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1. Inledning

1.1 Bakgrund

Under de senaste aren har den stérsta trenden inom detaljhandeln varit att lansera egna
markesvaror (EMV). Det finns flera fordelar for en detaljist med att lansera ett EMV det kan
bland annat bidra till att 6ka butikens lojalitet och image. Den framsta fordelen ar att EMV ar
en stor inkomstkalla och bidrar till att 6ka bruttovinsten i produktkategorin (Hoch & Baneriji,
1993 och Hyman et al. 2010). EMV har vuxit och tagit allt fler marknadsandelar inom flera
produktkategorier (PWC, 2011). Enligt PLMA (2013) har Sverige en EMV andel pa omkring 27

% av forsaljningen.

| de produktkategori dar ett EMV lanseras bor detaljisten besluta om en
positioneringsstrategi d.v.s. hur EMV skall forhalla sig till LV i kategorin (Hyman et al. 2010).
Enligt AC Nielsen (2005) ar EMV produkterna vanligtvis prissatta mellan 20-40 % lagre an LV.
Detta har till stor del bidragit till konsumentens uppfattning om att EMV ar mer prisvart an
LV och dels till uppfattningen om att EMV upplevs ha lagre kvalitet an LV (PWC, 2011). Men
under senare ar har detaljisterna gjort strategiska forandringar i sina varumarkesportfoljer.
Allt fler EMV produkter borjar nu utmana de traditionellt starka LV i premium segmenten.
Hyman et al. (2010) menar att den basta positioneringsstrategin for ett EMV beror dels pa

vilken kvalitet EMVt har och dels pa karaktaren av de konkurrerande LV.

| och med en EMV lansering blir detaljisten en direkt konkurrent till LV. En avgérande
strategisk fordel for detaljisten gentemot LV ar att de dr ndarmast kunden och bestammer
over hyllorna i butiken d.v.s. hur sortimentet skall presenteras fér kunden. De kan dven
besluta om vilka produkter som skall ingad i sortimentet och vilka priset som skall sattas
(PWC, 2011). Det innebar att detaljisten kan paverka konsumentens val av produkt i butik i

stor utstrackning.

1.2 Problemomrade
D3 EMV okat i allt storre utstrackning innebar det att detaljistens strategi ocksa har
forandrats. Fran att tidigare enbart ha fokuserat pa att maximera vinsten inom kategori till

att dven ha ett intresse av att maximera vinsten av sitt EMV. Vi ser ett problem i att
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detaljisterna tenderar att 6verskatta de effekter en EMV lansering har pa det ekonomiska
resultatet. Det finns som ovan namnt viktiga beslut att ta gdllande hur EMV skall konkurrera

med LV inom respektive kategori.

Tidigare forskning har till stor del fokuserad pa att finna de faktorer som gor ett EMV
framgdngsrik d.v.s. de karaktarsdrag pa marknaden eller i produktkategorierna som
associeras med hog marknadsandel av EMV (Hoch & Banerji 1993; Hyman et al. 2010;
Ailawadi et al. 2003). | dessa studier argumenterar man for att en hog marknadsandel av
EMV leder till positiva ekonomiska konsekvenser. Sjalvklart maste detaljisten se till att det

finns en bra balans mellan EMV och LV i produktkategorin (Hyman et al. 2010).

Grewal and Levy (2007) efterfragar i sin artikel mer forskning om hur EMV paverkar
detaljistens forsaljning och [6nsamhet. Det problem vi ser ar att forskningen tenderar till att
fokusera mycket pa att marknadsandelen av EMV istéllet for att fokusera mer pa hur EMV
kan bidra till att 6ka kategorins ekonomiska resultat. Detaljistens framsta mal ar att
maximera det ekonomiska resultatet inom produktkategorin. Darfér ar forskningen i detta

avseende inte riktigt andamalsenlig.

Det problem vi ser da vi har gjort var efterforskning ar att vi inte funnit nagon studie som
belyser hur en EMV lansering paverkar det ekonomiska resultatet i kategorier som tidigare

endast bestatt av LV.

1.3 Uppsatsens syfte och kunskapsbidrag
| bakgrunden och problemomradet har vi sett att det kan finnas ett problem i att detaljister

overskattar de ekonomiska konsekvenser en EMV lansering leder till. Uppsatsens syfte ar att
beskriva hur en EMV lansering har paverkat det ekonomiska resultatet i en kategori. Dessa
insikter syftar till att 6ka detaljistens kunskap och forstaelse om hur EMV lanseringar
paverkar kategorins ekonomiska resultat. For detaljister kan denna studie anvdandas som ett

beslutsstdd vid framtida EMV lanseringar.

Vid en EMV lansering finns det en rad viktiga faktorer som en detaljist bor ta hansyn till
gallande konkurrensen mellan EMV och LV i kategorin. Ett underordnat syfte med uppsatsen

ar att se hur skillnader mellan EMV och LV i termer av hyllandel, pris och varumarkesstyrka
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kan paverka det ekonomiska resultatet. Uppsatsen syftar dven till att bidra med insikter om
detta fenomen inom sallanképshandeln dd mycket av den tidigare forskningen har gjorts

inom dagligvaruhandeln.

1.4 Fragestallning

Hur pdverkar en lansering av EMV det ekonomiska resultat i en kategori?

1.5 Definitioner

* Egna mdrkesvaror (EMV): ar produkter som utvecklas och marknadsfors av en
detaljist. Produkterna saljs sedan under ett eget varumarke och ar endast tillgangliga
i detaljistens butiker. En detaljist maste inte nddvandigtvis producera produkterna.

* Leverantérsvarumdrken (LV): ar produkter som ar producerade, designade och
marknadsférda av en leverantor (tillverkare). Produkterna finns vanligtvis tillgangliga
hos flera olika detaljister.

