jimforelse relevant. Tva butiker anger att
for att de ska ta in en ny leverantér méste leverantdren pévisa att dennes produkter har en
stadig efterfragan hos andra butiker. Det &r ocksa ett sitt att minska risken for fel val i en
ink&pssituation men ingen av dem ger garantier for riskfria inkop. Efterfragan pa nya
varor kan alltsa sidgas vara okénd for butikerna och inkdparna méste gissa sig till vad som
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kommer att sédlja bra och vad som inte kommer silja bra. Det dr forst nir en vara &r
etablerad pa& marknaden som de nationalekonomiska teorierna Gverhuvudtaget é&r
applicerbara pa foretagsnivd (Axelsson et. al., 1998), men det ar inte kunderna som
bestimmer utbudet i sin ndrmaste butik, det &r inkdparna.

5.2 Marknadsforing — varumarke, segmentering och
positionering

Detaljhandelsbutiker idag kan inte bara ha ett utbud som uppfyller kundernas
forviantningar, de maste dven arbeta med sin egen marknadsféring. Nér butiker blir allt
mer lika utbudsmaéssigt, och ibland dven har samma erbjudanden, krévs att de kan erbjuda
nagot ytterligare vérde i konkurrensen om kunderna (Mossberg & Sundstrom, 2011).

ICA Hornan Nara ligger langst bort fran de andra butikerna, knappt tva kilometer frén
Uppsala stadskérna. Alla butikerna anvinder sig av ICA AB som huvudgrossist och har
pa sé vis tillgang till samma varor. De olika storlekarna péa butikerna gor dock att det 1
praktiken blir sortimentsskillnader pa grund av butikskategori, om det dr en Néra-butik
eller en Supermarket-butik, och lokalstorlek. Sarskilt ICA Hornan Néra tar upp frdgan om
utrymmen och butiksstorlek nir de papekar att en ny vara maste tillféra nigot béttre &n
sin foregangare eftersom en plats 1 hyllan &r s& vérdefull. Néar alla butikerna har tillgang
till samma varor genom ICA AB-grossisten kan det tyckas svart att profilera sig genom
varuutbud. Det ér dndé precis det som ICA Torgkassen Supermarket har gjort. De har valt
att profilera sin butik genom sitt sortiment och fokuserar mycket pa ursprung och milj6
vid sina inkdp, ndgot som Kotler et al. (2013) bendmner som ’One-to-one-marketing”.
De har dven klart hogre andel varor som inte kops in fran ICA AB utan fran fristiende
grossister och leverantorer, jimfort med andra butiker, se tabell 2.

Tabell 2. Butiksintervjuerna.

ICA Folkes ICA Hornan |[ICA City |ICA ICA
Livs Luthagens Torgkassen
Livs
Hur stor andel av varorna 90 -95 % ICA. |90 % ICA 85-95 % ICA | Oklart 60 % ICA
kops in fran ICA centralt 5 % inom 10 % Externa Mejeri 95 % Ca 40 % externa
. o ekologisk leverantorer ICA leverantorer
respektnze fran externa mjolk, chark, 5 9% externa
leverantorer? brod, godis leverantorer
Vad avgor nér ni tar in en Leverant6ren Varan ska tillféra | Kundens Inkoépsansvarig | Miljo, kvalitet
extern leverantor? ska kunna visa | ett virde 6nskemal bestdmmer, ska | och ursprung.
att det finns en tillfora ett Produkten ska
efterfragan. vérde, tillfora ett virde
Produkten ska efterfragan ska
tillfora virde finnas
Styr kundefterfrﬁgan era | Delvis Delvis Ja Delvis Delvis
inkop?
Profilerar ni butiken pﬁ_ nﬁgot Bra service, Lunchforséljning | Snabbkdp Ska ha allt. Miljo, kvalitet
speciellt stt? langa 6ppettider Fokus och brett
farskvaror sortiment
Hur ser er typiska kund ut? Studenter Studenter och Koper fa Studenter, En- eller
akademiker antal varor | pensiondrer tvapersonshushall
och yngre
barnfamiljer
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Det torde skapa kostnader i form av att mer tid maste laggas pa att hantera inkdp och
leverantdrer som inte finns inlagda i det automatiska orderhanteringssystemet som de
delar med ICA AB-grossisten, a andra sidan blir arbetet med leverantorer avgérande for
om butiken ska lyckas upprétthalla sin profilering. Ett lyckat arbete med sin
butiksprofilering kan skapa en medvetenhet hos marknaden om att just den hér butiken &r
miljovinlig och har ett mer ovanligt utbud. I s fall har butiken lyckats positionera sig pé
marknaden (Mossberg & Sundstrom, 2011). De andra butikerna arbetar dven de med sin
profilering men pa andra sétt och inom andra omraden. ICA City Supermarket sager:

