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ABSTRACT

Private labels have been increasing a lot during the last 30 years. The reason is great margins and it
also works as an aid to build a store’s brand. The problem is that private labels take market shares
from national brands. Retailers need to have a good mix between these products and adopting
category management without being influenced by opportunism, which can lower the profitability of a
category. The purpose of this study is to examine and describe how private labels are prioritized in
the category edible fat. We also tend to examine what happens if you act opportunistic and increase
shelf space for private labels. The study was carried out by visiting 34 ICA-stores and also by doing
an experiment where we increased the facings of ICA’s private labels. The results show that private
labels have too many facings in the shelf compared to their sales. By increasing the shelf space of
private labels we saw a decrease in profitability for both private labels and the whole category. We
also saw an increase in sales of national brands. Our recommendations for retailers are to think
twice before giving more facings to private labels since this might decrease the profitability. The
manufacturers of national brands can make profit by working with price reductions or adding value
to their brands.
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1.0 Inledning

1.1 Bakgrund

Redan under antiken existerade varumaérken, frimst i form av leverantdrsvarumérken (LV).
Tanken med LV var redan pa den tiden att skapa kéinnedom och verka som en kvalitetsstimpel
for att konsumenterna skulle kunna sérskilja leverantorers produkter fran varandra. Parallellt med
LV forekom det att kopmén gick i god for sina egna produkter genom att ge dem ett eget
varumérke och pa sa vis skapades egna mérkesvaror (EMV). Exempelvis var det vanligt
forekommande att 10sviktsprodukter kom fran varierande producenter vars namn ingen
konsument kénde till. Istédllet bar pasarna handlarens namn och verkade som en
igenkdnningsfaktor och visade att handlaren stod for dessa produkter. EMV infordes i Sverige
redan pa 1910-talet av stora livsmedelskedjor som ICA och COOP. Syftet var att bygga upp den
egna butikens varuméirke och skapa béttre marginaler genom att undvika onddiga mellanled
(Handelns Historia). Utvecklingen gick dock 1dngsamt och EMVs andel forblev relativt liten. I
borjan av 1980-talet tog utvecklingen fart d& COOP introducerade sitt EMV-koncept Blavitt och

under 1990-talet f6ljde en méngd andra aktorer efter i samma spar.

Leverantorer kan erbjuda stora och efterfragade varumirken, men dessa ger samtidigt ldgre
marginaler for handlaren. EMV kan ge upp till mellan 20-30 % béttre marginaler enligt Hoch
(1996). Mellan 2005 och 2009 6kade andelen EMV i svensk handeln med i snitt 20 % per ar
(Malm 2009). I dagsldget har EMV 18-19% av forséljningen pa den svenska
dagligvarumarknaden. Stora detaljhandelskedjor som Axfood och ICA har som mal att EMV ska
svara for 25% av forsiljningen. Axfood har uttalat att mélet ska uppnés under 2012 medan ICA
har en mer obestdmd tidshorisont (RedEye). Dessa andelar kan tyckas hdga, men i
sammanhanget bor ndmnas att EMV, i lander som Tyskland, Frankrike och Storbritannien redan
under 2008 stod for mer &n 35% av forsédljningen (LivsmedelsSverige). EMV ansags forst vara
billiga och ldgkvalitativa kopior av LV. EMV har dock pa senare tid kommit att anses jimforbara
med LV (DelVecchio 2001; Laaksonen & Reynolds 1994). Precis som i Storbritannien har nu
Sveriges EMV kommit till generationen “me-too” vilket karakteriseras just av att EMV allt mer

likstélls med LV.
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For att gynna varje enskild kategori maste ett samspel ske mellan LV och EMV. Ett allt mer
forekommande sitt for att 6ka och ha kontroll pé l16nsamheten &r att anvénda sig av
kategoristyrning. Kategoristyrning kommer fran USA, (Kippenberger 1997) och handlar om att
se till hela kategorins 16nsamhet snarare én till de enskilda produkterna. Det kan ses som ett
resultat av den hardare konkurrensen inom detaljhandeln och ar ett sétt att 6ka lonsamheten och
minska konkurrensen for bade leverantdr och detaljist (Valkenburgh 2000; Varley 2001). For att
gora kategoristyrningen effektiv i respektive kategori utses ofta en kategorikapten, vilket
vanligtvis dr en ansvarig fran den marknadsledande leverantoren. Detta gors pa grund av att
leverantorerna oftast kan den egna kategorin béttre &n detaljisten som redan har en miangd
kategorier att hélla reda pa. Leverantorer hanterar ofta en eller ett fatal kategorier vilket ger dem
bittre mojlighet att pd ett mer djupgéende plan analysera vad som &r bist for just den specifika

kategorin.

1.2 Problemomrade
Enligt Gruen & Shah (2000) pdverkas en kategoris framgéng vid kategoristyrning av

kategoriplanens objektivitet och kategoriplanens implementering. For att skapa en objektiv
kategoriplan krévs att kategorikaptenen undviker att handla opportunistiskt, det vill sdga att den
inte sdtter sina egna intressen framfor kategorins. Detta kan bland annat ske genom att
leverantoren gor dess eget LV mer dominerande for att pa sa vis driva forsdljning till det egna
varumirket. Opportunistiskt beteende &r sdledes ndgot som bor undvikas. Kategorin bor ses som
en objektiv helhet for att maximera dess framgang. Tidigare forskning utgar framforallt frin ett
forhallande dér leverantoren stér for produkterna och detaljisten formedlar dem mot konsument.
Hur det ser ut ndr detaljisten agerar likt dessa leverantorer och hanterar EMV opportunistiskt
finns det inte lika mycket forskat kring. Da kategorin paverkas negativt av att kategorikaptenen
handlar opportunistiskt, borde effekten vara densamma om detaljisten gor det. D4 handlaren har
goda marginaler pA EMV finns risk att dessa behandlas opportunistiskt. Detta kan ses som
logiskt och vinnande for handlaren, men frdgan &r hur vinnande det &r sett ur ett

kategoriperspektiv.

Nogales & Suarez (2005) menar att EMV far mer utrymme dn vad de fortjanar utifrén sin
marknadsandel. Problemet de funnit dr att ménga butiker har 6verexponerat sina EMV vilket d&

har satt negativa spar i lonsamheten sett utifrdn dess marknadsandel. For att inte tappa
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forsiljning ytterligare har de dragit tillbaka exponeringen pé dessa produkter. Samtidigt hdvdar
Kotzan & Evanson (1969) att ju fler ansikten en produkt har, desto mer séljs av denna produkt.
Vid ett opportunistiskt beteende kring EMV vore det darfor logiskt att en 6kning av antalet
produktansikten gor att de okar i forsdljningsvolym, vilket genom deras hoga marginaler skulle
inbringa fler marginalkronor. Vi som forfattare av denna uppsats har vid ett tidigare experiment

sett att forséljningen snarare gétt ner vid en 6kad exponeringsyta for EMV.

Som det gar att utldsa dr teorin spretig och kanske en aning motségelsefull utan att sitta EMV 1
forhallande till just hela kategorins forsdljning och lénsamhet. Vér tanke dr att det finns ett
problem i att handlarna inte vet hur de pé bésta sétt hanterar sina EMV. De vet dock om det
faktum att EMV ger hogre marginal, varpa de sannolikt forsoker sélja dem sa mycket som

mojligt.

1.3 Uppsatsens syfte

I inledningen och problemomridet kunde vi se att det finns bade mojligheter och problem med
kategoristyrning. Uppsatsens syfte &r att beskriva hur kategorins och EMVs prestation paverkas
av den yta som handlaren véljer att tilldela sina EMV. Detta genom att bade se till reella tal, om
det dr sé att dessa produkter behandlas opportunistiskt och hur det paverkar kategorin som
helhet, men dven att genom ett experiment i naturlig miljo se hur kategorins och EMVs
forsiljning paverkas av en 6kad exponeringsyta. Genom att anvinda dimensionen EMV inom
kategorin dr forhoppningen att kunna ge ytterligare en pusselbit kring forstielsen av
kategoristyrning. Detta da forskning kring EMVs pdverkan pa kategorins prestation &r bristfallig.
Uppsatsen kommer ha betydelse bade for detaljister och leverantorer. For detaljister kan det
anvindas som en végvisare for hur EMV ska hanteras utan att missgynna kategorin och for

leverantorer kan det verka som ett utmarkt séljstod om det gar att pavisa vilka effekter som ges

av en 0kad andel EMV.

1.4 Fragestillning

For att kunna uppna syftet med uppsatsen tillsammans med bakgrund och problemomradet i

atanke blir fragestillningen:

Hur hanteras EMV i dagligvaruhandeln och hur paverkar det en kategoris prestation?
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1.5 Definition och avgrinsning
Prestation: 1 fragestillning anvénds dven ordet prestation. Med detta menar vi prestation i form

av de ekonomiska matten forsiljning och bruttovinst.
Hanteras: Med hanteras menar vi vilken yta och hyllplacering som tillignas produkterna.

Leverantérsvarumdrken (LV): LV ér produkter som finns representerade i detaljhandelskedjor

men som dgs av en utomstaende aktor.

Egna Mdrkesvaror (EMV): EMV ir produkter som detaljisten sjdlv séljer i sina kontrollerade
butiker under ett eget varumirke. Dock ér det mycket vanligt att dessa EMV tillverkas av

leverantdrer, alltsd inte detaljisten sjilv.

Ansikten: Med detta menar vi antalet produkter som stir pé hyllans yttersta rad och som

konsumenterna ser.

Space-to-Movement: Med Space-to-Movement menas att produktens andel ansikten &r likstéllt

med dess forsédljningsandel.

Tahdjd: Tahdjd ér strax under 6gonhdjd, vilket brukar innebéra 130-135 centimeter upp fran

golvet for mén och tolv centimeter ldgre for kvinnor (McGoldrick 2002).

Dedikerad yta: Med dedikerad yta menas den yta som tilldelats produkterna och som de
potentiellt skulle kunna fylla.

Frontat: Med frontat menas antalet produktansikten pa hyllans frimsta rad. Ar det fullt frontat

tacker ansiktena hela den dedikerade ytan.
Kausalitet: Om kausalitet rdder mellan tva fenomen kallas den ena orsak och den andra verkan.

Planogram: Ett schema 0ver produkternas placering i hyllan for att optimera forséljningen per

kvadratmeter.

Utrymmeselasticitet: Fordndringen 1 yta for en produkt i forhallande stillt mot den
forsiljningsforandring som detta ger. Om en produkt ges en dkad yta med 50% och detta ger en

forsiljningsokning pa 10% &r utrymmeselasticiteten 0,2 genom att 0,1/0,5 = 0,2.
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Arbetet avgrinsas till att enbart berora kategorin matfett och underkategorierna byttor, flytande
och folieférpackat smor/margarin da det framkommit att LV inom kategorin paverkas negativt av
en 6kande EMV-konkurrens. Jimforelse kommer att ske pa leverantdrsniva, snarare én pa
varumirkesniva. De olika varumérkena hos respektive leverantdr blir sdledes hopslagna 1
respektive leverantors resultat. Dock kommer ICAs EMV fortfarande att bendmnas EMV och
alltsa inte med leverantdren ICA som avséndare. Detta da vi vill att fokuseringen kring just EMV
skall kunna bli generaliserbar 4ven om det kan bli svart da endast ICA berors. En annan
avgransning dr att alla studerade butiker ligger i Stockholmsomrédet. Det finns dock grundade

beldgg som forklarar varfor uppsatsen kan anses som representativ under metodavsnittet.

1.6 Perspektiv och undersokning
Med denna uppsats dr syftet inte att 16sa frdgestillningen, utan snarare att analysera, tolka och

diskutera for att forsoka beskriva olika aspekter pa problemet. Uppsatsen ska dven skapa mer
forstaelse for branschen generellt. Vi har observerat planogram och forsiljningsdata frén borjan
av vecka 1 1 januari till slutet av vecka 9 i februari ar 2012 for 34 ICA-butiker. ICA har fyra
olika format av livsmedelsbutiker vilka alla har studerats. De 34 undersokta butikerna bestir av
10 Néra, 10 Supermarket, 10 Kvantum och 4 Maxi placerade i Storstockholm. For att fa fram
ytterligare data har det tagits hjdlp av en ICA Kvantum och en ICA Maxi, dir experiment om tva
veckor per butik har utforts. Storleken pa dessa butiker 4r 5300 m” siljyta for ICA Kvantum och
6000 m” siljyta for ICA Maxi. Experimentet genomfordes pa matfettskategorin dir EMVs
ansikten okade. For att i ytterligare djup i studien genomfordes en enkédtundersokning vid
experimentbutikerna dér totalt 120 respondenter deltog. Perioden for experimentet stracker sig

mellan 27 februari och 25 mars.

1.7 Forvantat kunskapsbidrag

Det kunskapsbidrag som vi véntar oss att uppsatsen ska ge ér tvadelat. Dels vill vi visa pd hirda
fakta om hur handlare hanterar och lyfter fram EMV 1 dagslidget. Dérefter ska vi, genom ett
experiment, visa hur detta paverkar savél produkternas som kategorins forsiljning och genom en

enkédtundersokning forsoka reda ut varfor denna fordndring sker.

Det finns studier gjorda kring hur produkters forséljning paverkas av hyllplacering och antal
ansikten men farre dir EMV siitts i fokus. Vad géller studier av EMV stillt mot kategoristyrning

finns inga publicerade studier for den svenska marknaden dir reella kvantitativa data har
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studerats. De studier som dr gjorda har en mer kvalitativ ansats. Barnekow et al. (2006) har i en
kvalitativ studie studerat hur EMV paverkar kategoristyrning. De kom fram till en viktig aspekt,
nédmligen att vikten av kategoristyrning okar for leverantoren vid inférandet av EMV. Detta,

menar de, ir en naturlig atgird for att forsvara marknadspositionen. Vért bidrag kommer genom

den kvantitativa ansatsen att tillfora ett nytt perspektiv till dagens skrivna litteratur.

1.8 Uppsatsens disposition

Uppsatsens disposition bestar av de atta delarna; Inledning, Teori, Metod, Resultat och analys,
Slutsats och diskussion, Implikationer, Begrdnsningar samt Framtida forskning. Nedan kommer
varje del fa en snabb 6verblick vilket léttare ska ge klarhet for ldsaren vad varje avsnitt handlar

om.