* FEkonomiska resultatet: D3 begreppet ekonomiskt resultat anvands i fragestallningen,
vill vi klargora att vi menar det ekonomiska resultatet i termer av forsaljning,
bruttovinst och bruttomarginal.

* Planogram: ar en mall fér produktens placering i butikshyllan som anvands for att
optimera forsaljningen per kvadratmeter.

* Facings: de produkter som konsumenten ser nar de tittar pa hyllan d.v.s. de

produkter som star pa hyllkantens yttersta rad.

1.6 Perspektiv och avgransningar

| studien avgransar vi oss till en svensk detaljist inom sallanképshandeln (biltillbehor). Denna
detaljist har nyligen borjar utveckla sitt sortiment inom EMV och lanserat ett EMV i
produktkategorier som tidigare endast bestatt av LV. Studien omfattar tva kategorier hos
denna detaljist dar EMV nyligen har lanserats. Data har genererats fran detaljistens
affarssystem fran januari 2009 till mars ar 2013 och ar baserade pa en butiksprofil med 38

butiker i Sverige.

Syftet med denna uppsats ar att undersdka, analysera och diskutera hur en EMV lansering

har paverkat en kategoris ekonomiska resultat.
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Vidare ar syftet med studien att skapa en storre forstaelse for detta problem och beskriva
det ut olika aspekter. Studiens har ett mikroperspektiv och avser endast en ekonomisk

enhet.

1.7 Uppsatsens disposition
Uppsatsen bestar av sju kapitel; Inledning, Teori, Metod, Resultat och analys, Slutsatser,
Diskussion och Perspektiv.

1. Inledningen — satter ramverket for fragestallningen och placerar studien i en kontext.
Syftet ar att ge lasaren tydligare bild av uppsatsens struktur, syfte och perspektiv.

2. Teori— presenterar det teoretiska ramverk som anvants pa studieobjektet, som
sedan mynnar ut i ett antal hypoteser om vad utfallet kan komma att bli.

3. Metod - i metodkapitlet presenteras de tillvagagangssatt studien har haft,
beskrivning av studiens omfattning, avgransningar och data. Samt studiens
tillforlitlighet och giltighet.

4. Resultat —resultaten i studien presenteras i en systematisk ordningsféljd, med
kortare beskrivningar och analyser.

5. Slutsatser —i denna del besvaras fragestallningen. Har beskrivs vad vi har kommit
fram till med studien. De hypotetiska antagandena bekraftas eller forkastas.

6. Diskussion —i detta kapitel diskuteras resultatet av studien och dess tillforlitlighet
samt relevans for andra kategorier. Eventuella implikationer med resultatet
diskuteras aven.

7. Perspektiv och framtida studier —i detta kapitel placeras studiens i en stérre kontext

och forslag till framtida studier ges.

2. Teori

| det inledande kapitlet har ldsaren presenterats for bakgrunden till studien,
problemomradet, syfte, fragestallning och uppsatsens disposition. | det foljande kapitlet
presenteras uppsatsens teoretiska plattform. Teorikapitlet omfattar fem avsnitt

varumadrkesteori, konsumentbeteende, kategoristyrning, pristeori och EMV teori.
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2.1 Varumarkesteori
Ett varumarke ar ett namn, symbol, term, design eller en kombination av dessa. Som har i
syfte att identifiera ett foretags varor och tjanster samt att differentiera sig fran sina

konkurrenter pa marknaden (American Marketing Association).

Varumarken har en viktig funktion for butiker, tillverkare och konsumenter. Fisher et al.
(2010) skriver i sin artikel hur viktiga varumarken ar for konsumenten nar de fattar olika
typer av kdpbeslut. Varumarken har enligt artikeln tva viktiga funktioner for konsumenten.
Det ena ar att det reducerar risk och den det andra ar att skapa ett slags socialt bevis. Risk
reduktion innebar att varumarket sander ut en trygg och sdker signal till konsumenten om
att de far varde for pengarna. Sociala bevis hanfors till att varumarket spelar roll i relation till

andra konsumenter da det ar viktigt att kdpa ett visst varumarke.

| sin artikel introducerar de dven ett matt for varumarkesrelevansen i en kategori d.v.s. hur
relevant varumarket ar for konsumenter i olika produktkategorier. | kategorier med hog
varumarkesrelevans efterfragar konsumenten i storre utstrackning olika varumarkesférdelar
som riskreduktion och sociala bevis. Da spelar varumarket en viktig roll fér konsumentens
kdpbeslut. Da varumarket blir mer relevant for konsumenterna blir de ocksa villiga att betala
ett hogre pris for varumarket (produkten), och de blir aven mer lojala till detta varumarke.
Saledes fyller varumarken en viktig funktion for foretag, da de kan ta ut ett hogre pris och

darmed 6ka marginalen pa sina produkter.

Starka varumarken kan leda till stora finansiella varden for foretag (Dahlén & Lange, 2009).
Aven om det &r |4tt att forstd att varumarken kan leda till stora finansiella virden &r det
ibland svart att forsta hur man gar tillvaga for att vardera varumarken (mata dess
varumarkesstyrka). | Dahlén och Lange (2009) beskrivs en av de mest klassiska modeller for

varumarkesvardet, ur ett foretags perspektiv (se Keller, 1993 nedan).

Keller (1993) har utvecklat en modell for att forklara varumarkesassociationer och dess
betydelse for varumarkesvardet ur foretagets perspektiv. De olika associationerna som finns
i minnet hos konsumenten ar attribut, nyttor och attityder. Varumarkesattributen handlar

om produktrelaterade egenskaper, icke-produktrelaterade egenskaper (varumarkets
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erbjudande d.v.s. pris, design, forpackning) och anvandarrelaterade (associationerna till
anvandarna av varumarket). Varumarkesnyttor handlar om vad anvandaren far ut av att
konsumera varumarket. Varumarkesattityder handlar om vad konsumenten tycker om
varumarket (uppfattningen av varumarket). Konsumentens alla varumarkesassociationer
paverkar sedan varumarkesvardet. Om ett foretag lyckas bygga starka, fordelaktiga och
unika associationer till sitt varumarke bor det leda till ett hogt varumarkesvarde. Da kan
varumarket enklare differentiera sig fran sina konkurrenter och positionera sig pa

marknaden.