"Vi har vildigt svart att profilera oss genom firskvaror overhuvudtaget. Vi dr en City
butik, det dr snabba kop, man koper en kaffe, man koper en mjélk. Vi dr en stor 7-eleven
helt enkelt, med lunch.” (Jonas Ahlén, ICA City Supermarket, Uppsala, 2013).

ICA Folkes Livs dr en Nira-butik har inte samma mdjligheter att arbeta med sitt utbud
som en storre butik har och de flesta varor kops in frdn ICA AB. Istillet 1aggs stort fokus
pa tillgdnglighet sd som sena Oppettider och snabba kassakder. Nira-butikerna ICA
Hoérnan och ICA Folkes Livs verkar mer bendgna att direkt profilera butiken i samklang
med sina vanligaste kundgrupper. ICA Hornan viljer allt mer att fokusera pa lunchkunder
och ett kompletterande utbud till de ndrboende i omradet. ICA Folkes ligger mitt 1 ett
studentbostadsomrdde och de boende dir anvdnder sig av butikens sena Oppettider.
Supermarketbutikerna Luthagens Livs och Torgkassen profilerar sig mer som kompletta
livsmedelsbutiker. Ingen av butikerna ndmner prisnivd som viktigast vid varken
leverantorsval, inkdp eller butiksprofilering. Detta trotts att flera av dem ligger i omraden
med utpriglat mycket studenter. ICA Luthagen och ICA Torgkassen har dven fler
fristdende leverantorer &n de mindre butikerna och breddar pa sé vis sitt utbud ytterligare.
Hur butikerna véljer att profilera sig stimmer vl dverrens med de differentieringsteorier
som tas upp, sdrskilt det som sdgs om just detaljhandelsbutiker (Zentes et al., 2011;
Kotler et al., 2013). Att néstan samtliga butiker pépekar att nya leverantdrer méste kunna
erbjuda produkter som tillfor ett virde av nagot slag visar att butikerna dr ména om sitt
utbud till slutkonsumenterna. Vid direkt marknadsforing finns ocksé stora mdjligheter att
individanpassa sina erbjudanden tack vara ICA:s mycket omfattande informationssystem
som registrerar inkdpen hos de kunder som anvinder sig av ICA:s betal- och bonuskort.
Det ger mojlighet att effektivisera marknadsforingen sa att ratt budskap verkligen hamnar
hos rétt mottagare och dér det ger storst pdverkan pa nésta kop, sd kallad differentierad
marknadsforing” (Gezelius & Wildenstam, 2011). Det skapar dven ett bra verktyg att fora
statistik pa hur forsdljning och efterfragan pé butikens sortiment utvecklas.

Ingen av de fem butikerna verkar ha ndgon ambition att locka langvdga kunder.
Marknaden kan sdgas vara geografiskt segmenterad och kunderna gar till den butik de bor
ndrmast. Ddrmed ges butikerna en bra mojlighet att ldra kidnna sina kundsegment och
kunna anpassa sin verksamhet efter dessa (Zentes et al., 2011). Det bekriftas ocksa i
intervjuerna nér varje butik uppger sig ha bra insyn 1 hur den typiske kunden ser ut, vilket
handelsmonster kunden uppvisar och vad denne efterfrdgar. Att kunna erbjuda det dar
extra som lockar konsumeter som bor pd grinsen mellan tva eller flera butiker kan dock
bli avgérande. Demografisk segmentering av kunderna kan ocksa goras (Echeverri &
Edvardsson, 2012)9. Flera ndmner studenter och yngre ménniskor som sina vanligaste
kunder, Luthagens Livs ndmnder dven pensionédrer och Torgkassen talar om arbetande
kunder i fapersonershushall. ICA City pratar om kunder som kompletterar sina inkdp. De
koper fa varor, passerar butiken snabbt och handlar frimst under lunchtid eller direkt
efter arbetet. Det handlar om tillfallebaserad forsédljning. ICA Torgkassen med sin
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miljoprofil kan dven locka kunder som sitter virden i miljohédnsyn. Denna beteende- och
psykologbaserade marknadssegmentering &r inte lika tydlig hos de andra butikerna.