Inledningsvis beskrivs fenomenet och bakgrunden for att fa en inblick i vad det 4r som ligger till
grund for uppsatsen. Lésaren ska kunna vila pa denna del och ha den i bakhuvudet infor fortsatt

lasning.

Med teoridelen vill vi sedan introducera ldsaren for vad det tidigare finns forskat om kring
dmnet. Detta for att kunna koppla samman tidigare teori och luta vara antaganden i akademisk
empiri. Det kommer att presenteras tre omrdden dér teoriavsnittet avslutas med att det med

avseende pa tidigare forskning mélas upp hypoteser kring vad uppsatsens utfall kan komma att
bli.

I metoddelen kommer tillvigagéngsséttet att presenteras for insamlingen av data och vilka
variabler som anvints. Aven val av mne kommer berdras tillsammans med hur forarbete och
enkétens utformning sett ut. Det ges dven en aspekt pd hur metoden forhaller sig till uppsatsens

reliabilitet och validitet.

Harndst kommer resultat- och analysdelen dér vi presenterar vad for resultat vi har fatt genom
observationer och experiment. Givet vara svar kommer tidigare hypoteser bekriftas eller

forkastas.

Sedan kommer slutsatsen behandlas dir vi besvarar fragestillningen och beskriver vad vi har

kommit fram till. Diskussionen foljer senare dér vi belyser hur studien kan komma att tolkas.

10
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Implikationer ligger till grund for att vidare kunna formedla ut resultaten och diskussionen till

branschen. Hiar kommer vi beskriva implikationerna gentemot detaljister och leverantorer.

Begransningar kommer ga igenom de delar av uppsatsen som har péverkat arbetet. Med
avseende pa detta har alltsé vissa tillvigagidngssitt hanterats och vi vill belysa att vi kunde ha

gjort saker pd andra sétt.

Uppsatsens avslutande del handlar om framtida forskning som vi mérkt att vi gérna hade studerat
mer kring. Det presenteras hur vér uppsats kan komma att ligga till grund for fortsatt forskning

kring omradet.

2.0 Teori

Niér det nu har presenterats for ldsaren hur bakgrunden och problemformuleringen ser ut

tillsammans med uppsatsens disposition dr det dags att presentera de teorier vi har utgatt ifran.

2.1 Yta och exponering
Kotzan & Evanson (1969) sdger att ju fler ansikten produkterna har i hyllan, desto mer séljer de.

Detta giller dock inte alla produkter. I deras fall géllde det for tre av fyra undersokta produkter.
Hemorrojdkram foljde inte samma tydliga monster som de andra studerade produkterna.
Hemorrojdkram dr av forekommen orsak inte sérskilt impulskénslig och kan darfor
karakteriseras mer som en stapelvara. En stapelvara &r enligt Cox (1964) en produkt som &r
okénslig och relativt oelastisk for savél hyllutrymme som for pris. Cox kom éven fram till en
slutsats att vissa produkter ar mer eller mindre utrymmeskénsliga. Detta gar att koppla samman
med Areni et al. (1999) som utforde specialexponering av vin och till skillnad mot Kotzan &
Evanson (1969) mirkte de att vinet faktiskt salde mindre. Grundregeln ar att detaljisten ska
forsoka sélja mer av det som redan siljer snarare @n att forsoka dndra pa kunderna havdar Frank

& Massy (1970).

EMV och impulsvaror dr mer utrymmeskansliga enligt Curhan (1972). Méanga forskare har
kommit dverens om att den generella utrymmeselasticiteten ligger pa omkring 20% (Nordfalt
2007). Dreze et al. (1994) héller med, men menar dock att utrymmeselasticiteten planar ut om
hyllans utrymme for givna produkter dr stérre d&n 20x30 cm. For produkter inom mejeri stimmer

det att de har en utrymmeselasticitet pa drygt 20% enligt Desmet & Renaudin (1998). Detta

11
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giller for stora och medelstora butiker, men dr aningen lagre for sma butiker. Nogales & Suarez
(2005) hédvdar att EMV féar mer utrymme &n vad de fortjdnar utifran sin marknadsandel. Manga
butiker som har dverexponerat sina EMV har mirkt att detta har satt negativa spar i lonsamheten
sett utifrdn dess marknadsandel. For att inte tappa forséljning ytterligare har man alltsé dragit
tillbaka exponeringen pa dessa produkter. Det kan alltsa finnas risker med att agera

opportunistiskt i sin egen hylla som detaljist.

Suarez (2005) sdger att detaljister medvetet sitter sina EMV pa mer fordelaktiga platser i hyllan.
Hwang et al. (2004) hdvdar att hyllnivan en produkt ar placerad pa har signifikanta resultat pa
forsdljningen. Med dessa anledningar menar De Wulf et al. (2005) att hyllpositionen av EMV
korrelerar med forsédljningen. Dreze et al. (1994) testade vilken placering som dr viktigast genom
att undersoka sju kategorier. De kom fram till att placering i hojdled ar viktigast och att tahojd ar
den bista placeringen. Dock fanns det ett undantag - kylda juicer, vilket var den enda kylda
produkten i studien. Dir visade det sig att bésta placeringen var vid golvbrunnen, det vill sdga
hylla 1. Vid deras studie fann de att planogram enligt Space-to-Movement ger bista

forsdljningen for kategorin som helhet.

Forutom rena forsiljningsforandringar finns det teorier kring andra, indirekta, effekter av
exponering. Simonson & Tversky (1992) visade att konsumenten, givet att det finns fler dn tva
alternativ i hyllan, tenderar att vilja bort det som antas ha lagst kvalitet. Detta beror pa vad man
inom denna forskning brukar kalla loss aversion vilket innebér att en forlust viger tyngre én en
lika stor vinst. Oversatt till butikssprak betyder detta att kunden inte vagar ta de risker som det

billigaste alternativet medfor, utan istéllet betalar nagra kronor extra for en dyrare produkt.

2.2 Kategoristyrning
En kategori kan enligt Apéria (2001: 301) karakteriseras som:

En distinkt, mdtbar och hanterbar grupp av produkter/tjiinster som ersdtter och/eller

kompletterar varandra i tillfredstdllandet av konsumenters behov.

Gooner et al. (2011) hdvdar att arbetet med kategoristyrning &r fordelaktigt for bade detaljist och
kategorikapten nér kategorikaptenen har stor paverkan pé kategorin. De menar att rddslan for

opportunism dr overdriven och att det finns manga fler positiva effekter dn negativa med att
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arbeta med kategoristyrning. De finner dven att ménga detaljister besitter resurser for att bedriva

kategoristyrning men inte gor det och suboptimerar dirfor sin prestation.

Basuroy et al. (2001) ser till kategoristyrning ur detaljistens synvinkel och hur det paverkar
resultatet om det infors. Om en butik anvénder sig av kategoristyrning ger det 1) 6kade priser, 2)
okade prisskillnader gentemot konkurrenter, 3) minskad forséljning och 4) 6kade vinster. Gruen
& Shah (2000) undersokte vilka faktorer som var viktigast att trycka pa med utgangspunkten att
varumirkesdgaren hade bestdmt att dverga till kategoristyrning. De kom fram till att ett
opportunistiskt agerande skall undvikas for att kategorin ska bli s& hogpresterande som mgjligt.
De menar att det opportunistiska beteendet paverkas av hur tydliga avtalen dr mellan leverantor
och detaljist och dven av huruvida det finns motstridiga mél hos leverantoren. En sadan
motstridighet kan vara att den ansvarige for forsdljning insisterar pé att kortsiktigt 6ka
forsdljningen for de egna produkterna medan den ansvarige for kategoristyrningen efterstravar
att se pa kategorin som en objektiv helhet. De tar dock aldrig hdnsyn till att &ven detaljisten kan

tillhandahalla egna produkter i form av EMV.

2.3 EMYV och kategoristyrning

Sethuraman & Dhar (1995) sdger att butikens vinster 6kar om man har EMV. Euromonitor
(1996) siger att EMV ibland har for liten plats och ibland for stor plats i hyllan i forhéllande till
dess marknadsdel. Richardsson (1994) menar att erfarenhet kring EMV ér viktigt. Har
konsumenten ingen erfarenhet av EMV uppfattas det som mer negativt &n om de har erfarenhet.
Han sédger dven, precis som Guerrero (2000), att man upplever EMV som mer prisvérda och att

kunderna dérfor vill kopa dem om man har erfarenhet.

Yang & Chen (1999) séger att det i detaljhandelskedjor finns 6nskemal hogre uppifran om att
prioritera EMV. Anselmsson & Johansson (2005) konstaterar att ICAs EMV har omkring 28%
av hyllarean i tre undersokta kategorier: ris, ketchup och flingor. De fann inga verkliga beldgg
till varfor opportunism frdn handlare existerar. De intervjuade handlarna fran deras studie
hévdade bland annat att “det dr snyggt med EMV”. Det gar sdledes emot idén om att EMV far
bra synlighet i hyllan pa grund av bra marginaler. Vidare har de, genom intervjuer med handlare
konstaterat att EMV ofta anvénds for att konkurrera ut tredje, fjdrde och femte varuméirket, det

vill séga alla utom marknadsledaren.
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Mills (1995) havdar att butikskedjor via EMV minskar den marginal som leverantorer lagger pd
sina produkter. EMV har dven enklare att komma in i hyllan da de tillhor ”butiksfamiljen”
(Parker & Kim 1997). Men dven om EMV ger béttre marginaler dr det svart att ge mer plats it
EMV dé& kunder vill ha olika produkter. Detaljister méste ha bra mix mellan varorna for att ge
okad 16nsamhet (Dreze et al. 1994). Fader & Lodish (1990) séger att smorkategorin kops mer da
de dr pd annons dn vad de gor vid en 6kad exponering. Detta kan ses som en indikation pa att

kategorin dr rutinbaserad och att beslutet ofta tas innan konsumenten kommer till butiken.

2.4 Hypoteser

Med bakgrund av tidigare teorier och problemomréde har sju hypoteser utformats:

HI: EMV har storre hyllutrymme dn vad de fortjdinar

H?2: Olika placeringar dr mer eller mindre gynnsamma for produkternas forsdljning
H3: Bdsta hyllplaceringen for matfettskategorin dr pa hylla 1

H4: EMV tenderar att fd relativt bdttre hyllplatser

H5: Ett for stort utrymme for EMV pdverkar kategoriforsdljningen negativt

H6: Utrymmeselasticiteten for EMV i matfettskategorin dr 0,2

H7: Ett opportunistiskt hanterande av EMV pdverkar kategorins bruttovinst negativt

3.0 Metod

Denna del av uppsatsen kommer behandla hur vi gick tillvdga for att hitta information vid vald

experimentdesign och valt undersokningsomrade.

3.1 Amnesomride
I kurserna Brand and Category Management och Marknadsforing i butik har &mnet ansetts

intressant da det har studerats att det gar att paverka ménniskor och att detta i sin tur paverkar
kategoristyrning. Att ett opportunistiskt beteende hos leverantéren paverkar kategorin negativt
framkom inom kursen Brand and Category Management. Dock uteldmnades EMV som

paverkansfaktor i de modeller som presenterades, vilket vi fastnade for.

Forfattarna till denna uppsats har tidigare genomfort experiment ddr COOPs EMV-ansikten for
produkten Branflakes 6kade med 100%. De fick dven en béttre hyllplacering, da de flyttades fran
hylla 1 till en placering i tah6jd p& den mittersta sektionen i gangen. Effekten blev att

14



ATT SMORA FOR EMV KAN SMALTA KATEGORIN GIRELL & OHLSSON 2012

forsdljningen trots detta inte forbéttrades, utan snarare forsdmrades. Det géllde bdde for COOPs
Branflakes men gjorde @ven sa att kategorins forsdljning minskade. Experimentet utférdes inom
ramen for en kurs dér bade resurser och tidsitgang var mycket begriansade. Vi ville darfor testa
ett liknande experiment i storre skala. Det blev dven ett intressant omrdde da Curhan (1972)
hévdar att EMV dr mycket utrymmeselastiska. Detta hade vi alltsa i var egen studie kring
COOPs Branflakes inte mérkt. Varuomradet mejeri karakteriseras enligt Desmet & Renaudin

(1998) i stora matbutiker ha en néstan exakt utrymmeselasticitet pd 20%.

Summan av detta, att det finns teorier som pekar pa att ett opportunistiskt beteende paverkar
kategorin negativt och da vi tidigare sett att en 6kning av EMV bland stapelvaror kan leda till en
negativ forsiljningsforandring, har motiverat oss utfora denna studie inom matfettskategorin.
Kategorin har en hogre kopfrekvens én flingor, varpa vi antog att vi skulle fa léttare att finna

signifikanta resultat.

3.2 Val av ansats
Vi anvinder oss av en deduktiv ansats da vi genom att applicera tidigare teorier har forsokt hitta

empiri frén var unders6kning. Vi har dven gjort en individualistisk undersokning med stora
stickprov enligt Jacobsen (2002) kombinerat med kvantitativ forsdljningsdata. Dock gar det att
hévda att vi genom den andra delen i undersdkningen, da vi utfoér experimentet pa tva ICA-
butiker, mer tenderar att rora oss ifran en deduktiv och individualistiskt mot en induktiv och
holistiskt ansats. Detta da vi genom empirin far fram och forsoker skapa padbyggnadsteorier och
dven da vi genomfOr observationer, enkéter och experimentet i en naturlig miljo. Darmed skapas
en sa kallad abduktiv ansats da vi har en blandning av bade deduktiv och induktiv. Sett till
helheten har vi dock en mer deduktiv ansats da tyngdpunkten ligger kring de 34 studerade
butikerna tillsammans med véra hypoteser. Det ger dven en klar problemstéllning med ett

extensivt uppldgg da vi intervjuar manga ménniskor men med ett fital fragor.

3.3 Studieobjekt

3.3.1 Kategorin Matfett
Kategorin uppsatsen har som studieobjekt dr matfett vilken bestar av underkategorierna byttor,

flytande och folieforpackat matfett. Kategorin har valts med anledning av att det &r en kategori i

fordndring med méanga varumirken ddr EMV relativt nyligen har lanserats. Dels 6kar andelen
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EMYV inom matfettskategorin vilket tar marknadsandelar frdn LV och dels pagar en hilsotrend
dér animaliska fetter ses som det mest hdlsosamma alternativet. Detta gér marknaden turbulent
for sdvil leverantdrer som detaljister. For leverantorens del giller det att forsvara sig och folja
trender pa marknaden och for handelns del géller att tillhandahalla ett sortiment som matchar
konsumentens dnskemaél. Planogrammen skiljer sig véldigt mycket fran handlare till handlare
samtidigt som det dr den tredje storsta kategorin, virdemassigt, inom dagligvaruhandeln

(Statistik fran Unilever).