Varumarken kan paverka konsumentens kdpbeslut. Haxthausen (2009) menar att
varumadrken ar en samling av perceptioner som leder till att konsumenter ar mer benagna
att kopa en markesvara. Perceptioner av varumarket kan leda till att konsumenten valjer att
(a) kopa ett visst varumarke till ett hogre pris eller (b) konsumenten ar mer bendgen att kdpa

ett visst varumarke 6ver ett annat till samma pris.

Varumarken bidrar till att férenkla konsumenternas val av produkter bland annat genom att
halla sig till varumarken som de kopt tidigare och har erfarenhet av. Vi kommer i féljande del

av teorikapitlet ga in djupare i konsumentens kdpprocess.

2.2 Konsumentbeteende och kdpprocessen
| denna del av teori kapitlet kommer vi att presentera teorier inom amnesomradet

konsumentbeteende.

Dagligen tar konsumenten en stor mangd kdpbeslut. Det ar nédvandigt for en detaljist att ha
en forstaelse for konsumentbettende for att kunna férsta hur konsumenten tanker i
kdpprocessens alla steg, sa att de pa basta satt kan kommunicera och sélja sina produkter

(Dahlén & Lange, 2009).

Képprocessen
Den mest kdnda modellen 6ver konsumentens beslutsfattande (kbpprocess) ar
femstegsmodellen, som togs fram av Engel et al. (1995). De fem stegen i modellen &r (1)

behovsidentifikation, (2) informationssdkning, (3) alternativ utvardering, (4) kop och (5)

10
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utvardering efter kop. Denna modell ver kdpprocessen ar en generell modell, men gar att
applicera pa alla olika typer av kdp p.g.a. att konsumenten alltid maste ta sig igenom de olika

stegen i modellen (Dahlén & Lange, 2009).

Steg 1: Behovsidentifikation

| Dahlén & Lange (2009) redogors de atta kopmotiv som ar anvandbara da vi vill férsta hur
konsumentens olika behov kan se ut (ursprungligen Rossiter och Percy, 1997). Dessa atta
képmotiv kan sdledes delas in i tva grupper informativa kdpmotiv (5 stycken) och

transformativa képmotiv (3 stycken).

Informativa kdpmotiv aktiveras da konsumenten upplever ett problem i det nuvarande
tillstandet. Dess ar (1) problemundanrdjande, (2) problemundvikande, (3) blandade kanslor,

(4) ofullstandig néjdhet och (5) normal forbrukning.

Transformativa kopmotiv aktiveras da konsumenten vill forflytta sig till ett nytt 6nskat
tillstand. Dessa ar (1) sensorisk tillfredstéllelse, (2) social acceptans och (3) intellektuell

stimulans eller skicklighet.

Steg 2: Informationssokning

Informationssdkningens omfattning ar nara kopplad till den grad av engagemang och risk
som konsumenten upplever. Upplevda risk kan gestalta sig i pa fyra olika satt. Det kan vara
(1) finansiell risk, (2) funktionell risk, (3) egenrelaterad risk, (4) social risk. Generellt sett sa
innebdr en storre risk att konsumenten kommer engagera sig mer i informationssdkningen
en s.k. omfattande problemldsning (extended problem solving). Det innebar att
konsumenten lagger ner betydande tid och anstrangning i att soka information om olika
alternativ. Motsatsen till en omfattande problemldsning ar da informationssokningen ar lag
(limited problem solving). Det innebar att konsumenten lagger ner mycket begransad tid och

anstrangning (Levy & Weitz, 2009; Dahlén & Lange, 2009).
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Steg 3: Alternativutvardering
Alternativutvarderingen ar ett viktigt steg i konsumentens kdpprocess som handlar om hur
konsumenten utvdrderar de alternativ som finns tillgangliga for att uppfylla det behov som

identifierats.

Tva generella kriterier som konsumenten anvander sig av som utvarderingskriterier i de allra
flesta kopen ar priset och varumarket (Dahlén & Lange, 2009). Varumarket ger konsumenten
en indikation pa kvaliteten av produkten samt att reducerar risk vid kop (Fisher et al. 2010).

Ett hogt pris signalerar en hdgre produktkvalitet for konsumenten.

Skillnader i kdpprocessen

Produkter kan delas in i tva kategorier (1) hog- och (2) lagengagemangsprodukter (Hoyer &
Maclnnis, 2008). (1) Hégengagemangs kop innebar att konsumenten gar igenom en langre
kdpprocess med en mer omfattande informationssékning och utvarderings process. (2) Lag
engagemangs kop gors ofta per automatik och innebar att konsumenten har en mycket

mindre omfattande képprocess.

Kopprocessen kan se annorlunda ut i de olika stegen och beroende pa graden av
produktengagemang. Till exempel ett kdp av en bil engagerar konsumenten mer an ett koép
av spolarvatska. Graden av produktengagemang paverkas av konsumentens intresse,
tidigare erfarenhet och upplevd risk i produkten. Alltsa paverkar graden av
produktengagemang hur konsumentens kdpprocess kommer att se ut (Hernant & Bostrom,

2010).

Det finns onekligen en stark koppling mellan varumarken och konsumentens kdpprocess.
Enligt Dahlén & Lange (2009) ar det ultimata beviset for ett starkt varumarke om
konsumenten gar fran behovsidentifikation till kdp av just detta varumarke. Starka
varumarken spelar alltsa en viktig roll i konsumentens kdpprocess och gor att vi kan fa en

form av automatik i var utvardering av varumarken (produkter).