5.3 Grossistens betydelse i kedjan

Grossister och aterforsdljare dr exempel pd tva viktiga aktdrer i en flodesked;ja.
Aterforsiljare #r den forsta aktoren i kedjan som har den fysiska kontakten med
slutkunderna (Paulsson et al., 2000). Grossister 4r mellanhdnder som avser att underlétta,
effektivisera och samordna olika typer av floden som sker mellan aktorerna, s som
produkt- och informationsfléden (Coughlan et al., 2006). Coughlan et al. (2006) papekar
att alla kedjans aktorer bor ha slutkunden och dess behov som utgangspunkt i sitt arbete.
Den hédr uppsatsen fokuserar framst pd en dterforsiljares relation till sina leverantorer,
dédribland dess primidra grossist. Ett urval ICA-butiker representerar aterforsdljare och
ICA:s verksamhet ses i1 det hir fallet som butikernas priméra grossist. Hir undersoks
vilka aspekter som styr aterforsédljarnas val av leverantor och det diskuteras vilken
betydelse den priméra grossisten har for butikerna.

Grossistens huvudsakliga uppgift ar att forse sina kunder, som i detta fall utgors av
enskilda ICA-handlare, med fysiska produkter och att erbjuda dem olika typer av tjdnster.
Paulsson et al. (2000) menar att kunder har individuella behov och att de stéller krav pa
storre produktvariation och produktkvalitet vilket butikerna genom sitt produktsortiment
forsoker att ta stdllning till. Burkinks (2002) undersokning visar att enskilda aterforséljare
véljer att upp till 70 % forlita sig pa sin primédra grossist vid inkdp av varor. Detta visar
dven var empiriska sammanstéllning dir de enskilda ICA-butikerna anger att mellan 60 —
95 % av de inkdpta varorna kommer fran deras priméra grossist. Andelen varierar dock
bland annat beroende pa butikens storlek och profil. Jonas Ahlén, inkdpsansvarig for
farskvaror pa ICA City Supermarket berittar att:

“Anledningen till att man koper mycket fran ICA dr att de dr duktiga pa att ha de varor
man vill ha. Oftast dr de det bésta alternativet.” (Jonas Ahlén, ICA City Supermarket,
Uppsala, 2013).

Butikerna menar att ICA-grossisten &r en viktig leverantor for att de bland annat erbjuder
ett brett sortiment och att de pd sa sdtt har nistan alla varor butikerna behdver. En
mellanhand reducerar dessutom antalet kontaktpunkter. Faktum 4r att utan en grossist
skulle varje enskild producent pa egen hand behdva ta kontakt med potentiella kunder
(butiker) och vice versa (Coughlan et al., 2006). Nir antalet kontaktpunkter minskar
reduceras transaktionskostnaderna, produktflodet effektiviseras och producenterna kan pé
sa sitt ldttare nd ut till marknaden (Coughlan et al., 2006; Doyle, 1994). Butikerna sparar
ddrmed bade tid och pengar. ICA har exempelvis centrala avtal med stora
livsmedelsforetag s& som Arla, Lantménnen och Pagen. Empirin visar att de bland annat
har centrala faktureringsavtal och att ICA dven forhandlar priser med dessa foretag.
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5.4 Flodesorientering