Kategorin bestar av en mingd olika varumérken. Arla dr marknadsledande aktor, framforallt
genom varumérkena Bregott och Svenskt smdr. Férutom ICAs EMV har vi valt att studera en rad
andra varuméirken for att skapa jaimforelse. For att konkretisera och avgrinsa uppsatsen dr det

leverantorerna, underbyggda av dess varumérken, som har studerats.

Ett problem vid val av studieobjekt kan vara att andelen oplanerade kdp varierar mellan olika
kategorier och ddrigenom dven effekten av en exponeringsdkning. Kollat & Willet (1967, 1969)
visar att impulsbendgenheten dr hogre bland icke stapelvaror dn bland stapelvaror. D4 matfett bor
ses som en stapelvara kan detta forsvéra att se resultat i experimentet da konsumenten riskerar att
vélja efter vana snarare @n impuls. Det finns dven en studie fran Progressive Grocer (1968) som
visar att nya produkter dr mer impulskénsliga. Detta kan vara ett tecken pa att den 6kande EMV-
andelen inom framfGrallt folieforpackat smor endast dr en tillfallig respons av nyhetens behag da

folieforpackat smor i ICAs egen regi introducerades sa sent som hosten 2010 (ICA Kundtjdnst).

3.3.1.1 Byttor
Bordsbyttor dr den storsta underkategorin sett till antalet varumarken. For att skapa en sa

heltidckande bild som mojligt 4r det dven inom denna kategori som flest varumaérken deltagit i
studien. EMV har ICA som dgare och avsdndare. I Unilevers varumirkesportfolj ingér Flora,
Latta, Milda och Becel. Arla har varuméarkena Létt & Lagom och Bregott. Det finns dven ovriga
varumirken som har tagits med men dé dessa ofta har nagon enstaka produkt och motsvarar en
liten kategoriandel hamnar de under den gemensamma gruppen Ovrigt. Denna innefattar

varumérkena Carlshamn, Valio, Alpro och La Motte.

3.3.1.2 Flytande
Bland flytande matfett har férutom EMV dven Becel och Milda (Unilever) samt Arlas produkter

studerats. Dessa fyra representerar i stort sett hela underkategorin och dr vél representerade i
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samtliga ICAs butiksformat. Det varumirke som 4ven hir ligger under gruppen Ovrigt ér

Carlshamn.

3.3.1.3 Folie
Inom underkategorin folieférpackat matfett har valts att, forutom EMV, studera Milda (Unilever)

och Svenskt smor (Arla) vilka senare kommer att betecknas med leverantorernas namn. De tre
varumirkenas dominans inom underkategorin ar stor. De finns alla representerade 1 samtliga
studerade butiker och ger en representativ bild av hela kategorin. Aven i denna underkategori
finns nagra ovriga varumirken som dven hér star for en lite kategoriandel och klumpas ihop i

gruppen Ovrigt. Hir terfinns varumérkena Valio, Carlshamn och Skinemejerier.

3.4 Experimentdesign
Uppsatsens experimentdesign dr upplagd genom att forst se till den naturliga variationen for att

forsoka beskriva hur forsédljningsdata hanger ithop med hur stor andel EMV och LV det finns i
kategorin matfett i 34 ICA-butiker. Detta fOr att se om en Gverrepresentation av EMV foreligger
och hur detta paverkar kategorin. For att styrka detta har vi 4ven gjort ett experiment. Tva ICA-
butiker har anvénts, ICA Kvantum Flygfyren och ICA Maxi Lindhagen, dér EM Vs yta i
kategorin har manipulerats genom en 6kning. Vid studien av hur det ser ut i butikshyllorna idag
har vi utgatt fran Frank & Massy (1970). Genom att titta p4 den verkliga situationen i butik har
vi, likt dem, sokt att utnyttja den naturliga variationen. De gjorde dock inget tilldggande
laboratorieexperiment. Vi har dérfor dven tittat pa Areni et al. (1999). P4 motsvarande sitt som
vi arbetat utforde de en faltundersdkning under tolv veckor och lade till ett laboratorieexperiment
for att forsta ytterligare detaljer. Vart experiment har dock utforts i naturlig miljo och for att fa

fram sd uttdmmande data som mdjligt har vi till hjélp anvént oss av triangulering.

Experimentet utfordes under tva veckor per butik, det vill sdga fyra veckor totalt. Nér den ena
butiken hade ombyggnation fungerade den andra som kontrollbutik och sedan vice versa, for att
skapa en sé kallad Latin Square. Detta anvinds for att se till att orsak-verkan, kausalitet,
paverkas av sa lite om mdjligt. Sddana faktorer kan vara 16neperioder, helger, lov, sdsonger med
mera. Upplidgget blir séledes en 2 (ICA Kvantum och ICA Maxi) X 2 (tvd veckor per butik)

design.
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3.4.1 De 34 butikerna

Data har samlats in fran 34 butiker som valts med avseendet att fanga in s manga storlekar pa
butiker som mgjligt. Som tidigare ndmnt bestod urvalet av 10 Néra, 10 Supermarket, 10
Kvantum och 4 Maxi. Butikerna &r alla lokaliserade i Stockholmsomrédet och besoktes mellan
15 februari och 25 februari. Det gar att ifragasétta varfor val av butiker endast utgjordes av ICA-
butiker och inte nagra andra detaljhandelskedjor som till exempel COOP eller Hemkdp. Detta
skulle formodligen kunna ge ett mer réttvisande resultat. Men pé grund av svarigheter géllande
sekretess och genom bra kontakter pa ICA valdes de som objekt. Tyvirr har det endast gétt att
genomfora undersdkningar i Stockholm da forfattarna &r bosatta dir och det bade hade kostat tid
och pengar att sprida undersokningen lédngre ut i landet. Genom det stora urval som de 34
butikerna utgor och ett experiment tror vi dock att det 4nda ger en bra Gverblick av hur den
svenska marknaden ser ut. Dock dr urvalen av butikerna utforda av forfattarna sjdlva med
avseende pa enkelheten att ta sig till dessa butiker vilket medfor att den slumpmassiga faktorn

kan ifragasittas.

Insamlandet av data skedde under fyra hela dagar dér vi forst fotade hyllan och planogrammen
med kamera i de 34 butikerna som senare har anvénts for att se hur ménga ansikten varje
varumairke har fatt allokerat och pé vilka hyllor de ar placerade. Antal ansikten har berdknats
manuellt och forts in i ett excel-dokument som sedan dverforts till analysprogrammet SPSS. Da
vi behovt data for sévil leverantor, ansikten, hyllplacering och produkttyp har produkt for

produkt rdknats och anpassats till den databas om drygt 4000 artiklar som vi fatt fran ICA.

Ett problem med en hdg variation géllande tidpunkt for butiksbesok ér att fyllnadsgraden har
varierat. Det har ibland varit fullt frontat i butikerna och ibland tomt. For att komma runt detta
problem har vi rdknat pa allokerad siljyta, det vill sdga s& ménga ansikten som det finns
dedikerat yta till. Pa detta sétt minskar felmarginalen och antal ansikten vid fotograferingen
spelar alltsa mindre roll. Sist har forséljningsdata anvénts fran var och en av de studerade
butikerna for att just sdtta andel ansikten och placering i férhallande till kategorin och se hur
detta skiljer sig &t mellan de olika butikerna och pé kategorins Ionsamhet. Forsdljningsdata ér
inhdmtad pd veckobasis mellan forsta veckan i januari till sista veckan i februari 2012,

sammanlagt nio veckor. Veckobasis har anvénts d& dagsforsiljning varit for svart att fa tag pa for
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sa pass manga butiker vilket skulle kunna ha gjort undersokningen mer pélitlig. De 34 butikerna

som undersokts gér att utldsa i bilaga 1.

Ansikten och forséljningsandelen har berdknats dir andelen ansikten bestar av varumaérkets totala
antal ansikten dividerat med kategorins totala antal ansikten. P4 motsvarande sitt utgdrs
forsiljningsandelen av varumirkets forsdljning dividerat med kategorins totala forsiljning.
Utifrén dessa tva métt har sedan jamforelsetalet dverrepresantion tagits fram. Detta matt tar
ursprung i teorin om att Space-to-Movement dr det ultimata. Ett métetal pa siffran ett &r med
andra ord det ultimata och om talet overstiger ett dr det en indikation pa att §verrepresentation

foreligger.

3.4.1.1 Modifiering av hylla

Hylla 5 Hylla 4
Hylla 4
Hylla 3
Hylla 3
Hylla 2
Hylla 2
Modell 1 — Modell A Modell 2 — Modell B

Da hyllplacering tidigare bevisats paverka forsdljningen (Dreze et al. 1994) kommer detta att tas
hénsyn till da resultatet for de 34 observationerna ldggs fram. For att kunna gora detta pa ett sé
rittvisande sitt som mojligt har de olika butikernas hyllor anpassats efter tva olika
standardmodeller. Detta da butikerna haft varierande hyllantal mellan fyra till sju hyllplan.
Modell A bestér av fem hyllplan inom vilka data f6r samtliga Néra, Kvantum och Supermarket
forutom Supermarket Globen och Kvantum Arninge placerats. I de fall hyllan bestatt av fler dn
fem plan har det manuellt korrigerats genom att titta pa de tagna bilderna. Om hyllan exempelvis
bestatt av sex hyllplan har hylla 1 och 2 vanligen slagits ihop till hylla 1. Hylla 3 har blivit till
hylla 2, hylla 4 till hylla 3 och s vidare. Modell B innefattar samtliga Maxi-butiker,

Supermarket Globen och Kvantum Arninge. Att dessa tvd butiker klumpats ihop med Maxi beror
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pa den enkla anledningen att de alla foljer samma monster, ndmligen att matfettskategorins

hyllor har fyra hyllplan, dir den nedersta hyllan tar upp ett betydligt storre utrymme &n dvriga.

En delforklaring till skillnader i1 forsdljning mellan olika hyllplan skulle kunna vara att de &r
olika hoga och ddrmed rymmer olika antal ansikten. For att komma runt denna aspekt har ett
univariate-test genomforts pa de bada modellerna. Testet gér andelen ansikten konstant och tar
ddrmed enbart hansyn till hylleffekten. I Modell A satte SPSS det konstanta antalet ansikten till
6,53 och i Modell B till 12,46. Utifran dessa fick vi fram en medelforséljning for de olika
hyllorna.

3.4.2 Experiment
Genom kontakt med handlarna pa de bada ICA-butikerna gavs tillatelse att genomfora

ombyggnationer samt att redovisa funna resultat. Vi blev sedan introducerade for
varuomradeschefen i respektive butik dér vi delvis blev tvungna att anpassa oss efter radande
planogram och foreskrifter. Vid ombyggnation av de tva ICA-butikerna var idén att endast
produkternas ansikten skulle 6ka. ICAs EMV-ansikten dkades, 1 den bésta mdjliga mén det gick,
pa befintlig plats. Detta har dock ofta varit svart att tillimpa pa grund av butikernas dnskemal
och kategorins begriansade yta. Darfor har ett alternativ inforts, dér vi dven agerat
opportunistiskt, genom att forsoka placera sa manga EMV-produkter intill varandra som mojligt.
Detta gors i ett forsok att gora experimentbutikerna mer lika varandra, &ven om den optimala
16sningen hade varit att 1ata planogrammen vara identiska. Dock har det efter handledning
ansetts fullt tillrackligt da det vi framfor allt testar dr en okad exponeringsyta. Tanken &r att
experimentet ska fungera som stdd till de 34 butikerna for att se vad som hinder om man agerar
opportunistiskt. Ombyggnationen gjordes sondag kvill i bada butikerna och var klart precis vid
stangning. Detta gjordes fOr att butikerna skulle vara ombyggda och fardiga infér médndagens

oppnande tillika experimentets borjan.

3.4.2.1 ICA Kvantum
For ICA Kvantum Flygfyren som var forst ut med experimentet blev 6kningen av EMV f6ljande:
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Antal ansikten | Byttor | Flytande | Folie

Ej Experiment 67 26 76
Experiment 118 40 92
Forandring 76,12% 53,85%| 21,05%

Tabell 1 — ICA Kvantum Ansikten

Byttorna dkade séledes med 76,12%, flytande med 53,85% och folie med 21,05%. Den totala
okningen for EMV i kategorin blev 47,93%.

3.4.2.2 ICA Maxi
For ICA Maxi Lindhagen, dir experiment utfordes tva veckor efter det att experimentet startades

pa ICA Kvantum, blev EMVs 6kning foljande:

Antal ansikten | Byttor | Flytande | Folie

Ej Experiment 57 14 40
Experiment 121 28 56
Forandring 112,28%| 100,00%| 40,00%

Tabell 2 — ICA Maxi Ansikten

Byttorna 6kade med 112,28%, flytande med 100% och folie med 40%. Den totala 6kningen for
EMV i kategorin blev 84,68%.

Den totala 6kningen for de bada butikerna tillsammans blev 92,74% for byttor, 70% for flytande,
27,59% for folie och totalt for EMV 1 hela kategorin blev 6kningen 62,50%. Det &r alltsa dessa
siffror som senare har anvints i resultatet for att rdkna pa hur kategorin har férdndrats. Alla
ombyggda hyllor gér att se i bilaga 2 och 3 for att i en bild av hur kunden upplever kategorin
nir de sttt framfor hyllan. Aven om ICA Maxis hela butiksséljyta dr 700 kvadratmeter storre gar
det fortfarande att motivera val av butiker for experimentet genom att ICA Maxis non-food
avdelning utgdr en stor del av butiken. Dock dr storleken pd matfettskategorin fortfarande storre

pa ICA Maxi vilket kan antas forsdmra experimentets passform.

3.4.3 Triangulering
Triangulering innebér att man samlar in data frén tre olika datakillor; forséljningsdata, intervjuer

och observationer. Genom detta vill man hitta ett hogre forklaringsvérde vilket gor att man
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enklare kan forsta varfor kunderna agerar pa ett visst sitt. Sdledes far man en mer réttvis bild av

kausaliteten vilket sedan verkar som stod till data fran de 34 butikerna.