12



Kandidatuppsats Daniel Filipson
BSc in Retail Management Tom Kiviharju

2.3 Kategoristyrning och hyllteori
| butik galler det att presentera sitt sortiment pa basta satt for att effektivisera
konsumentens kdpprocess och paverka deras val av produkt. | detta avsnitt kommer teorier

inom ’Space Management’ och kategoristyrning presenteras.

’‘Space Management’ pa produktniva handlar om att ge ratt utrymme till respektive produkt i

hyllan (Hernant & Bostrom, 2010). Nara kopplat till ‘Space Management’ ar kategoristyrning.

Kategoristyrning handlar om att férsoka maximera vinsten mellan varumarken inom samma
produktkategori (Bezawada et al. 2009). Det ar viktigt att detaljisterna utvarderar sina
varumarken pa ratt satt d.v.s. i termer av vad respektive varumarke bidrar med till
produktkategorins och butikens totala l6nsamhet. Enligt AC Nielsen (2006) ar det viktigt att
detaljisten utvarderar vad respektive varumarke bidrar med till kategorins Id6nsamhet samt

att de utvarderar EMV och LV pa samma satt.

Kategoristyrning ar ett viktigt verktyg for detaljisten. Det handlar om hur detaljisten ska
arbeta for att optimera vinsten i produktkategorin, genom att fordela ratt yta till ratt
produkter. Detaljistens mal skall vara att optimera varje kategori och att fordela ratt mangd
yta till respektive produkt i kategorin, sa att de maximerar bruttovinsten per enhet av yta.
For detaljisten ar det viktigt att fokusera pa alla produkter i respektive kategori och inte
overvardera ett EMV fokus (Pepe et al. 2012). Enligt Ratneshwar et al. (2001) ar det viktigt

att inte glomma bort konsumentbettende i kategoristyrning.

Nordfdlt (2011) presenterar flera studier som visar pa vikten av att forsoka optimera
utrymmet i hyllan. Studier visar att antalet facings paverkar forsaljningen av produkten.
Dessa studier har dven visat att produkter som kdps mera sallan paverkas mindre av en 6kad
yta. De val butiken har beslutat angdende sortimentets sammansattning har stor betydelse.
Sortimentet i butiken skall dels tillfredsstdlla konsumentens behov och skapa en bruttovinst

for detaljisten.
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2.4 Pristeori

Enligt Hernant & Bostrom (2010) ar prissattningen i butik férknippad med svarigheter.
Detaljisten maste gora avvagningar i balansen mellan det ekonomiska resultatet och
konsumenternas vilja att betala vid en viss prisniva. Det pris som satts ska bidra med intakter

till detaljisten.

Pa ett generellt plan kan sagas att priserna pa en marknad beror pa utbudet och
konsumenternas efterfragan. Vanligtvis kan sdgas att konsumenternas konsumtion dkar da
priset sjunker, vice versa. Samtidigt sa okar detaljisten sina intakter da priset dkar (givet att

kostnaderna ar desamma). (Olsson, 2009)

Priset pa en produkt (varumarke) ar en kritisk komponent i konsumentens upplevelse av
"varde for pengarna”. Det ar dven viktigt att forsta betydelsen av priset och prisnivan, samt
att priset inte ar den ensamt avgorande faktorn for en konsuments képbeslut. (Levy & Weitz,
2009; Hernant & Bostrom, 2010). Prissattning bor goras pa ett medvetet satt och ta hansyn

till flera olika aspekter.

Nedan kommer vi redogora for nagra av de mest centrala begreppen inom pristeori, de ar
viktiga i granssnittet mellan konsument och butik. Begreppen ar priskanslighet, priselasticitet

och referenspriser.

2.4.1 Priskanslighet

Nar en detaljist satter priserna i butik ar det av viktigt att de tar hansyn till konsumentens
priskanslighet i malgruppen. Priskdnslighet handlar om vilken effekt en prisférandring far for
olika konsumenter. En forutsattning i alla resonemang om priskdnslighet ar att konsumenten
har kunskap om prisskillnader mellan alternativen pa marknaden. (Hernant & Bostrom,

2010)

Olika konsumenter ar olika priskansliga, de har olika preferenser och utvarderingskriterier i
kdpprocessen. Priskdnsligheten hanger ihop med bade produktens egenskaper (upplevd
kvalitet) och enskilda konsumentens egenskaper (inkomst, preferenser m.m.). (Hernant &

Bostrom, 2010)
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Generellt sett kan sdgas att konsumentens priskdnslighet dkar (1) om produkten har flera
substitut och (2) om produkten ar dyr i férhadllande till konsumentens disponibla inkomst.

(Hernant & Bostrom, 2010; Levy & Weitz, 2009).

2.4.2. Priselasticitet

Ett ndra besldktat begrepp till konsumentens priskdnslighet ar priselasticitet. En produkts
priselasticitet visar hur en forandring av priset pa en produkt paverkar efterfrdgan pa
marknaden (Olsson, 2009; Levy & Weitz, 2009). Det ar alltsd sambandet mellan férdandringen
i pris och forandringen i efterfrdgan pa marknaden kallas for produktens priselasticitet.
Priselasticiten antas vara negativ d.v.s. om vi minskar priset pa en vara, kommer produktens

forsaljningsvolym att 6ka (Nordfalt, 2011)

Olika produkter har olika priselasticitet. Generellt sett sa ar priselasticiteten hogre for en
produkt (1) om produkten ar i en produktkategori med Idg konkurrens, (2) om produkten har
en lag marknadsandel och (3) om produkten ar lagringsbar d.v.s. kan konsumeras i framtiden

(Levy & Weitz, 2009 och Hernant & Bostrom, 2010).