Utdver det breda sortimentet erbjuder grossister dven tjdnster. Meningen med tjidnsterna
ar att de ska underlétta och effektivisera informations- och produktflodena som sker
mellan parterna och pé sa sitt tillhandahallandet av produkter (Burkink, 2000; Doyle,
1994). Det framgar av den empiriska undersokningen att butikerna uppskattar ICA-
grossistens automatiska orderhanteringssystem, det sa kallade AOB-systemet
(Automatisk Order i Butik). De menar att systemet underléttar bestdllnings- och
distributionsprocessen. Det automatiska orderhanteringssystemet bygger pa metoden
“Effective Consumer Response” som tillimpas i1 dagligvaruhandeln for effektiv
distribution av dagligvaror (Coughlan et al., 2006; Paulsson et al., 2000). Systemet gar ut
pa att all varuforsdljning i slutledet registreras elektroniskt via butikernas kassor
(Coughlan et al., 2006). Systemet bygger pa modern informationsteknik vilket mojliggor
en snabb och effektiv informationsinsamling. Underlaget ligger sedan till grund for
automatiska bestillningar som gors via AOB-systemet. Butikerna vill ha snabba, palitliga
och sdkra leveranser (Paulsson et al., 2000). Den hir tjinsten avser att kunna tillgodose
det hédr behovet. Ledtiderna &ar korta, vilket betyder att butikerna snabbt far hem sina
varor efter bestdllningen. ICA kommer med sina leveranser varje dag, en aspekt som
uppskattas, 1 synnerhet av de mindre butikerna. Detta eftersom de mindre
butikskategorierna oftast inte har nog med plats i butikerna som de kan anvidnda som
lager. Detta for att butikerna vill vara forsdkrade om att varorna inte ska ta slut och att
kunden alltid ska kunna hitta det de behover. Externa leverantorer vill diremot oftast att
butiker kdper varor som kan ridcka i flera veckor. Darfor tycker de mindre butikerna att
ICA-grossisten bést tillgodoser deras behov. Lennart Forslund, butikschef pa ICA Hornan
Néra menar att:

"AOB-systemet underldttar processen att sdalla bort produkter som sdljer ddligt. Vi far
statistik som visar hur mycket butiken har salt av respektive produkt, den visar vilka
produkter som sdljer bra respektive daligt pd en viss avdelning. Detta gor att vi kan
sortera bort varor som sdljer daligt och byta ut de mot nya varor.” (Lennart Forslund,
ICA Hornan Néra, Uppsala, 2013).

Informationen som registreras sammanstélls och AOB-systemet visar statistik dver hur
mycket som har sélts av varje vara. Pa sé sitt kan butikerna sortera bort varor som siljer
daligt for att byta ut de mot varor som de tror kan tillféra kunderna och sortimentet ett
véirde. Sedan &r det sjdlvkart dven sd att ICA-grossisten kan ta del av informationen som
lagras i1 datasystemet som de sedan anvénder for att béttre kunna anpassa sitt sortiment till
vad som faktiskt sdljer i slutledet.

Modern teknik och snabba informationsfloden forutsdtter att parterna litar pa varandra
och de har en Oppen relation (Burkink 2002; Paulsson et al., 2000). Detta eftersom
fortroende gor att parterna vagar lamna ut och dela med sig av viktig information. For att
AOB-systemet ska kunna fungera effektivt dr formégan att kunna kommunicera med
varandra viktig. Det dr en forutséttning att butikerna kan dela med sig av informationen
om faktiska forsdljningar om de vill kunna f hem sina varor snabbt. Kommunikation och
Oppenhet gor dven att grossisten kan ta till sig kritik och utifrdn den utvecklas och bli
battre pa sitt jobb. Manga aspekter som tas upp hér visar att parternas relation i hog grad
préglas av tillit, tillfredstdllelse och engagemang. Bara det faktum att butikerna viljer att
kopa in manga varor fran den primédra grossisten visar att grossisten tillfredsstéller deras
behov och att de uppskattar det grossisten har att erbjuda. Burkink (2000) skriver att
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aterforséljarens vilja att leta efter alternativa leverantérer minskar om parternas relation
préiglas av tillfredssdllande. Det dr snarare sd att en bra relation leder till att parterna vill
engagera sig mer 1 att forbdttra den existerande relationen.

Det framgér i teorin att det stills hoga krav pa grossisten. De forvantas kunna erbjuda ett
brett varusortiment samt olika typer av tjénster. Empirin visar att de enskilda handlarna
har mgjligheten att vinda sig till externa leverantdrer och grossister om de inte kinner att
ICA tillfredsstéller deras behov eller om de tycker att grossisten gor ett daligt jobb. Med
andra ord sétter butikerna press pa sin primira grossist.