3.4.3.1 Forsaljningsdata
Fran forsiljningsdata kommer det kunna utldsas om det har skett ndgra forsiljningsforandringar

pa grund av ombyggnationen som genomforts. I de tva experimentbutikerna lyckades
forsiljningsdata extraheras for dagsforséljning. Detta da de endast var tva till antalet vilket
minskar risken for osanna fluktuationer. En sddan fluktuation skulle kunna vara att all forséljning
under de tvd veckorna egentligen skedde under en dag d& en dagisfroken kom in och kdpte smor
for ett ar framdver. Att data over dagsforséljning kunnat tas fram hér men inte for de 34
butikerna beror pé att det kriver en tidskravande handpéldggning frén ICAs hall.

Datainsamlingen for experimentveckorna har samlats in mellan 27 februari och 25 mars.

3.4.3.2 Enkitundersokning
For att dven f4 med aspekten hur konsumenten upplever faktorer som kan ha paverkan vid kop

har enkéter anvénts. De skall understodja informationen frén forséljningsdata och skapa en
djupare forstéelse till varfor fordndringar sker. Enkétundersokningarna skedde vid alla tillfallen
mellan klockan 16 och 20. Fragorna var nio till antalet dir respondenterna kunde svara pa sju
fragor gillande vad de tyckte om kategorin. Fragor stdlldes om upplevd prisnivé, sortimentets
upplevda storlek, variationen med hinseende till antal varumérken, hur létt det var att se
varumirkenas uppdelning, vilket varumidrke som upplevs vara mest dominerande, om de bestdmt
sig innan och hur enkelt det var att hitta vad de sokte. En 1a innebar att nagot var “mycket
daligt” vilket dven karakteriserades av orden: “mycket déligt”, "mycket hogt”, "mycket svart”
och “mycket lagt”. En 7a indikerade att ndgot var “mycket bra” vilket dven karakteriserades av
orden: “mycket bra”, "mycket lag”, “mycket enkelt” och "mycket hogt”. Tva av de nio frdgorna
handlade enbart om ICAs produkter. Dessa berorde upplevd kvalitets- och prisniva. Enkéten

finns presenterad i sin helhet i1 bilaga 4.

120 enkidtundersokningar, med lika manga respondenter, genomfordes under fyra dagar. Vi
avsatte tva dagar per butik dér en av dessa dagar var under experiment- och en av dagarna under
kontrollveckor. Saledes samlades 30 enkéter in per dag under dessa fyra dagar. Enkétfrdgorna
stdllde vi direkt efter det att respondenten hade valt en produkt fran matfettskategorin. Det skulle

alltsa vara sékert att en person hade exponerats for kategorin innan de valt en produkt.
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Konsfordelningen under experimentveckorna i de bada butikerna var 40,4% mén och 59,6%
kvinnor. Har var medelalder 44,57 ar och svarsfrekvensen 100%. Under kontrollveckorna var
andelen méin som besvarade enkéten 52,7%, andelen kvinnor 47,3%. Medelaldern under

kontrollveckorna 14g pa 45,73 ar och hér var svarsfrekvensen ocksa 100%.

3.4.3.3 Observationer
Observationer anvénds for att veta var nagonstans i kopprocessen som konsumenter gar forlorade

(Retail Academics). I denna uppsats har observationerna legat till grund for att se hur kunderna
agerar vid hyllan. Det vi har haft som riktlinje har varit att notera om en kund har fokuserat pa
ndgon EMV-produkt i mer &n en sekund eller ej. Detta har genomforts genom att std bredvid
matfettskylen och observera hur kunderna rort huvud och 6gon. Sjélvklart dr det oerhort svart att
dels bedoma tidsaspekten men framfor allt kundens observationsmonster. Ett tidtagarur hade
kunnat underlétta tidtagningen, men detta har alltsd inte anvints d4 en sekund anségs ga att

uppskatta tillrackligt bra dnda.

3.5 Analysverktyg

For att analysera svarsdata har analysprogrammet SPSS tagits till hjdlp. Tester som utforts ar
oberoende T-tester, regressioner, 2-Way- och One-Way ANOVA. Vid bestimmande av
signifikansnivaer har vi valt att, i resultatdelen, redovisa dessa med foljande beteckningar: * =>
90%, ** =>95% och *** => 99%. En signifikansniva pa > 90% kan antas vara for 14g for att
acceptera men vi viljer dnda att redovisa dessa dé det fortfarande &r signifikanta, dock pa en
mindre palitlig nivd. Vi kommer dven i vissa fall att redovisa de icke signifikanta resultaten for
att &nda presentera utfallet av uppsatsens resultat. Ibland kommer en del icke signifikanta resultat

uteldmnas, men med en god motivering till varfor.

3.6 Tillforlitlighet och giltighet

3.6.1 Reliabilitet
Med reliabilitet menas tillforlitlighet, det vill sdga, hur palitliga och representativa resultaten ar

for den totala populationen. Det kan finnas slumpmaéssiga faktorer som gor att studier tappar i
just tillforlitlighet dd resultaten forvrangs. I vér inledande féltstudie ar reliabiliteten hog. Vi har
tittat pa faktiska data for ett stort antal butiker i varierande format. Vid analys har dven hyllans

effekt pa forsdljningen forsokt elimineras med hjilp av att vikta om antalet ansikten utifran ett
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hyllmedelvérde framtaget genom ett univariate-test. Detta for att 6ka tillforlitligheten dé antal

ansikten péd sdmsta hyllplats inte dr helt jamforbart med antal pa bésta hyllplats.

For att skapa en god tillforlitlighet 4ven under experimentet har vi anvént oss av en Latin Square
Design. P4 sé vis har tinkbara variationer mellan olika butiker och tidsperioder minimerats. Vid
experimentet har vi dven utfort triangulering for att {4 sa tillforlitliga och uttdmmande svar som
mojligt.

3.6.2 Intern Validitet

Med intern validitet menas resultatens giltighet, om den miter vad den dr tdnkt att méta
(Jacobsen 2002). Han séger dven att, om variablerna i en studies utfall tenderar att bli som
tidigare teorier, 4r den nomologiska validiteten hog. I var studie gick majoriteten av hypoteserna
1 linje med tidigare forskning. Detta bor gora att den interna validiteten klassas som medelhog.
Vi har dven anvint en sjugradig skala pa enkiterna vilka striacker sig fran exempelvis 1 = mycket
lag till 7 = mycket hog. Detta for att skapa sd stora skillnader som mgjligt mellan
svarsalternativen vilket enligt Soderlund (2005) dven &r ett bra sétt for att bidra till 6kad

innehallsvaliditet.

3.6.3 Extern Validitet
Extern validitet handlar om i vilken utstrackning som studien dr generaliserbar, det vill sdga om

resultaten kan ses som réttvisande for en annan kategori 4n matfett, for en storre population.
Denna studie utfordes alltsa endast pé en kategori inom en livsmedelskedja vilket paverkar den
externa validiteten negativt. Vi har dven valt att redovisa en signifikansniva pa tio procent, som
enligt Jacobsen (2002) kan medfora aningen ldgre extern validitet. Dock medfor vart
féltexperiment att den externa validiteten bor klassas som medelhdg da faltexperimentet har
paverkats av externa variabler. Via studien gar att se tendenser relevanta for den storre helheten,
men for att kunna hévda att det handlar en generell sanning hade en mer utbredd undersdkning

behovts goras.

4.0 Resultat

I detta avsnitt kommer redogoras for vilka resultat som framkommit av studien. For att skapa en
logisk foljd kommer inledningsvis resultaten av observationerna i de 34 butikerna att redogoras

innan resultaten frdn experimentet redovisas.
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4.1 Det smoras i de 34 butikerna

GIRELL & OHLSSON 2012

Marke N |Ansikten|Ansikten % |Forsaljning| Forsiljning % | Overrepresentation
Ovriga 183 908 5,80% 532849 3,59% 1,62
Unilever 719 5253 33,56% 3206841 21,58% 1,56
Arla 753 7318 46,75%| 9829483 66,15% 0,71
Summa LV| 1655 13479 86,12%| 13569173 91,32% 0,94
EMV 354 2173 13,88%| 1290501 8,68% 1,60
Totalt 2009] 15652 100,00%| 14859674 100,00% 1,00

Tabell 3 — Overrepresentation bland de 34 butikerna

I tabell 3 ser vi hur manga ansikten som respektive leverantor har i kategorin, hur stor
forsdljningen ar samt hur detta star sig relativt kategorin som helhet. Kolumnen
Overrepresentation anger skillnaden mellan det procentuella antalet ansikten och den

procentuella forsdljningen. N motsvarar det totala antalet produkter for respektive leverantor i de

34 butikerna.

Ovriga leverantdrer har en liten del av s&vil ansikten som forsiljning, 5,80% respektive 3,59%.
Vid jamforelse finner vi dock att deras ansiktsandel dr 62% hogre én forséljningsandelen. Detta
har sannolikt den logiska forklaringen att flera av dessa leverantdrer specialiserat sig pé
laktosfria produkter, vilka sannolikt ses som service for att driva kundndjdhet snarare &n
forsiljningsdrivare. De driver dock forsiljning indirekt da de blir till destinationsprodukter for
laktosintoleranta. Unilever har en ansiktsandel om 33,56%, medan forséljningen star for 21,58%.
Detta gor att andelen ansikten dr 56% hogre én forséljningsandelen. Arla dr ledande inom
kategorin och har en forséljningsandel pa 66,15%. Andelen ansikten dr dock ldgre, de har
46,75% av ansiktena. Andelen ansikten dr ddrmed 29% mindre 4n forsdljningsandelen. Detta kan
bero pa att de 4r marknadsledare och att handlaren funnit att de inte &r lika utrymmeselastiska.
Detta handlande gar i s fall emot Frank & Massy (1970) som hadvdar att detaljisten ska forsoka
sdlja mer av det som redan séljer snarare dn att forsoka dndra pa kunderna. EMV har en
forsdljning som motsvarar 8,68% av kategorin, medan andelen ansikten dr ndstan 14%. Denna
andel 4r dock mindre 4n vad Anselmsson & Johansson (2005) konstaterade bland produkterna

ris, ketchup och flingor dir EMV hade omkring 28% av hyllarean.

Andelen ansikten for EMV i studien &dr ndstan 60% hogre én forsiljningsandelen. Det dr endast

vid tre av 34 butiker som EMVs andel ansikten understiger andelen forsiljning. Detta gar i linje
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med Euromonitor (1996) som sdger att EMV ibland har for liten plats och ibland for stor plats i
hyllan i forhallande till dess marknadsdel. Sammantaget har samtliga leverantorer utom
marknadsledaren Arla for stor yta relativt forséljningen. D& Arla som marknadsledare har en
underrepresentation gar det ut dver summan for LV som gér dem underrepresenterade som
helhet. Deras underrepresentation pa 0,94 talar alltsa om att L'V totalt sett har 6% for fa ansikten
i forhallande till vad de séljer, att jamfora mot EMV som har en dverrepresentation pé 1,60.
Detta gér i linje med Parker & Kim (1997) som menar att EMV enklare kan komma in i hyllan
da de tillhor butiksfamiljen”. Utifrdn dessa resultat vore det enkelt att dra slutsatsen att EMV
har for stort utrymme i relation till dess forséljningsandel och att hypotes 1 dirmed kan
bekriftas. Det gér i sé fall i linje med Nogales & Suarez (2005) hdvdar att EMV far mer utrymme
an vad de fortjanar utifrdn sin marknadsandel. Dé placering sedan tidigare visat sig ha effekt pa
produkternas forsdljning véljer vi dock att viinta med detta utlitande till avsnitt 4.3, dir dven

placeringen tagits hinsyn till.

4.2 Hyllplaceringen har effekt

Hylla5:7,16% Hylla 4: 8,24%

Hylla4:12,99%

Hylla3:11,99%

Hylla 3: 13,57%

Hylla 2: 15,22%
Hylla2:17,13%

Hylla 1: 49,14% Hylla 1: 64,54%

Modell 3 — Modell A med procent Modell 4 — Modell B med procent

Enligt modellerna ovan varierar forsiljningsandelen i Modell A fran 49,14% p4 hylla 1 till
7,16% pé hylla 5. I Modell B star hylla 1 for hela 64,54% av forsédljningen, medan hylla 4 stér
for 8,24% av kategorins forséljning. Har har dock andelen ansikten sannolikt en paverkan,
speciellt for hylla 1 som ges stdrst utrymme. Dérfor genomfordes univariate-testet som gor

antalet ansikten lika for alla hyllor och dérmed tar hdnsyn till den rena hylleffekten.
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Medelvérdena skiljer sig signifikant at upp till hylla 3 i de bdda modellerna nedan, dérefter kar

signifikansen. Tabell 6ver skillnaderna finns att ses i bilaga 5.

Modell A |Medel |Vikter

Hylla 5 4702] 1,00 Modell B [Medel |Vikter
HyIIa 4 6033 1,28 HyIIa 4 11861 1,14
Hylla 3 4861 1,03 Hylla 3 10379] 1,00
Hylla 2 5030 1,07 Hylla 2 12154 1,17
Hylla 1 8467| 1,80 Hylla 1 19084| 1,84
Tabell 4 — Modell A med vikter Tabell 5 — Modell B med vikter

I tabellerna ovan redovisas den genomsnittliga forsaljningen per hylla, om andelen ansikten ar
konstanta. Tabellerna visar att i Modell A har hyllplaceringen storst effekt pa hylla 1 f6ljt av
hylla 4, 2, 3 och slutligen hylla 5. Detta gér i linje med Dreze et al. (1994) som i deras studie
fann att kylda juicer hade storsta hylleffekt pa just hylla 1. Hylla 5 4r den sdmsta placeringen
varpa den far viktning 1. Ovriga hyllors vikter har satts utifrin hur mycket bittre deras hylleffekt
ar relativt hylla 5. P& motsvarande sétt har hylleffekten for Modell B berdknats. Har fann vi att
hylla 1 fortfarande ger den bésta effekten, medan hylla 3 4r den sdmsta placeringen. Hylla 3 far
dérigenom viktning 1, medan 6vriga vikter dr satta utifrdn hur mycket storre deras hylleffekt ar
jamfort med hylla 3. Resultaten géar i linje med Hwang et al. (2004) som havdar att hyllnivin en

produkt dr placerad pé har signifikanta resultat pa forsiljningen.