2.4.3. Referenspriser och troskelpriser

Referenspriser ar det pris som en konsument upplever ar “standard” pa marknaden for en
produkt (Hernant & Bostrom, 2010). Da konsumenters kunskap om det faktiska priset ar
daligt fungerar referenspriserna som ett satt for konsumenten att bedéma om priser pa

marknaden ar ”laga” eller "hoga”. (Nordfalt, 2011)

Troskelpriser ar det prisintervall som konsumenten anser vara ett acceptabelt pris for en
produkt. Troskelpriserna utgor alltsa den 6vre och undre gransen for prisintervallet (Hernant

& Bostrom, 2010).

2.5 EMV teori

Den tidiga forskningen inom EMV hade ett fokus pa beteendemassiga skillnader mellan EMV
och LV konsumenterna. Idag ar EMV forskningen mer fokuserat pa EMVts framgangsfaktorer

d.v.s. vad ar det som gor att ett EMV blir framgangsrikt eller inte.
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Hoch & Banerji (1993) identifierar i sin studie sex variabler som forklarade 70 % av variansen
i marknadsandel mellan kategorier. EMV erhdll en hégre marknadsandel da:

* Kvaliteten pa EMV i forhallande till LV var hog.

Sma kvalitetsskillnader mellan EMV och LV.

* Produktkategorin hade stor forsaljning i absoluta termer (forsaljning kr).
* Produktkategorin hade en hog bruttomarginal (%).

* FaLViproduktkategorin.

* Reklam kostnader var laga, pa en nationell niva.

Enligt Hoch och Banerji (1993) sa har EMV stérre sannolikhet att bli framgangsrikt i en stor
produktkategori med héga marginaler, dar de konkurrerar mot farre LV och som gor lite

reklam. Teorin kring vilka faktorer som spelar roll gér en EMVs framgang ar omfattande.

Nagra viktiga utvarderingskriterier da vi skall utvardera EMV baserat pa dess prestation ar

enligt AC Nielsen (2006):

Férsdljning: Intakterna for en specifik linje inom en kategori, 6ver en angiven
tidsperiod.
Andel av bruttovinst: Bidrag till kategorins ld6nsamhet (skall vara stérre andel @n

forsaljningens bidrag).

Bruttomarginal: Ett absolut procenttal.

2.6 Hypoteser
Foljande sex hypoteser har formulerats mot bakgrund av tidigare teorier:

Hi: En EMV lansering 0kar en kategoris forsaljning.
H,: En EMV lansering 6kar en kategoris bruttovinst.

Hs: En EMV lansering 6kar en kategoris bruttomarginal.

H,: Ju starkare ett EMV ar i forhallande till ett LV, desto mindre blir effekten av en EMV
lanserings pa kategorins ekonomiska resultat.

Hs: Ju stérre andel EMV har i forhallande till LV i hyllan, desto storre blir effekten av en
EMV lansering pa kategorins ekonomiska resultat.

Hg: Desto mindre prisskillnad mellan EMV i forhallande till LV, desto mindre blir

effekten av en EMV lansering pa kategorins ekonomiska resultat.
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2.7 Konceptuell modell
Med bakgrund mot den teori som har presenterats ovan har vi utvecklat en konceptuell

modell. Den konceptuella modellen som presenteras nedan syftar till att illustrera hur en
kategoris ekonomiska resultat paverkas av en EMV lansering. Dar vi intresserar oss for
skillnader mellan EMV och LV i termer av pris, varumarkesstyrka och hyllandel. Detta for att
se vilken effekt dessa har pa kategorins ekonomiska resultat i termer av forsaljning,

bruttovinst och bruttomarginal.

Ekonomiskt resultat

Skillnad i pris Forsaljning (SEK)
mellan EMV- LV
i kategorin

[ skillnad i
varumarkesstyrka
mellan EMV-LV

i kategorin

Bruttovinst (SEK)

\

Andel EMV
i kategorin Bruttomarginal %

Figur 1: Konceptuell modell.

3. Metod

| detta kapitel beskrivs uppsatsens tillvdgagangssatt och metod, samt hur datainsamlingen

och analyserna har genomforts.

3.1 Amnesomrade

Att detaljisten tjdnar mer pengar pa sitt EMV an LV kan tyckas vara sjalvklart. Men det finns
en rad avvagningar som ar viktiga att ta hansyn till da ett EMV skall lanseras sa att inte
kategorins ekonomiska resultat forsamras. Vi har valt att studera hur en EMV lansering inom
sallanképshandeln paverkar en kategoris ekonomiska resultat. Detta eftersom vi inte funnit

nagra vetenskapliga studier om detta.
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3.2 Undersoéknings metod

Ansatsen i uppsatsen ar deduktiv, dar tidigare kdnda teori anvands for att gora
hypotesprévning av den insamlade empirin. Uppsatsens empiri bestar av kvantitativ
forsaljningsdata (scanner data) fran 38 butiker. Som komplement till férséljningsdata har

kvalitativ data samlats in genom en webbenkat och intervjuer.

3.3 Undersokningsobjekt

Undersdkningsobjektet i studien ar tva kategorier dar ett EMV lanserats. Pa grund av
sekretess kan vi inte anvanda kategoriernas riktiga bendamning, vi har valt att kalla
kategorierna for X och Y. Studien fokuserar pa att undersdka hur respektive kategoris
ekonomiska resultat har paverkats av en EMV lansering. Eftersom varje kategori bestar av
flera olika varumarken och olika typer av produkter, undersdker vi hur det ekonomiska

resultatet i kategorin har paverkats av en EMV lansering pa tre nivaer.