"ICA dr var storsta grossist och de ska ju vara bdst pa mdnga sdtt, annars skulle vi klaga
naturligtvis. Det dr en press de har fran oss ICA-butiker att de ska vara bra, ta fram bra
sortiment, ta hem nyheter, att de har bra priser. Ar de ddliga pd ndgonting képer vi frdn
annat hall, det dr sd vi sdtter press pd var egen grossist. Genom att képa fran annat hall
visar vi de dem att de inte dr bra nog pd det hdr.” (Erik Ohlstrom, ICA Torgkassen
Supermarket, Uppsala, 2013).

Ett annat exempel fran empirin som visar att det hir faktiskt forekommer ges av
butikschefen pa ICA Folkes Livs:

"ICA var rdtt daliga forut tyckte vi pa gronsaker sd da hade vi en annan leverantér.”
(Fredrik Andersson, ICA Folkes Livs Nira, Uppsala, 2013).

Ett tag tyckte ICA Folkes Livs att ICA skotte sina gronsaksleveranser déligt och valde
darfor att Gvergé till en annan leverantdr. Nér leveranserna sd sméaningom blev bittre
valde butiken att byta tillbaka till ICA. Det hir exemplet visar att butikerna har andra
méojligheter om de anser att ICA inte skoter processerna effektivt. A andra sidan visar
exemplet att grossisten faktiskt vill och forsoker bli béttre pa att skota viktiga processer
som underléttar produktflodet. Pressen som de har pa sig fran butikernas hall gor att de
standigt maste jobba effektivare och bli béttre om de vill att butikerna ska fortsitta kopa
varor fran dem.

Annu en aspekt som butikerna tycker dr bra med ICA ir deras egna certifieringssystem.
ICA &r noga med att kolla upp hur deras leverantdrer tar fram sina produkter och de tittar
pa aspekter sa som etik, miljo, kvalitet och ursprung. Butikerna menar att de pa sa sétt har
viss garanti att produkterna motsvarar bra produktkvalitet. Det innebér dven att om det av
ndgon anledning skulle visa sig vara fel pa en vara, dr det ICA som far std till svars for
det. Nar butikerna déremot tar in varor fran externa leverantérer maste de pa egen han
forsdkra sig om att leverantdrerna vet vad de haller pa med och att alla processer gér ritt
till.

Det som hittills har tagits upp visar att den enskilda butiken och ICA-grossisten &r
Omsesidigt beroende av varandra. Nagot som dven Burkinks (2002) undersokningar har
visat. Butikerna ar beroende av tjinsterna som ICA-grossisten tillhandahaller. Att
grossisten 4 andra sidan ar villig att bli béttre pd att effektivisera informations- och
produktfléden visar att de gérna vill behdlla butikerna som sina kunder. Samtidigt som
parterna forsoker samarbeta framgér det att de faktiskt &r tva aktorer som agerar utifran
egna intressen och mal for egen vinning. Slutkundernas behov ar badas utgangspunkt
som de tillsammans stravar efter att tillgodose.
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6 Slutsatser och fortsatt forskning

I det sista kapitlet presenteras studiens slutsatser och svar pa de tva foljdfragorna. I slutet
ges forslag pa fortsatt forskning inom omrédet.

6.1 Slutsatser

Studiens forsta frdga var: Vilken betydelse har ICA-grossisten for ICA-butiken?
Resultaten visar att ICA-butikerna forlitar sig till storsta delen pa sin priméra grossist,
ICA-grossisten. Detta eftersom den har nistan alla varor butikerna behdver. Grossisten &r
betydelsefull ocksa for att den genom olika typer av tjdnster underléttar, effektiviserar
och samordnar informations- och produktfléden. Det framgar tydligt i empirin att
logistiken &dr en betydande faktor som paverkar butikernas val av leverantor. Studien tar
upp en metod for effektiv distribution av dagligvaror, Effective Consumer Response.
ICA-grossisten erbjuder ett viktigt system som bygger pa den hér metoden, den sé kallade
AOB- systemet, automatisk orderhantering. Det gor att det dr latt och effektivt att bestélla
frdn ICA-grossisten och butikerna far snabbt hem sina varor. Flera butiker var tveksamma
till att ta in leverantdrer som inte var certifierade enligt ICA:s eget certifieringssystem da
de sjdlva skulle 2 sta for risken vid produktfel.