Vikterna har sedan multiplicerats med antalet ansikten for att soka ta bort hyllplaceringens
paverkan under 4.2 och pa sd vis kan vi dven se hur EMV lyfts fram dven vad géller placering.
Efter genomforda ansikten mot forsiljning samt hyllplaceringar och dess viktningar blir sdledes

hypotesernas utfall f6ljande:

H?2: Olika placeringar dr mer eller mindre gynnsamma for produkternas forsdljning — Bekrdftas

H3: Bdsta hyllplaceringen for matfettskategorin dr pd hylla 1 — Bekridftas
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4.3 Det smoras aven i hojdled

GIRELL & OHLSSON 2012

Marke N |Ansikten viktade|Ansikten % |Forsaljning| Férsiljning % | Overrepresentation
Ovriga 183 1042,52 4,83% 532849 3,59% 1,35
Unilever 719 6997,20 32,41%| 3206841 21,58% 1,50
Arla 753 10393,79 48,14%| 9829483 66,15% 0,73
Summa LV| 1655 18433,51 85,38%| 13569173 91,32% 0,94
EMV 354 3157,55 14,62%| 1290501 8,68% 1,68
Totalt 2009 21591,06 100,00%| 14859674 100,00% 1,00

Tabell 6 — Viktad dverrepresentation bland de 34 butikerna

Ovan redovisade resultat for andelar berdknat med vikter frdn 4.2 stimmer till stor del dverens
med berikningarna utan vikter. Det finns dock nigra visentliga skillnader. Ovriga produkters
andel ansikten minskar i dverrepresentation med de viktade virdena. Detta ses som en indikation
pa att resonemanget i 4.1 stimmer. Butikerna har dessa produkter framforallt som service for
laktosintoleranta. Konsumenten vet vad den soker varpa de inte behover prioriteras pa de bista
hyllplatserna. De har dock fortfarande en verrepresentation om 1,35. Aven Unilevers andel
ansikten har minskat marginellt, med drygt en procentenhet. Skillnaden mellan andel ansikten
och forséljningsandel dr dock fortfarande hog, men det tyder pd att Unilever generellt har sémre
hyllplaceringar 4n Arla och EMV. Overrepresentationen #r dock fortfarande hog, med ett
jamforelsetal pa 1,50. Arlas andel har 6kat marginellt med drygt en procentenhet. Relativt
forsiljningsandelen blir detta 72,8%, tva procentenheter hdgre én utan vikter, men fortfarande en
underrepresentation. Tendensen &r alltsd att Arla har relativt béttre hyllplaceringar, men
fortfarande ett for litet antal ansikten relativt forséljningen. EMV 6kar dven de med nistan en
procentenhet till 15% av andelen ansikten. Detta indikerar pa att EMV inte bara dr
overrepresenterade utan dven placeras pa relativt bittre hyllplatser och gor EMV till de
produkterna med storst andel yta relativt forsdljningen, med en dverrepresentation pd 1,68.
Resultatet gar i linje med Nogales & Suarez (2005) som menar att detaljister ofta medvetet sdtter
sina EMV pad mer fordelaktiga platser 1 hyllan och Parker & Kim (1997) som menar att EMV har

lattare att komma in i hyllan an LV.

Resultaten dr berdknade pa summan av de 34 butikerna. Det foreligger dock skillnader mellan
formaten, vilket presenteras i bilaga 1. Overrepresentationen av EMV ir storst i
Kvantumbutikerna, med ett jimforelsetal pd 2,14 och minst i Supermarketbutikerna dér

motsvarande tal 4r 1,47. I formatet Supermarket har dessutom s&vil Unilever som Ovriga
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produkter en hdgre dverrepresentation. Inom formatet Nira har Ovriga produkter hogst

overrepresentation foljt av Unilever och EMV som har samma jamforelsetal.

Det finns dven skillnader for EMV mellan de olika underkategorierna, vilka presenteras nedan i
tabell 7.

Overrepresentation EMV

Ansikten % | Viktade ansikten % | Férsiljning % | Overrepresentation | Overrepresentation_v

Byttor 7,90% 8,40% 2,53% 3,12 3,32
Flytande 26,52% 25,82% 13,28% 2,00 1,94
Folie 25,34% 26,97% 19,35% 1,31 1,39

Tabell 7 — Viktad overrepresentation underkategori

I underkategorin byttor har EMV den stdrsta dverrepresentationen. Overrepresentationen uppgar
till 3,12 oviktat och 3,32 viktat. De har med andra ord inte bara for ménga ansikten, de placeras
dven pa bittre platser i relation till underkategorin verlag. Det som boér kommenteras i
sammanhanget ir att andelen ansikten #r ligst inom byttor. Overrepresentationen beror snarare
pa att forsdljningsandelen ar vildigt liten med endast 2,53% av underkategorin. Flytande matfett
har den nést hogsta dverrepresentationen, med ett jimforelsetal pa tvd. Anmarkningsvért for dem
ar att de dr de dnda som placeras pa sdamre hyllplatser relativt underkategorin i dvrigt, dé det
viktade talet dr 1,94 och alltsa ldgre @n det oviktade. Folieforpackat matfett har en
overrepresentation pa 1,31 oviktat och 1,39 viktat. De placerar med andra ord ocksé pa, for
underkategorin, relativt bittre hyllplatser. For att aterkoppla till hypotes 1 och dven ge svar at

hypotes 4 blir utfallen f6ljande:

HI: EMV har storre hyllutrymme dn vad de fortjinar — Bekriiftas
H4: EMV tenderar att fd relativt bdttre hyllplatser — Bekrdftas pa leverantorsnivd och samtliga
underkategorier forutom flytande matfett

4.4 Hur ansikten och hyllplacering paverkar forsiljningen
For att se hur de olika varumérkenas andel ansikten paverkar deras forsédljning har en regression

genomforts. Beroende variabel dr produkternas andel av kategorins forsiljning och oberoende ér
ansikten och hyllplacering. Vid redovisning av regressioner kommer vi visa resultaten med tre

decimaler. Detta for att ndgra forklaringsvirden dr sé pass sma att de annars inte dskadliggjorts.
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Produktansiktenas paverkan pa produkternas férsiljningsandel

Beta Sig. r2
Ovrigt
Hylla -0,304*** 0,000
Andel ansikten 0,079 0,286 0,107
Unilever
Hylla -0,102%** 0,001
Andel ansikten 0,606%** 0,000 0,418
Arla
Hylla -0,173*** 0,000
Andel ansikten 0,552%** 0,000 0,391
EMV
Hylla -0,121** 0,034
Andel ansikten 0,206%** 0,000 0,070

Tabell 8 — Regression av produkternas forsiljningsandel

GIRELL & OHLSSON 2012

Unilevers produktansikten har storst paverkan pd deras forsdljningsandel, med sévél hogst beta-

som forklaringsvarde (r2). Vid en 6kning av andelen ansikten med en enhet 6kar forséljningen

med 0,606 enheter. Arla tjinar niist mest pa en 6kad exponeringsyta foljt av EMV och Ovrigt.

For Ovriga produkter gar dock ingen signifikans att pavisa. Ovriga produkter tjinar mest pa att

flytta ner ett hyllplan f6ljt av Arla, Unilever och EMV.

Resultatet pekar pa att alla varumérken, om &n i olika utstrackning, tjénar pé ett okat

hyllutrymme. Detta gér i linje med Kotzan & Evanson (1969) som sdger att ju fler ansikten

produkterna har i hyllan, desto mer séljer de. Det gér dven i linje med Cox (1964) som menar att

olika produkter &r olika utrymmeselastiska. EMVs forsdljning paverkas alltsa mindre av en 6kad

exponeringsyta dn vad savél Unilever som Arla gor. Detta gdr emot Curhan (1972) som menar

att EMV och impulsvaror dr mer utrymmeskénsliga. Att EMV tjénar pé en béttre hyllplacering

gér 1 linje med De Wulf et al. (2005) som menar att hyllpositionen av EMV korrelerar med

forsdljningen.

30



ATT SMORA FOR EMV KAN SMALTA KATEGORIN

GIRELL & OHLSSON 2012

Produktansiktenas paverkan pa EMVs forsaljningsandel
Beta Sig. r2

Bytta

Hylla -0,249%** 0,012

Ansikten 0,431%** 0,000 0,326

Flytande

Hylla -0,244%** 0,007

Ansikten 0,676*** 0,000 0,538

Folie

Hylla 0,005 0,948

Ansikten 0,352*** 0,000 0,123

Tabell 9 — Regression av EMVs underkategorier mot forsiljning

Vissa skillnader finns inom underkategorierna for EMV, vilket kan utldsas ovan. Pa uppdelning
pa underkategoriniva ér dven forklaringsvédrdena betydlig hogre. ICAs flytande matfett har mest
att vinna av en 6kad exponeringsyta, foljt av byttor och folie. Byttor och flytande har dven att
tjana pd en forbattrad hyllplacering. Folies betavirde gar emot dvriga och indikerar att en flytt
uppat i hyllan dr mer gynnsamt. Betavérdet dr dock extremt lagt och pavisar en extremt délig

signifikans.

Vi har sedan sokt att se de olika leverantdrernas ansiktens paverkan pa kategorins forséljning.
Som beroende variabel har vi satt kategorins forsiljning i forhallande till butikens. Att
hyllplacering hir uteldmnas beror pa att vi ser till kategorin som helhet och det vore omgjligt att
placera samtliga produkter pa bista hyllplats. Dérfor har istéllet de viktade matten anvints, i en

strdvan att eliminera hylleffekten.

Produktansiktenas paverkan pa kategorins forsaljningsandel
Beta Sig. r2

Ovrigt

Andel ansikten viktade 0,062 0,402 0,004

Unilever

Andel ansikten viktade 0,196*** 0,000 0,039

Arla

Andel ansikten viktade 0,142%** 0,000 0,020

EMV

Andel ansikten viktade 0,246*** 0,000 0,061

Tabell 10 — Regression av kategorins forsdiljningsandel
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I tabell 10 bor patalas att samtliga forklaringsvirden dr laga. EMV ér dock de som har storst
paverkan pa kategorins forsiljning, foljt av Unilever, Arla och Ovrigt. En hégre andel EMV
paverkar alltsé kategorins forsdljning mer dn en hogre andel Arla eller Milda. Kategorins
forsiljningsandel paverkas med andra ord av fordelningen bland produkternas andel ansikten.
Dock forklarar detta en vildigt liten del av den. Den intressanta tendensen ér att EMVs egna
forsiljningsandel 1 ldgre utstrackning paverkas av en 6kning i ansikten dn vad samma 6kning
paverkar kategorins forséljning. Da forklaringsvirdet &r 14gt far vi dock stanna vid att enbart se

det som en tendens.

4.5 EMVs paverkan pa bruttovinsten

Vid regression av hyllplacering och ansiktenas paverkan pa bruttovinsten kommer enbart EMV
att berdras. Detta av hinsyn till att det &r kénslig data och det genom att granska resultaten skulle

gé att rangordna ICAs marginaler mot de olika leverantdrerna.

Andel viktade ansikten och hyllans paverkan pa dess BRV
EMV Beta Sig. r2
Hylla -0,460 0,445

Andel ansikten 0,137 0,024 0,024

Tabell 11 — Hyllans pdverkan pd bruttovinst

Hyllplaceringen har ingen signifikant pdverkan pa produkternas andel av kategorins bruttovinst.
Det har ddremot andelen ansikten. Beta-vérdet dr dock ldgre én vid regression mot forséljningen.
Detta ér en indikation pa att en utrymmesokning av EMV ger en storre forsdljnings- dn
lonsamhetseffekt. Dock dr forklaringsvirdet vildigt lagt, varpd vi vintar med vidare slutsatser

kring detta.

Andel viktade ansikten EMVs paverkan pa kategorins BRV
Beta Sig. r2
Andel ansikten viktade -0,061 0,250 0,004
Tabell 12 — EMV’s pdverkan pd kategorins bruttovinst

For att se hur andelen EMV-ansikten paverkar kategorins bruttovinst har kategorins bruttovinst
relativt butikens bruttovinst satts som beroende variabel och viktade ansikten som oberoende.
Detta av samma anledning som tidigare, att det vore omojligt att placera samtliga produkter pa
bésta hyllplats. Aven hir &r forklaringsvirdet 14gt. Ddremot ir tendensen intressant, nimligen att

en okad andel EMV-ansikten gor att kategorins bruttovinst relativt butikens minskar. Detta
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kommer att utvecklas nér vi nu gar over till att redovisa och analysera resultaten fran

experimentet.

4.6 Experiment

4.6.1 Forsdljning
Nedan kan vi utldsa hur kategorin och EMV har presterat, bdde i termer av omséttning och

enheter. Det som bor tilldggas r att resultaten, kring experimentet, inte dr signifikant
sakerstdllda vilket dirmed gér dem mindre tillforlitliga. Varken omséattningen for kategorin eller
ICAs produktforsiljning mellan experiment- och kontrollbutikerna pa dags- och totalbasis ér
signifikanta. De behalls 4ndd pa grund av att samma resultat kunde utlésas under tidigare gjorda
experiment med COOPs Branflakes, ndmligen att enheterna tappar i forsiljning. Det som skiljer
det experimentet fran detta dr att kategoriforséljningen hér 6kar. Resultaten presenteras ocksa for
att det &ndé ger en bild av vad experimentet har gett for utfall, &ven om detta kan antas ligga en

bit fran en tillimpbar sanning géllande alla kategorier och alla livsmedelskedjor.

Kategori Forsiljning | Enheter ||EMV Férsiljning | Enheter
Ej Experiment 1517532 67826||Ej Experiment 109069 5680
Experiment 1619167 74330|| Experiment 98622 5333
Forandring 6,70% 9,59%||Forandring -9,58% -6,11%
Tabell 13 — Kategoriforsiljning Tabell 14 — EMV forsiljning

Som gar att utldsa har kategoriomséttningen dkat med 6,7% under veckorna da experimentet
genomfordes. Antalet enheter har ocksa dkat, men med en hogre andel av 9,59%. Detta innebér
att kategorin har sélt fler produkter, men till billigare priser vilket har gétt att utldsa fran de
sekretessbelagda marginaldata som vi har tittat pd. Omséttningen pa EMV har dock minskat med
9,58% vid utforandet av experimentet. Likasd har antalet salda enheter minskat for EMV med
6,11%. Trots en 6kad exponering av EMV har alltsa dessa produkter gétt ned i bdde enheter och
omsittning. Detta gar emot Kotzan & Evanson (1969) som menar att forséljningen av EMV okar
med fler ansikten. Det gér snarare i linje med Areni et al. (1999) som ség att en
specialexponering inte behover oka forséljningen, utan faktiskt kan minska forsdljningen. Det
gér att utldsa att kunderna, dven for EMV, har valt att kopa billigare produkter d& omsittningen
minskat mer dn antalet enheter. Detta styrks da vi genom forséljningssiffrorna kan se att

produkter dir EMV har ldgre marginal har haft en relativt jimn niva, men det ar framfor allt pa
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produkter med hogre marginal som har gjort att bade omsittning och enheter har tappat. Det har
lett till en minskad l6nsamhet for EMVs produkter, angivna i Index pa grund av sekretesskil,
fran Index = 100 till Index = 92,63. Vi ser alltsa en lonsamhetsminskning med 7,37% som beror

pa farre kopta enheter, med sdmre marginal.