Kategorinivd — med kategoriniva menar vi de tva kategorierna X och Y. Pa denna niva ar vi
intresserade av att se hur EMV lanseringen har paverkat kategorin totalt sett i termer av det

ekonomiska resultatet.

Varumdrkesniva — pa varumarkesniva ar vi endast intresserade av att se hur en EMV

lansering har paverkat de olika varumarkena i respektive kategori.

Underkategoriniva — i respektive kategori finner vi flera olika typer av produkter. Vi har valt
att dela in dessa produkter i olika underkategorier baserat pa deras egenskaper och
anvandningsomrade. D3 EMV inte har lanserats i alla underkategorier, innebar det att vi
endast fokuserar oss pa de underkategorier dar minst ett EMV har lanserats. Pa
underkategoriniva vill vi se hur en EMV lansering har paverkat det ekonomiska resultatet (i

de underkategorier dar ett EMV faktiskt har lanserats).

3.3.1 Kategori X

Kategori X kdnnetecknas av att vara av en problemundanréjande karaktar d.v.s.
konsumentens kopmotiv aktiveras forst da en denna produkt har gatt sénder i bilen.
Behovet som uppstar ar tydligt fokuserad pa att I6sa problemet. | kategorin X finns det flera

olika typer av produkter. Produkten skall uppfylla en specifik funktion. Utifran produktens
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funktion och egenskaper har vi delat in produkterna i tre underkategorier. Vi har valt att

kalla dessa underkategorier fér Premium, Standard och Basic.

| kategori X finns det fem stycken varumarken, fyra LV och ett EMV. Pa grund av
sekretessbelagd information kommer vi benamna dessa som varumarke A, B, Coch D. |
kategori X ar varumarke A det marknadsledande LVt. Olika prisnivaer i kategorin i beror i

forsta hand pa produktens funktion.

For att kunna understka de faktorer som driver det ekonomiska resultatet har produkterna i
kategori X delats in i tre underkategorier. Ett antagande har gjorts i uppsatsen att

underkategorier inte konkurrera med varandra.

Underkategorin Standard innehaller 14 stycken EMV produkteter och 119 styck LV
produkter. Basic bestar av 16 stycken EMV produkter och 106 LV produkter. Daremot
innehaller inte i underkategorin Premium nagra EMV produkter och undersoks inte. | studien
fokuseras endast pa de underkategorier dar EMV har lanserats d.v.s. Standard och Basic,

detta for att fa ett mer rattvisande resultat.

3.3.2 Kategori Y
Kategori Y kannetecknas framst av att en problemundvikande karaktar dar konsumenten
upplever att ett framtida problem kan uppstar. Kbpmotivet i kategori Y kan i viss man dven

uppsta av s.k. normal forbrukning dar produkten utsatts for slitage eller gatt sénder.

| kategorin Y finns det flera olika typer av produkter. Produkterna kan delas in i tre
underkategorier efter dess storlek. Vi har darfor valt att kalla dessa underkategorier for

Large, Medium och Small.

| kategori Y finns det tre stycken varumarken, tva LV och ett EMV. Pa grund av
sekretessbelagd information kommer vi benamna dessa som varumarke A och B. | kategori Y
ar varumarke B det marknadsledande LVt. Olika prisnivaer i kategorin i beror i férsta hand pa

produktens storlek.
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For att kunna understka de faktorer som driver det ekonomiska resultatet har produkterna i
kategori Y delats in i tre underkategorier. Ett antagande har gjorts i uppsatsen att

underkategorier inte konkurrera med varandra.

Underkategorin Small innehaller 1 EMV produkt och 19 stycken LV produkter. Medium
bestar av 2 EMV produkter och 17 stycken LV produkter. Inga EMV produkter finns i
underkategorin Large. | studien fokuserar vi oss endast pa de underkategorier dar EMV har

lanserats d.v.s. Small och Medium, detta for att fa ett mer rattvisande resultat.

3.4 Data

3.4.1 Beskrivning av data

Den primdrdata som anvands for studien ar kvantitativ forsaljningsdata (scanner data) fran
38 butiker i en butikskedja inom sallankdpshandeln (biltillbehor). Data har genererats ut
butikskedjans affarssystem. De 38 butikerna ligger alla i Sverige och @r inom ett och samma
butiksformat. Data ar insamlad under perioden januari 2009 till mars 2013. Data fran de 38
butikerna dr indelad i 2 produktkategorier, totalt 338 produkter. En mindre mangd kvalitativ

data har samlats in genom intervjuer och enkatfragor.

Intervjuer har gjorts med butikskedjans kategorichef och respektive produktchef for de fyra
kategorierna som undersokts. En enkat har genomforts for att forsta varumarkesstyrkan av
samtliga varumark i respektive kategori. Vardet pa varumarkesstyrka har tagits fram genom
att produktcheferna pa butikskedjan besvarat en enkdt om hur de upplev varumarkena i
respektive kategori utifran varumarkeskdannedom och varumarkesimage. Detta for att fa
fram varumarkesvardet ur foretagets perspektiv, sa kallat kundbaserat varumarkesvarde

(Dahlén & Lange 2009). Se bilaga 1 for enkat.

Pa grund av sekretess och begdran av butikskedjan har data i studien maskerats, genom att

nivan pa vardena justerats. Variationen i data ar oférandrad.

3.4.2 Tidsseriedata
For att undersdka hur en lansering av EMV paverkar det ekonomiska resultatet i en kategori

har en tidsserie studie genomfoérts. Dar rullande tolv manader (period 1) representerar
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perioden innan EMV lanserades och de tolv manader (period 2) pa motsvarande satt
representerar perioden efter att EMV lanserades. Detta eftersom lanseringen av EMV har
skett vid tva olika tidpunkter i kategori X och Y (se bilaga 2).

i 12m innan EMV lansering

12m efter EMV lansering |
(Period 1)

(Period 2)

=—

ENIY

3.4.3 Amnets metod
De redskap som anvands for att analysera data ar IBM SPSS Statistics. | detta statistiska
analysprogram har regressionsanalyser, One-Way ANOVA och medelvardesjamforelser

genomforts.