Studiens andra fraga var: Hur ser interaktionen ut mellan butikens profil och deras val av
leverant6r? Det framgar av empirin att butikerna kan vilja att ta in ytterligare leverantorer
for att med andra varor tydliggora sin profil. Profilering och diversifiering sorteras under
marknadsforing och det verkar som att andra leverantdrer anvidnds framst 1
marknadsforingssyfte. Butikerna har god koll pa sina kundsegment och de flesta arbetar
med att anpassa sitt utbud efter dessa segment. Méanga butiker anger kundefterfragan som
viktig vid varuinkop. I praktiken kan detta inte helt bevisas i den hér studien utan andra
saker verkar ha storre betydelse i1 de flesta fall, s som korta ledtider och profilering.
Eftersom slutgiltigt beslut tas av inkOpsansvarig kan det inte bortses ifrdn att dven
personliga preferenser paverkar valet av leverantor.

Uppsatsens syfte var att identifiera och diskutera vilka faktorer som styr ICA-butikens
leverantorsval. Det gjordes genom att intervjua fem ICA-butiker 1 Uppsala for att fa en
uppfattning om hur de resonerar kring sina leverantoérsval. Genom att analysera och
diskutera empirin och utifran det dra slutsatser har de olika faktorerna identifierats.
Diarmed kan uppsatsens syfte sdgas vara uppfyllt.

6.2 Fortsatt forskning

Det finns ménga omraden som har ber6rts i den hér studien som skulle kunna utvecklas
nidrmare. Bland annat vore det intressant att undersdka hur butiker som har andra
forutséttningar arbetar med fragor kring leverantdrsval. Butiker i anslutning till landets
storre stdder kanske resonerar annorlunda dn de som innefattas 1 den héir studien. Att
ocksa undersoka hur andra butikskedjor arbetar med och hanterar &mnet vore intressant.
ICA-butikerna &r véldigt bundna till sin huvudgrossist. Hittills verkar de vara ndjda med
det och det har inte framkommit nigra betydande negativa dsikter angdende den tdta
relationen. Att ta reda pa hur sarbart detta forhallande &r kan ge ett annat perspektiv pa
hur mycket en aktor i flodeskedjan bor involvera sig i de andra parternas arbete.
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http://www.ica-handlarna.se/
http://www.ica-handlarna.se/ICA-iden/
http://www.ica-handlarna.se/Om-oss/
http://www.svenskalivsmedel.se/
http://www.svenskalivsmedel.se/Artiklar/Artiklar/tabid/1244/ctl/Details/mid/2895/ItemId/485/Default.aspx
http://www.svenskalivsmedel.se/Artiklar/Artiklar/tabid/1244/ctl/Details/mid/2895/ItemId/485/Default.aspx

Bilaga 1 Frageguide vid intervju

1.

10.

11.

12.

13.

Var kommer alla varor ifran?

Hur stor andel av varorna kops in fran ICA centralt respektive fran egna
leverantorer?

Hur stora andelar inom olika kategorier (mejeri, brod, chark etc.) kommer fran ICA
centalt respektive egna leverantorer?

Inom vilken kategori har ni storst andel egna leverantorer, varfor?

Vad avg0r nédr ni tar in en egen leverantor? Tar ni in leverantdrer fran hela landet?
Hur gar det till nér ni far tag 1 en leverantor?

I hur stor utstrackning efterfrdgas lokala leverantorer?

Fér ni ta in en leverantér som inte star pa ICA:s egen leverantorslista?

Finns det begridnsningar for hur manga leverantdrer ni fir plocka in sjdlva frén ICA:s
hall?

Finns det direktiv om att ni maste sélja en viss andel EMV? Hur stor andel EMV har
ni 1 butiken?

Profilerar ni butiken pa nagot speciellt sitt?
Vilka ér era typiska kunder?

Styr kundefterfragan era inkop?
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