Om kategorin sitts i forhallande till butikernas totala omséattningsdkning pa 1,15% ser vi att det
ar mindre dn kategorins 6kning pé 6,7%. Vi kan séledes utldsa att kategorins relativa andel av
totalforséljningen fortfarande har 6kat, men nu med 5,49%. Butikens totala omséttningsdkning &r
dock fortfarande storre &n EMVs omsittningsminskning pa 9,58%. Om vi sétter EM Vs resultat i
forhallande till den relativa kategoriokningen pd 5,49% ser vi dven hér en annorlunda fordndring.
Nu ér det en minskning med 15,25% i omséttning och dven i enheter med 14,32% for EMV. Nar
EMVs omsittning och enheter har minskat, men kategorin samtidigt 6kat, maste andra

varumirken ha bidragit till att kategorins omséttning och enheter har dkat.

Forsaljning | Ovrigt | Unilever [ Arla EMV
Ej Experiment 28918| 224939| 1154606 | 109069
Experiment 28532 249372| 1242641 98622
Forandring -1,33%| 10,86% 7,62% -9,58%
Tabell 15 — Forsiljning per varumdrke
Enheter Ovrigt | Unilever | Arla EMV
Ej Experiment 1171 13416 47559 5680
Experiment 1167 16235 51595 5333
Forandring -0,34%| 21,01% 8,49% -6,11%

Tabell 16 — Enhetsforsiljning per varumdrke

Med ovanstéende resultat kan vi se att da vi 6kar EM Vs ansikten fér vi en svag
forsiljningsminskning for Ovrigt. Bide omsittningen och enheterna minskar ungefér lika mycket
vilket kan antyda att Ovrigt, olikt de andra varumirkena, inte paverkas av EMVs
exponeringsdkning. Anledningen, vilket vi redan varit inne pa, &r sannolikt att de till stor del
bestar av laktosfria produkter. Det vi kan utldsa géllande Unilever dr intressant da de har 6kat
omsattningen for sig sjélva inom kategorin mest, med hela 10,86%. De har dven 6kat enheterna
med 21,01% vilket gar att utldsa som att kunderna har kopt mer av Unilever men till ett billigare
pris. Arlas omsittning har ocksa 6kat. Hér ser vi dock att kunderna inte till lika stor utstridckning

valt billigare produkter som for Unilever. Savil hir som for Ovrigt ir omsittning och antal silda
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enheter relativt lika varandra. Sedan ser vi alltsa dterigen EMV som har tappat bade i omséttning

och enheter. Dock ser vi aterigen att de produkter som &nda har valts av kunderna har kopts i de

billigare regionerna. Ingen av skillnaderna i medelvardena blev signifikanta, dock var Unilevers

skillnad kring sélda enheter nirmast med en signifikans pé 11,6%.

For att enklare kunna uttala oss om vad det dr for underkategorier som har paverkat

fordndringarna for respektive leverantdr viljer vi hdrmed att visa tabell 17 och 18.

Forsaljning Enheter

Byttor Ovrigt Unilever Arla EMV Byttor Ovrigt Unilever Arla EMV

Ej Experiment 2783 138347 764773 27855 Ej Experiment 149 8101 31426 1719
Experiment 3129 129444 799798 25179} Experiment 166 7369 33105 1649
Forandring 12,43% -6,44% 4,58% -9,61% || Férandring 11,41% -9,04% 5,34% -4,07%
Flytande Flytande

Ej Experiment 770 43302 125156 8878 || Ej Experiment 38 2879 5994 611
Experiment 1274 78410 127475 7538 || Experiment 63 6635 6108 509
Fordandring 65,45% 81,08% 1,85% -15,09% || Féréndring 65,79% 130,46% 1,90% -16,69%
Folie Folie

Ej Experiment 25331 43324 264676 72336|| Ej Experiment 982 2438 10139 3350
Experiment 24097 41550 315368 65905 | Experiment 936 2233 12382 3175
Forandring -4,87% -4,09% 19,15% -8,89% || Forandring -4,68% -8,41% 22,12% -5,22%

Tabell 17 — Forsiljning varumdrke underkategori

Unilever har lyckats 6ka omsdttningen ordentligt for flytande dar kunderna har valt billigare

Tabell 18 — Enheter varumdrke underkategori

produkter da dessa sannolikt varit pd kampanj vilket kan utldsas i tabell 19 pa nista sida. Detta

ser vi da enheterna har 6kat mer och medelpriset for flytande sjunkit kraftigt med 9,32%. Det

motsatta gar att utldsa for byttor och folie. Dér har de visserligen sélt mindre bade i omséttning

och enheter, men de sdlda enheterna har blivit dyrare da omséttningen inte minskat lika mycket

som sdlda enheter. En bidragande orsak kan ges av Simonson & Tversky (1992) som menar att

EMVs inforande gor sé att kunderna véljer bort det billigaste alternativet, i detta fall EMV.

Darfor viljer de alltsd prisalternativet mellan EMV och Arla, ndmligen Unilever. Innan EMVs

exponering kan kunderna ha missat EMV och dirfor valt mellan Unilever och Arla. D& Unilever

generellt dr billigare kan Arla ha givit ett mer kvalitativt intryck och dérfor valts. Séledes tappar

Unilever vid en varumirkesjimforelse mot Arla, men vinner nér de sdnker priserna.

Arla har likt Ovrigt varit relativt stabila mellan omsittning och enheter. Det vi kan se ir att Arla

dnd4 okar alla sina underkategorier ndgot, samtidigt som de har minskat priset aningen trots att

enbart minskat priset marginellt per underkategori. Detta gor dem till det starkaste varumarket da
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de har lyckats 6ka, trots EMVs exponeringsokning och Unilevers priskampanj. Till sist har vi
EMV dér alla underkategorier har minskat och dir gér det inte att skonja samma monster som for
de andra varumirkena. For byttor minskar enheter, men de som dnd4 séljs, séljs till ett snarlikt
pris trots att omséttningen minskar. Av flytande kops lite dyrare produkter diar enheterna minskat
aningen mer dn omsattningen om man ska médta med EMVs matt. Vi ser slutligen att folie likt

byttor ocksa siljer simre, men mest pa bekostnad av omséttningen.

Medelpris
Ej Experiment Ovrigt Unilever Arla EMV
Byttor 18,65 22,60 22,07 16,84
Flytande 20,32 20,14 23,37 16,09
Folie 24,25 18,00 24,16 18,23
Experiment
Byttor 18,99 22,70 21,85 16,84
Flytande 20,35 18,26 23,11 16,22
Folie 24,42 18,38 24,03 18,26
Forandring
Byttor 1,84% 0,46% -1,01% 0,01%
Flytande 0,12% -9,32% 1,10% 0,82%
Folie 0,70% 2,12% -0,55% 0,19%
Kategori
Ej Experiment 22,68 21,38 22,74 17,24
Experiment 22,68 21,13 22,55 17,28
Forandring 0,00% -1,16% -0,85% 0,26%

Tabell 19 — Medelpriser

Talen i tabell 19 har tvd marginaler, men fler siffror bakom marginalen vilket gor férdndringen
sann men aningen avrundad i talen. Fader & Lodish (1990) pastdende verkar stimma, att
matfettskategorin kdps mer dd de dr pa annons snarare én om de exponeras mer. Detta grundar vi
1 jdimforelsen mellan Unilevers prissankning och EMVs exponeringsokning. Vi kan i tabell 19
utliisa att priset for Ovrigt och EMV knappt har forindrats i forhallande till kategorin. Bade Arla
och Unilevers produkter har ddremot fétt lagre priser och darfor 6kat i omséttning och enheter,
dven om Unilever inte gor detta. Anledningen till varfor kategorins forandring far de siffror de
fér dr pé grund av att varje enskilt varumirke och typ av produkt har salt olika mycket och darfor

fér olika stor inverkan pd medelpriset.

4.6.1.1 Utrymmeselasticitet
Desmet & Renaudin (1998) fann att mejeriets utrymmeselasticitet ligger pa omkring 20%. D4 vi

sedan tidigare vet att 6kningen av ansikten &r 92,74% for byttor, 70% for flytande och 27,59%

for folie kan vi rdkna ut den forvéntade forsiljningsdkningen. Genom att ge EMV den péstadda
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utrymmeselasticiteten pa 20% ser vi i tabell 20 att byttor fir en forvintad forséljningsdkning pé
18,55%, flytande en 6kning med 14% och folie en 6kning med 5,52%%. Nér senare den faktiska
forsiljningen sétts i relation till ansiktsokningen minskar alltsd EMV 1 antal salda enheter.
Utrymmeselasticiteten for kategorin finner vi alltsa vara -9,78% vilket dr baserat pA EM Vs totala
okning av ansikten i kategorin med 62,50% och totala forsdljningsminskningen pa -6,11% 1

kategorin. Detta ger dven nya utrymmeselasticiteter till alla underkategorier.

-6,11% (Forséljningsforandring) / 62,50% (Ytfordndring) = -9,78% (Utrymmeselasticitet)

Enheter

Byttor Forvantad forsaljning | Faktiskt forsaljning [ Ny utrymmeselasticitet
Ej Experiment 1719

Experiment 1649

Fordndring 18,55% -4,07% -4,39%
Flytande

Ej Experiment 611

Experiment 509

Fordndring 14,00% -16,69% -23,85%
Folie

Ej Experiment 3350

Experiment 3175

Fordndring 5,52% -5,22% -18,93%
Utrymmeselasticitet for EMV i matfettskategorin -9,78%

Tabell 20 — Utrymmeselasticiteter for EMV

Detta gar alltsd emot teorin om en generell utrymmeselasticitet pd 20% (Nordfalt 2007) och dven
den mer specifika av Desmet & Renaudin (1998). Det &r vért att relatera till Dreze et al. (1994)
som menar att utrymmeselasticiteten tenderar att plana ut, alltsd bli mindre dn 20%, om hyllans
area dr storre 4n 600 kvadratcentimeter (20x30cm). Sa &r fallet for vara experimentbutiker och
EMV kan av denna anledning drabbats av ligre utrymmeselasticitet, men den har alltsa i detta

fall till och med blivit negativ.

For att slutligen véva ihop allt och se till kategorins Ionsamhet har vi sammanstéllt alla
marginalkronor for hela kategorin och fatt fram att under experimentveckorna har faktiskt
lonsamheten forsdmrats, precis som for ICAs EMV. Detta gér alltsa i linje med Gruen & Shah
(2000) som menade pa ett om man agerar opportunistisk kommer detta forsamra
kategoriprestationen. Vid ordinarie veckor var lonsamheten for kategorin Index = 100 och vid

experimentveckorna var Index = 96,53. Detta innebér att med en dkad exponering av EMV
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forsamras kategorins 16nsamhet med 3,47%, trots en 6kad omséttning med 6,7%. Det
konstruerade opportunistiska handlandet har dirmed forsdmrat l16nsamheten for kategorin dven

om forsdljningen har 6kat. Med bakgrund av detta blir tolkningen av hypoteserna foljande:

H5: Ett for stort utrymme for EMV pdverkar kategoriforsdljningen negativt — Forkastas
H6: Utrymmeselasticiteten for EMV i matfettskategorin dr 0,2 — Férkastas
H7: Ett opportunistiskt hanterande av EMV paverkar kategorins bruttovinst negativt — Bekrdiftas

Som tidigare ndmnt &r resultaten inte statistiskt sdkerstdllda, dock pekar tendenserna &t samma
héll vid savél regression av den naturliga variationen som vid experiment varpa vi dnd4 finner

slutsatserna relevanta.

4.6.2 Enkdtsvar

Vid den enkétundersdkning som utfordes vid experimentet fanns ett flertal skillnader mellan
experiment- och kontrollveckor. Av de nio fragorna var det fyra dir svaren uppvisade
signifikans, vilka vi nu kommer redovisa. Att vi hér viljer att enbart lyfta fram de skillnader som
uppvisat signifikans beror pa att vi anser att det finns en storre risk for felaktigheter i enkdtsvaren
an for forsédljningsdatan. Detta da forsédljningsdatan bestar av faktiska tal och speglar det verkliga

utfallet, medan enkéten dr pa ett mer abstrakt plan da kunder kan tolka situation och frigor olika.

Ej Experiment | Experiment| Forandring| Forandring% | Sig.
Prisniva 4,07 4,82 +0,75%** +18,43%| 0,000
Sortimentets storlek 5,73 6,10 +0,37* +6,46%| 0,079

Tabell 21 — Skillnader i enkiitsvar

Den upplevda prisnivan inom kategorin okar, det vill sdga respondenterna ser priserna som lagre
vid experimentveckorna. Skillnaden &r hela 18,43% till 99-procentig konfidens. Sortimentets
upplevda storlek har 6kat med 6,46% under experimentveckorna till 90-procentig konfidens.
Detta ser vi som en indikation pé att exponeringen haft en effekt. Vi har redan konstaterat att
forsdljningen for EMV har minskat under experimentveckorna, att kategorins forséljning dkat
och att kategorins bruttovinst har minskat. Konsumenten har saledes valt att kopa andra billiga
produkter, som inte & EMV. Detta gar att koppla till teorier om loss aversion. Det kan vara sa att
vi, genom exponeringsokningen, fitt konsumenten att uppmérksamma EMV. Om de inte kénde

till att EMV fanns inom kategorin sedan tidigare har detta medfort att de upplever att sortimentet
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har dkat. Den blixtsnabba utvirderingen som sker séger sannolikt att EMV ér det billigaste
alternativet. Detta kan 1 sin tur ha bidragit till att konsumenten ser hela kategorin som billigare,
men att vélja det billigaste alternativet ses som riskabelt, varpa konsumenten istillet viljer billiga

LV.