3.4.4 Variabler i studien

Ekonomiskt resultat — De matt pa ekonomiskt resultat som har anvants i studien ar
forsaljning, bruttovinst och bruttomarginal. De tre resultat variablerna ar de viktigaste att
analysera da vi skall utvardera hur en kategoris ekonomiska resultat. Anledningen till att vi
inte studerar kostnader som ar forknippade med det ekonomiska resultatet t.ex.
personalkostnader, lokalkostnader etc. Beror pa att dessa inte bor pdverka resultatet i
studien. Eftersom dessa kostnader ar desamma oavsett om det finns EMV i sortimentet eller

inte. Darfor har vi valt att endast studera dessa tre matt pa ekonomiskt resultat.

Pris — priset pa produkterna i studien har raknats ut som ett genomsnitts pris for

butikskedjan totalt, da priserna mellan respektive butik kunde skilja sig nagot at.

Varumdirkesstyrka — Mattet pa varumarkesstyrka ligger pa en skala 1 till 10, dar 1 ar svag och

10 stark.

Andel i hyllan — rdknas ut som antalet produkter per varumarke i kategorin dividerat med det

totala antalet produkter i kategorin.

Ovriga variabler i studien — utifrdn dessa variabler ovan har vi skapat sex variabler. Tre
variabler beskriver skillnaden mellan EMV och LV i termer av pris, varumarkesstyrka och
hyllandel. Tre variabler beskriver férandringen i det ekonomiska resultatet mellan perioden

innan och efter EMV lanseringen, i termer av forsaljning, bruttovinst och bruttomarginal.
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3.5 Problem i studien och hypotetiska antaganden
| denna del presenterar vi problem de problem som finns i studien samt de hypotetiska

antaganden vi har gjort.

3.5.1 Planogram

Ett problem i studien ar att det inte har funnits ndgon tillganglig information om hur hyllan
(planogramen) har sett ut i de tva kategorierna i studien. Alltsa gar det inte att utesluta att
det forekommit variation i hur sortimentet har presenteras for kunden i de 38 butiker.
Nagon information gallande hur manga s.k. facings en produkt har haft i respektive butiks
hylla har inte heller funnits tillganglig. Darfor gérs antagandet om att en produkt i

sortimentet motsvarar en facing.

3.5.2 Reklam och kampanjer

Ett problem i studien ar att vi inte har nagon information gallande marknadsférings atgarder
pa bade butikskedjeniva. Det innebar att vi inte vet hur dessa effekter kan ha paverkat det
ekonomiska resultatet i form av en langsiktig 6kning. Gallande kampanjer sa har vi inte haft
tillgang till nagon information om det skett nagra kampanjer i nagon av
produktkategorierna. Eftersom data ar insamlad 6ver en 12 manades period antas att en
eventuell kampanj som har varit i nagon av produktkategorierna endast har lett till en

kortsiktig forsaljningsdkning och inte paverkat resultatet 6ver en 12 manaders period.

3.5.3 Pris
Eftersom priserna pa produkterna varierar nagot at i de 38 butikerna har vi valt att rakna
fram ett genomsnittspris per produkt (i butikskedjan). Det innebér att variationen i

kortsiktiga prisforandringar som kan ha uppstatt till foljd av kampanjer minskar.

3.5.4 Tidpunkt for lansering

Tidpunkten for lanseringen har varit olika pa kategoriniva d.v.s. mellan kategori X och V.
Daremot har lanseringen av EMV i respektive kategori skett vid ett tillfdlle. Det innebar att
jamforelsen mellan kategorierna X och Y inte ar helt perfekt. Jamforelsen mellan

underkategorierna inom respektive huvudkategori blir méjlig. (Se bilaga 2)
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3.5.5 Underkategorier

Indelningen i underkategorier har gjorts efter produktens egenskaper och funktioner. Vi har
gjort ett antagande om att underkategorierna inte konkurrerar med varandra, detta
eftersom dessa underkategorier ar av en problemundvikande och problemundanréjande
karaktar. Det vill sdga upplever konsumenten ett behov ar det ett sa pass specifikt behov att

denna gar direkt till underkategorins hylla for att se utbudet.

Aven om det finns en viss variation mellan de 38 butikerna géllande hur pris och planogram,
bor var data aterspegla butikskedjans genomsnittsbutik pa en aggregerad niva. Det vill sdga
variationen mellan butikerna bér minska om pa en aggregerad niva och aterspegla ett

genomsnitt.

3.6 Tillforlitlighet och giltighet

3.6.1 Tillforlitlighet

Hur tillforlitliga ar de resultat som framkommer av studien? Den primardata som har
genererats ur butikskedjans affarssystem har en hog tillforlitlighet. De analyser som har
gjorts for att se hur det ekonomiska resultatet i en kategori har paverkats aven EMV
lansering har hog tillforlitlighet. Detta eftersom vi tittat pa faktiska data for ett stort antal

butiker.

Den konceptuella modellen som utvecklades i teorikapitlet hade en lag passform med data i
studien. Det vill saga vi kunde inte uttala oss om hur skillnaderna mellan EMV och LV i
hyllandel, pris och varumarkesstyrka paverkat det ekonomiska resultatet. Darfor haller vi oss
i studien endast till att géra enklare medelvardesjamforelser om hur detta dessa skillnader
kan ha paverkat resultatet. Denna typ av analys har lagre tillforlitlighet da vi inte kan uttala

oss om detta med nagon storre statistisk sdkerhet.