Mest dominerande
N | Procent |Férandring| Sig.
Ej Experiment |Milda 2 3,33
ICA 3 5,00
Bregott 26 43,33
Latta 10 16,67
Arla 15 25,00
Svenskt Smor | 4 6,67
Total 60| 100,00
Experiment |Becel 1 1,67 1,67
Milda 3 5,00 1,67
ICA 6 10,00 5,00
Bregott 30 50,00 6,67
Latta 7 11,67 -5,00
Arla 11 18,33 -6,67
Svenskt Smor | 2 3,33 -3,33
Total 60| 100,00 0,066*

Tabell 22 — Skillnader i mest dominerande varumidrket

Aven fordelningen bland vilka varumirken som upplevs som mest dominerande inom kategorin
varierar mellan experiment och kontrollveckor. Hir dr det framforallt Bregott och EMV som

okar. Aven om populationen ir liten sa ser vi en tendens att den 6kade exponeringen i viss man
har uppmérksammats. Observera att den laga populationen som en uppdelning ger gjort sé att vi

tittat pd hela modellens signifikans snarare an skillnader per varumérke.

Bestamt innan
N | Procent |Forandring| Sig.

Ej Experiment |Ja 52 86,67

Nej 8 13,33

Total 60| 100,00
Experiment |[Ja 44 73,33 -13,33

Nej 16 26,67 13,33

Total 60| 100,00 0,069*

Tabell 23 — Bestimt produkt innan
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Andelen planerade kop har ocksé fordndrats. Under kontrollveckorna hade 86,67% bestamt sig
for vad de skulle kdpa innan de kom till butikshyllan. Under experimentveckorna var
motsvarande siffra 73,33%. Detta kan ses som en indikation pd att exponeringen stor kundens
beslutsprocess och uppmérksammar dem for nya produkter i en annars rutindriven kategori. For
dven om fragan &r stdlld utifran att de redan skulle ha bestdmt sig nir de kom till hyllan s& hade
de redan gjort val av produkt vid enkétsvar. Om de valt vad de tinkt &r det sjidlvklara valet

sannolikt ja, men om de @ndrat sig vid hyllan paverkar det sannolikt svaret.

4.6.2.1. Skillnader beroende pa produktval

Da vi nu konstaterat att EMV tappar i forsédljning under experimentveckorna har vi funnit det
intressant att se vad som sérskiljer de konsumenter som valt de gynnade leverantdrerna Arla och
Unilever. For Unilever har inga signifikanta skillnader pétriaffats mellan kontrollveckor och
experiment. Ddremot finns det for Arla flera skillnader som &r statistiskt sdkerstédllda for vilka vi

nu kommer redogora.

Ej Experiment| Experiment|Forandring|Forandring%| Sig.
Prisniva 3,81 4,97 1,16*** 30,45%| 0,000
Sortimentets storlek 5,50 6,27 0,77*** 14,00%| 0,001
Uppdelning 5,00 5,67 0,67* 13,40%| 0,056
Enkelt att hitta 5,93 6,47 0,54* 9,11%| 0,093
EMV Kvalitet 3,95 3,50 -0,45* -11,39%| 0,086

Tabell 24 — Arlaképande kunders enkitforindring

Resultatet ovan visar pa en hel del spannande fordndringar. Den kanske mest anmérkningsvérda
fordndringen dr den upplevda prisnivin. Under experimentveckorna tycker de som valt en
produkt fran Arla att priset ar hela 30,45% bittre 4n under kontrollveckorna. Kom ihdg att vi
redan konstaterat Arlas prisniva endast var 0,5-1% ldgre under experimentveckorna. Samtidigt
tycker de att sortimentet &r 14% storre, uppdelningen mellan varumaérkena ar 13,40% tydligare
och att det ar lattare att hitta. Ett sista resultat dér vi inte kunde pavisa signifikans berdknat pd
hela populationen, &r den upplevda kvaliteten pa ICAs EMV. Under experimentveckorna dr den

uppklivna kvaliteten hela 11,39% ldgre &n under kontrollveckorna.

Det ér fullt mojligt att vi genom vér dkade exponeringsyta for EMV har upplyst konsumenten

om att det finns ett billigare alternativ till LV och att de ddrigenom i1 hogre grad utvirderat EMV.
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EMV kan pa sa vis sdnka prisperceptionen for hela kategorin som upplevs som billigare och
sortimentet upplevs som storre da konsumenten blivit upplyst om det, for det okdnda varumarket
ICA. Att den antagna kvalitén pd EMV minskar kan &ven kopplas till detta. Konsumenten blir
upplyst om att ICA har egna produkter och finner att de dr billigast, varpa de undviker att kopa

dessa da de antas vara av sdmre kvalitet och istdllet vdljer ndgon av de etablerade leverantdrernas

produkter.
Medelpris
Experiment Ovrigt Unilever Arla EMV
Byttor 18,99 22,70 21,85 16,84
Flytande 20,35 18,26 23,11 16,22
Folie 24,42 18,38 24,03 18,26
Totalt 22,68 21,13 22,55 17,28

Tabell 25 — Medelpriser experiment

4.6.3 Observationer

Period Frekvens | Procent |Skillnad Sig.
Ej Experiment [Tittar ej 49 81,67

Tittar 11 18,33

Total 60 100,00
Experiment Tittar ej 43 71,67 -12,24%

Tittar 17 28,33 +54,55%

Total 60 100,00 0,504

Tabell 26 — Observationer

Av resultaten for de gjorda observationerna finner vi att fler noterat och fokuserat pA EMV under
experimentveckorna. Skillnaderna &r dock inte signifikanta, men det gér 4nd4 att se en tendens
att experimentet i alla fall haft en perceptuell effekt, vilket kan ses som stddjande till analysen
kring enkétsvaren. Kunderna har sédeles noterat EMV, men det har inte valt att kdpa produkterna

1 ndgon storre utstrickning dn under kontrollveckorna.

5.0 Slutsats och diskussion

5.1 Slutsats

Med hjélp av resultat och analys har vi funnit stdd till att besvara fragestédllningen:
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Hur hanteras EMV i dagligvaruhandeln och hur paverkar det en kategoris prestation?

For att konkretisera har vi valt att dela upp slutsatsen 1 tva delar. Forst sammanfattar vi de
resultat vi fatt fram gédllande hur EMV hanteras i matfettskategorin idag och sedan hur det
paverkar kategorins prestation. Slutsatser dras pé kategorinivd, med antagandet att det ar
representativt d&ven pa butiksniva. Som tidigare kunnat utldsas har resultaten delvis gatt i samma,

men dven motsatt riktning mot tidigare forskning.

5.1.1 Hur hanteras EMV idag?
I studien har vi funnit att EMV idag har en 6verrepresentation samt att de placeras pa bittre

hyllplatser dn kategorin i 6vrigt. I reella tal dr §verrepresentationen 1,60, det vill siga EMV har
60% storre utrymme @n vad de fortjédnar. De enda som har en hdgre dverrepresentation i reella tal
ir kategorin Ovrigt dir varumérken Carlshamn, Valio, Alpro, Skinemejerier och La Motte finns
representerade. Att EMV placeras pd béttre hyllplatser gar att utldsa av att Gverrepresentationen
oOkar till 1,68 ndr ansiktena viktats om och hénsyn dven tas till hyllplacering. EMV och Arla ér de
enda som Okar nér hénsyn tas till dessa vikter. Arla 6kar dock bara med 1% varpa EMV, med en

okning pé 8%, dr de som lyfts fram mest i forhallande till forsdljningsandelen.

5.1.2 Hur paverkar det butikernas prestation?
Vid regression av den naturliga variationen fran de 34 butikerna har vi funnit att EMVs ansikten,

med ett betavirde pa 0,206, har en lagre paverkan pa produkternas forsiljning dn vad som géller
for Arla och Unilever. Detta tyder pd att EMV vinner relativt lite pa en dkad yta och forbéattrad
placering. Vad géller placering i hojdled s& har EMV ett betavirde pa -0,121 vilket dr storre dn
motsvarande tal for Unilever, men mindre &n Arlas. EMV har alltsd att tjédna av en légre
hyllplacering. Sett till kategorins forsiljning har de daremot storst paverkan av samtliga, med ett
betavirde pa 0,246. En 6kad yta for EMV har ddrmed storst paverkan pé kategorins forsédljning i

jamforelse med resterande leverantorer i studien.

For EMVs bruttovinst har andelen ansikten betavdrdet 0,137. Hyllplaceringen har ingen
signifikant paverkan. EMVs péverkan pa kategorin har ett betavirde om -0,061 vilket betyder att
om vi okar EMVs ansikten pdverkas kategorins bruttovinst negativt. Det dr dock inte signifikant

och forklaringsvérdet ar ldgt, men tendensen dr trots allt intressant.
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De fragetecken som funnits kring hur kategorin och EMV paverkas av en 6kad yta for EMV har
sOkts redas ut i experimentet. Resultaten visar att genom en 6kning av EMVs ansikten tappar de
bade i enheter och forséljning. Det motsatta sker pa kategoriniva dar bade omséttning och
enheter okar. Det betyder att alla produkter i en butik alltsd inte 6kar i forsdljning genom en 6kad
yta. Den minskade forséljningen sitter &ven negativa spar i lonsamheten for EMV sévil som for
hela kategorin. Att vi pavisat att en 6kning av EMVs ansikten minskar bruttovinsten for
kategorin som helhet tyder pa att konsumenten, under experimentet valt att kopa billiga
produkter som inte &r EMV. Slutsatsen av detta &r att ett opportunistiskt handlande kring EMV

paverkar kategorins lonsamhet negativt.

Slutligen har vi funnit att experimentet gjort sé att kategoriperceptionen forandrats. De viktigaste
skillnaderna under experimentveckorna &r att sortimentet upplevs som storre, prisnivan som
lagre och att impulsbendgenheten dkar. Samtidigt har vi, genom savél enkdtundersokning som
observationer, funnit att minga trots allt noterat den 6kade exponeringen dé fler respondenter ser
EMYV som dominerande och fler fokuserar pa produkterna med blicken under
experimentveckorna. Slutsatsen av detta dr att vi, genom den dkade exponeringsytan, gjort sa att
vi fordandrat konsumentens bild av kategorin. De noterar nya varor och ser déarfor sortimentet som
storre och blir 6ppna for att testa nya produkter. D& de for dem nya produkterna ir billiga
paverkar det synen pa hela kategorin och hela sortimentet upplevs som billigare. Vi ser alltsa att,
dven om en Okad andel EMV inte leder till nagon forsdljningsdkning for dessa produkter si gér

det att anvdnda 6kningen som taktik. Samtliga slutsatser fran studien finns redovisade i modell 5.

Forsaljningen av EMV
minskar

Bruttovinstkronorna fér
EMV minskar

Kategorins férsaljning
okar

Okning av EMVs
exponeringsyta 1 Kategorins bruttovinst
minskar

Kategorin upplevs vara
billigare

Kategorins sortiment
upplevs som storre

Impulsbendgenheten okar

Modell 5 — Sammanfattning éver dragna slutsatser
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5.2 Diskussion

5.2.1 EMVs utrymmeselasticitet
For EMVs utrymmeselasticitet har vi i studien fatt en aning motstréviga resultat. Regressionen

visar att EMVs andel av ansiktena har en paverkan pa den egna forséljningen. EMV é&r dock de
produkter som péverkas minst av en 6kad andel ansikten bortsett frin Ovriga produkter dir ingen
signifikant paverkan gir att pavisa. Aven hyllplaceringen har en signifikant paverkan pd EMVs
forsiljningsandel, dir en béttre hyllplacering leder till en forséljningsokning. Vid experimentet
har vi ddremot funnit att en stor 6kning av EMV till och med medfort en forséljningsminskning.
Anledningen till den negativa utrymmeselasticiteten kan ha olika forklaringar. Aven om EMV,
for ICA generellt, har funnits lange och dérfor bor anses som ett etablerat varumérke har dock
inforandet i matfettskategorin skett senare. Det gar dérfor att spekulera kring ifall elasticiteten ser
annorlunda ut i andra kategorier dir EMV dr mer etablerat. Det kan dven vara sa att EMV ér
elastiska upp till en viss niva, for att sedan mota en negativ utveckling. Detta kan ha forklaringar
som att EMV endast ska ha en s hog andel att de gér att hitta for de konsumenter som soker
efter det billigaste alternativet. Om andelen blir for hog kan det medfora att dessa prismedvetna
konsumenter inte ldngre anser sig ha gjort ett fynd, utan istéllet blir skeptiska mot EMV, dé de

tror att butiken medvetet lyft fram dem for att paverka deras val.

5.2.2 EMV’s kategoripdverkan
Vid sdvil regression som experiment har vi kommit fram till samma slutsats, ndmligen att en

okad andel EMV 1 hog utstriackning paverkar kategoriforsédljningen positivt. Att EMV
missgynnas av en okad exponering vid experiment och har minst pdverkan vid regression ser vi
som ett intressant samband. Det kan vara s att en for stor dominans av EMV péaverkar hela
kategoriperceptionen, vilket vi sett tendenser pd vid analys av enkdtunders6kning och
observationer. Kunderna ser EMV 1 hogre utstrdckning under experimentet och ser hela
kategorin som billigare och storre. Da loss aversion medfor att konsumenter drar sig for att vilja
det billigaste alternativet, d4 det antas ha sdmst kvalitet, gynnar detta LV. Att vi lyft fram EMV
har da snarare 6ppnat for jimforelse dn vad det gynnat de specifika produkterna. Konsumenterna
ser att det finns ett billigare alternativ, vilket de tidigare inte varit medvetna om, vilket gor att de

upplever kategorin som storre. Da de, for konsumenten, nya produkterna dessutom é&r billigare
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gor det att de upplever hela kategorin som billigare. Dock viljer de inte produkterna dé de inte

vill riskera att kdpa det billigaste alternativet dé de antas vara av sdmst kvalitet.

Att kategoriperceptionen foréndrats stods av det faktum att impulsbenégenheten tycks ha dkat
och att antalet salda enheter 6kat mer dn forsdljningen under experimentveckorna. Detta kan ses
som en indikation pa att vi, genom att framhédva EMV, gjort konsumenten mer prismedveten och
att de da snarare valt efter pris én efter andra aspekter som varumaérke, vanor och kvalitet. D4 vi
funnit att bruttovinsten for kategorin faktiskt sjonk under experimentet, samtidigt som
forsdljningen steg, dr det sannolikt att det faktiskt dr sd att konsumenten styrts att vélja billigare
produkter. Vi sag dven tendenser till detta vid regressionen da betavirdet for andelen EMV-
ansikten stéllt mot kategorins bruttovinst var negativt. Att Arla lyckas dka i bade omséttning och
enheter pa alla underkategorier trots en prissdnkning av Unilever och en 6kad exponering av

EMV kan bero att kunderna &r sa pass lojala mot Arla i deras position som marknadsledare.

Den minskade bruttovinsten for kategorin kan sjdlvklart till viss del hdanga ihop med att EMV
minskat i forsdljning och att dessa produkter, som vi ndmnt, ger goda marginaler. Om sa ér fallet
ser vi snarare en effekt pd produktniva, av en minskad forsdljning, med konsekvenser pa
kategoriniva. Kontentan blir dock dven da densamma. Det kan vara skadligt att overexponera

butikens EMV.

6.0 Implikationer

De slutsatser som dragits ur denna uppsats ar vildigt relevanta for branschen. Savél handlare
som leverantorer kan anvénda informationen som hjilpmedel for hur de ska ténka kring
hanteringen av EMV. Da EMV i dagsldget tar marknadsandelar fran LV dr det sjélvklart

hogintressant for bada parter med resultat i stil med vad vi presenterat ovan.

6.1 Implikationer for butikerna
Utifrén vara resultat dr slutsatsen att handlarna maste hantera EMV varsamt. Om de agerar

opportunistiskt finns risk att det paverkar hela kategorins bruttovinst. De som lyfter fram EMV i
tron om att de genom produkternas goda marginalkronor ska fa en dkad bruttovinst har enligt
denna studie begatt ett misstag. Om man dédremot efterstrdvar en hogre forséljning for kategorin

har vi sett att det &r bra att lyfta fram EMV. Vi har dock inte sett att det 6kar forsdljningen for
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EMV, utan att det istéllet gor sé att andra produkter siljer béttre. Enligt detta kan det gd att
anvinda en 6kad exponeringsyta for EMV som taktik. Genom att lyfta fram EMV kan handlaren
gora sd att sortimentet upplevs som storre, att impulsbendgenheten 6kar och att priserna upplevs
som ldgre. Vill butiken exempelvis signalera laga priser kan det dérfor vara vart att lyfta fram

deras EMV. Aven om det inte medfor en forsiljningsdkning for dessa produkter.

6.2 Implikationer for leverantorerna
For leverantorerna, som befinner sig pd andra sidan av myntet blir utmaningarna annorlunda. Vi

har funnit att Unilevers produkter, sannolikt tack vare sénkta priser, dr de som gynnats mest
under experimentet sett till forsdljning. Samtidigt har &ven Arla gjort en forséljnings6kning, trots
att de 1 stort sétt hallit priserna konstanta. Véra slutsatser utifrdn detta &r att det finns tva végar
for leverantorerna att mota den hardnande konkurrensen frain EMV. Antingen héller man en god
prisnivd och placerar sig som “nést billigast”, eller s ser man till att skapa ett starkt varumirke
med hjdlp av marknadskommunikation. Haller man en god prisniva och placerar sig som “nést
billigast” finns det stor sannolikhet att kunderna i enlighet med /loss aversion viljer detta
mellanalternativ. Arla har gjort ett riktigt bra jobb vad géller marknadskommunikationen for
varumirket Bregott. Med hjdlp av TV-reklam, som sedan dterkopplas med samspelta
produktforpackningarna i butik, kan det vara ett led i att Arla fortfarande gar starkt, trots EMVs
okade exponeringsyta och Unilevers sidnkta prisnivd. Att bygga varumirke ser vi dven som en
mer langsiktig 16sning, d4 vi via enkdtunders6kning funnit att matfettskategorin till stor del
karakteriseras av rutinméssiga kop. Om handlaren vill anvinda exponeringar for att 6ka
forsiljning och bruttovinst dr det sannolikt béttre att 6ka exponeringsytan for LV, vilket tar stod i
Frank & Massy (1970) som menar att det ger storre effekt att 6ka ytan for produkter som redan

sdljer mycket.

7.0 Forbittringspotential

Det gar att kritisera giltigheten vid skapandet av hyllmodellerna A och B. Vi har utgétt frdn hur
det faktiskt ser ut 1 hyllan och sokt att anpassa detta till modellerna. Endast hela hyllplan har
kunnat hanteras dven om det ibland varit mer rittvisande om exempelvis halva hylla 4 blivit till
hylla 3 och halva till hylla 5 i modellen. Vi diskuterade dven att utgd ifrén hyllans h6jd fran

marken, men kom fram till att vart forhallningssétt var vad som mest rimligt gick att genomfora.
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Forslag diskuterades om att genomfora en kénslighetsanalys, det vill sdga att testa hur resultatet
hade skiljt sig mellan dessa tva typer av beslut. P4 grund av brister i form av tid och resurser har
tyvirr detta inte kunnat genomforas vilket d hade kunnat styrka val av modellskapande. Det
finns &ven branschpraxis som innebdr att man delar upp hyllan i knidhojd, tahdjd och 6gonhdjd.
Detta har dock valts att inte tillimpas da vi anser att det skulle bli for stora skillnader i de olika
hyllorna. Darfor tycker vi att de tva skapade modellerna ger en sa réttvisande bild som mojligt

utifran vdra mojligheter.

Vid experimentet samlades forsiljningsdata in for 28 dagar, men dé vi kom igéng tidigt kunde en
langre insamlingsperiod ha genomforts. Anledningen till att vi kanske borde ha samlat in data
under en ldngre period &r att vi inte fann ndgra signifikanta skillnader for dessa forséljningsdata.
Nu kan vi se samma tendenser som i de 34 observerade men resultatens sdkerhet begrénsas. For
att gora enkétsvaren mer sékra hade det funnit relevans i att samla in dem vid olika tidpunkter.
Insamlingen skedde mellan klockan 16 och 20. Detta kan ha spelat roll och gjort
enkdtundersdkningen aningen mindre representativ dé det finns risk for att det framst &r

ménniskor som kommer fran jobb eller liknande som kan ha blivit intervjuade.

En annan sak som kunde gjorts béttre hade varit att dven ta hinsyn till minskningen av respektive
produkt for LV. P4 sé vis hade dven deras utrymmeselasticitet kunnat berdknas. Det hade dven
kunnat vara vinnande att genomfora en forstudie for att exempelvis testa om kunden ser matfett
som en impuls- eller stapelvara. Det hade dven varit bra att veta hur stor en 6kning méste vara i
procent for att den ska upplevas som en 6kning. Vi finner dock att vi, genom

enkdtundersokningen, dndé kunnat reda ut dessa aspekter tillrdckligt bra for uppsatsens syfte.

8.0 Forslag till fortsatta studier

Ett forsta forslag till fortsatta studier dr att utféra motsvarande studie pa andra kategorier. Om det
gér att finna motsvarande resultat inom fler kategorier av olika karaktér gar det i storre
utstrackning att se det som en regel. P4 samma spér skulle en vidare studie, dér flera kategorier i
samma butik studeras, vara intressant. I det fallet skulle det gé att se hur EMVs pédverkan skiljer
sig 4t mellan olika kategorier och produkttyper. Det hade dven varit intressant att undersoka

andra exponeringsmanipulationer inom samma kategori. Exempel pa sddana manipulationer
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skulle kunna vara att placera EMV pa bista hyllplatser for att se om man far motsvarande effekt,

eller att manipulera med hjélp av skyltning eller prissdnkningar.

Det skulle dven vara tankvért att undersoka hur ICAs centralstyrda standard-planogram forhaller
sig till hur det faktiskt ser ut i hyllorna. Det bor gé att sitta dessa i forhdllande till butikerna och

de olika butiksformaten for att se skillnaden och vad som egentligen anses vara bast.

Vi har tidigare identifierat liknande resultat, vid ett 6kat antal ansikten av EMV, for bade ICA
och COOP. En intressant vidare studie vore darfor om vi adderade parametern kundrelation till
varumdirket till uppsatsen. Aven om méanga kunder tenderar att ha ICA nirmare hjirtat in COOP
kanske det inte spelar ndgon roll vid det faktiska kopet. En vidare studie kring hur relationen
mellan varumérken tenderar att skilja sig vid just en storre exponering av EMV vore dérfor

intressant.

Ett annat &mne som vore intressant att belysa dr kategorins paverkan vid dverexponeringar av
olika karaktir. Med detta menar vi att se till skillnader for hur kategorins prestation paverkas av
en stor 6kning av LV 1 forhéllande till hur den pdverkas av motsvarande 6kning for EMV. Det
skulle 1 sé fall ge ett nytt bidrag, till sdvél denna studie som till tidigare forskning kring
opportunism, i form av att se till skillnader mellan opportunistiskt handlande av leverantdrer och
motsvarande handlande frén butikens sida. Tidigare studier visar att opportunism bland
leverantorer paverkar en kategoris prestation negativt. Vi har sett att opportunism hos handlaren

ocksa gor det. Nu terstar att sdtta dem i1 jamforelse mot varandra.
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Bilaga 1 — De 34 butikerna

GIRELL & OHLSSON 2012

Kvantum Nara Supermarket Maxi
Liding6/Larsberg Rudboda Esplanad Botkyrka
Vartan Birkahallen Sabbatsberg Nacka
Solna Gardet Rodkubbsvagen |Vastermalmsgallerian |Solna
Bea livsmedel Faltoversten Kungsholmstorg Haggvik
Lilieholmen Banér Vanadis

Arninge Lappkarrsberget Baronen

NK Saluhall Sveavagen 118 Folkungagatan

Sickla Gardet Smedbacksgatan |Aptiten Mariatorget
Sollentuna centrum|Ynglingagatan Globen

Kungens kurva Sergel Enskededal

De 34 observerade butikerna

Ansikten viktade | Ansikten viktade % | Forsaljning | Forsiljning %| Overrepresentation
Maxi
Ovrigt 321,84 5,15% 219423 4,72% 1,09
Unilever 1960,13 31,36% 1167062 25,13% 1,25
Arla 2914,88 46,64% 2764868 59,53% 0,78
EMV 1052,91 16,85% 493232 10,62% 1,59
Summa 6249,76 100,00% 4644585 100,00% 1,00
Kvantum
Ovrigt 347,48 4,65% 226219 3,57% 1,30
Unilever 1960,13 26,20% 1167062 18,44% 1,42
Arla 3810,45 50,94% 4399489 69,50% 0,73
EMV 1362,22 18,21% 537538 8,49% 2,14
Summa 7480,28 100,00% 6330308 100,00% 1,00
Supermarket
Ovrigt 278,57 6,03% 78434 3,00% 2,01
Unilever 1615,18 34,98% 455262 17,44% 2,01
Arla 2187,68 47,38% 1871044 71,68% 0,66
EMV 536,09 11,61% 205693 7,88% 1,47
Summa 4617,52 100,00% 2610433 100,00% 1,00
Nara
Ovrigt 94,63 3,92% 8773 0,86% 4,57
Unilever 632,35 26,19% 165242 16,17% 1,62
Arla 1480,78 61,34% 794082 77,69% 0,79
EMV 206,33 8,55% 54037 5,29% 1,62
Summa 2414,09 100,00% 1022134 100,00% 1,00

De fyra butiksstorlekarnas dverrepresentation
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Bilaga 2 — ICA Kvantum

Vit rektangel indikerar dedikerad yta

EMV:s representation under experiment

EMYV’s representation under experiment
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EMV:s representation innan experiment

.

EMV:s representation under experiment

GIRELL & OHLSSON 2012
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Bilaga 3 — ICA Maxi

Vit rektangel indikerar dedikerad yta

EMV:s representation under experiment

GIRELL & OHLSSON 2012
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EMV:s representation under experiment

GIRELL & OHLSSON 2012

57



ATT SMORA FOR EMV KAN SMALTA KATEGORIN GIRELL & OHLSSON 2012

Bilaga 4 — Enkat
Enkit Matfettskategorin - Handelshogskolan i Stockholm

Vald produkt (marke/artikel)?

Hur upplever du prisnivan pa matfett? (1 = Mycket hog, 7 = Mycket 1ag)

1 2 3 4 5 6 7
Hur upplever du sortimentets storlek? (1 = Mycket litet, 7 = Mycket stort)

1 2 3 4 5 6 7
Hur upplever du variationen med avseende pa antal varuméarken? (1 = Mycket liten, 7 = Mycket stor)
1 2 3 4 5 6 7
Hur enkelt ar det att se varumarkenas uppdelning? (1 = Mycket svart, 7 = Mycket enkelt)

1 2 3 4 5 6 7
Vilket av foljande varumarken upplever du dr mest dominerande i hyllan?

Becel Milda ICA Bregott Latt & Lagom

Latta Arla Flora Valio Svenskt Smor

Hade du bestamt dig vad du skulle kopa innan du kom fram till matfettshyllan?

Ja Nej

Hur enkelt var det att hitta den produkt du sokte? (1 = Mycket svart, 7 = Mycket enkelt)

1 2 3 4 5 6 7
Hur upplever du ICAs egna matfettsprodukter inom byttor, folie och flytande:

Kvalité (1 = Mycket 1ag, 7 = Mycket hog)

1 2 3 4 5 6 7
Pris (1 = Mycket hogt, 7 = Mycket 1agt)

1 2 3 4 5 6 7

Kon: Man Kvinna Alder:
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Bilaga 5 — Signifikanstest hyllor

Modell A

Signifikanstest av skillnader mellan hyllplaceringar,

Hylla (1)

Hylla (J)

Sig. (1-))

1

2

0,000

0,000

Al w

0,000

0,000

0,000

0,019

0,008]

0,000

0,000

0,019

0,736

0,101

0,000

0,008|

0,736

0,196

0,000

0,000

0,101

Bl W N 2] ] W N =] gl BN 2] O] B W] 2] O

0,196

Signifikanstest Modell A

Modell B

Signifikanstest av skillnader mellan hyllplaceringar,|

Hylla (1)

Hylla (J)

Sig. (1))

1

0,000

0,000

0,000

0,000

0,019

0,008

0,000

0,019

0,736

0,000

0,008
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0,736

Signifikanstest Modell B

GIRELL & OHLSSON 2012
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