Tillforlitligheten i studien paverkas av olika lanseringsdatum av EMV mellan de tva
kategorierna X och Y. Vilket innebar att tidsserierna inte |6per inom samma 12 manaders
tidsperiod innan och efter EMV lansering. Det paverkar tillforlitligheten och kan ha en
inverka pa resultatet. Studien paverkas dven av utformningen med tva matpunkter d.v.s.

perioden innan EMV lansering och efter. Ett problem med denna typ av tidsseriestudie ar att
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det ar svart att uttala sig om kausaliteten (Jacobsen 2002). Detta eftersom det ar svart att
sakerstalla om forandringen i ekonomiskt resultat beror pa en EMV lansering eller har andra

orsaker.

3.6.2 Intern giltighet
Syftet med studien ar att mata hur en EMV lansering paverkar det ekonomiska resultatet i
en kategori. Giltigheten for de kvalitativa metoder vi har anvant for att svara pa var

fragestallning kan anses vara medelhog da dessa variabler har hog tillforlitlighet.

Det underordnade syfte med uppsatsen var att se hur skillnader mellan EMV och LV i termer
av hyllandel, pris och varumarkesstyrka kan paverka det ekonomiska utfallet. Giltigheten i

dessa variabler var lagre.

3.6.3 Extern giltighet

Den externa giltigheten i var studie ar 1ag. Resultatet i denna studie ar endast baserad pa tva
kategorier inom sallanképshandeln. Detta paverkar i vilken utstrackning som studien kan
generaliseras for en storre population. | var studie ser vi vissa tendenser som kan
generaliseras i storre utstrackning inom sallankdpshandeln. Men for att kunna uttala oss om

detta i en storre kontext kravs det en mer omfattande studie.

4. Resultat

| denna del kommer vi att presentera och redogéra for de resultat som framkommit i
studien. Resultatet redovisas i en systematisk ordningsféljd dar vi kommer att arbeta oss

igenom respektive kategori ner pa varumarkesniva och underkategoriniva.

4.1. EMV lansering och det ekonomiska resultatet
| tabell 1 nedan presenteras det ekonomiska resultatet innan och efter EMV lansering for

respektive kategori i termer av forsaljning, bruttovinst och bruttomarginal.

Forsaljning (SEK) Bruttovinst (SEK) Bruttomarginal (%)

Kategori Innan EMV Efter EMV Innan EMV Efter EMV Innan EMV Efter EMV
X 6 246 479 kr 7392459 kr | 2827739kr | 3357262kr 45,3% 45,4%
Y 4249 803 kr 4538 280 kr 973 287 kr 838 442 kr 22,9% 18,5%
Totalt 10496282 kr | 11930738kr | 3801025kr | 4195 704 kr 36,2% 35,2%

Tabell 1: Ekonomiska resultatet i respektive kategori innan och efter EMV lansering.
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Resultatet i tabell 1 ovan visar att férsaljningen 6kat med 13,7 % totalt for samtliga

kategorier. Bruttovinsten har 6kat med 10,4 % och bruttomarginalen har sjunkit med 1 %

totalt.

4.2 En EMV lansering i kategori X

| tabell 2 nedan presenteras det ekonomiska resultat for kategori X innan och efter EMV

lanseringen.
Fosaljning (SEK) Bruttovinst (SEK) |Bruttomarginal (%)
Kategori | Innan EMV Efter EMV Innan EMV Efter EMV | Innan EMV | Efter EMV
X 6246 479 kr 7392459kr | 2827739kr | 3357262 kr 45,3% 45,4%

Tabell 2: Ekonomiska resultatet i kategori X innan och efter EMV lansering.

| kategori X har forsaljningen 6kat med 18,3 % och bruttovinsten ékat med 18,7 % sedan

EMV lanserades. Bruttomarginalen har 6kat marginellt med 0,1 %.

4.2.1 Effekter pa varumarkesniva

| kategori X finner vi fem stycken varumarken, fyra LV och ett EMV. | tabell 3 nedan

presenteras det ekonomiska resultatet i kategori X férdelat per varumarke. Tabellen

illustrerar hur mycket respektive varumarke i kategorin har bidragit till det ekonomiska

resultatet i perioden innan och efter EMV lansering.

Fosaljning (SEK) Bruttovinst (SEK) Bruttomarginal (%)

Varumairke | Innan EMV Efter EMV Innan EMV Efter EMV Innan EMV Efter EMV
A 6036 110kr | 5410750kr | 2748456 kr | 2 375 855 kr 45,5% 43,9%
B 39 055 kr 77 941 kr 15 454 kr 29 898 kr 39,6% 38,4%
C 136 735 kr 107 400 kr 50 630 kr 42 660 kr 37,0% 39,7%
D 34 578 kr 28 840 kr 13 197 kr 9 815 kr 38,2% 34,0%
EMV n.a.| 1767528 kr n.a. 899 035 kr n.a. 50,9%
Totalt 6246479 kr | 7392459 kr | 2827 739 kr | 3 357 262 kr 45,3% 45,4%

Tabell 3: Ekonomiskt resultat i kategorin innan och efter EMV lansering.

Ur tabell 3 ovan kan vi konstatera att varumarke A och EMV har statt for det storsta bidraget

till kategorins totala forsaljning och bruttovinst. Varumarkena B, C och D har bidragit

marginellt. Notera dven att EMV har en bruttomarginal pa 50,9 % vilket dr den hogsta

bruttomarginalen av alla varumarken i kategorin.

Totalt sett har det ekonomiska resultatet 6kat i kategorin fran perioden innan EMV

lanseringen. | tabell 4 nedan illustreras hur det ekonomiska resultatet har férandrats per
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varumadrke sedan EMV lanserats i kategorin. Férandringen presenteras i termer av den

faktiska férandringen och den procentuella.

Férandring sedan EMV lansering
Varumarke Forsaljning Bruttovinst Bruttomarginal
A -625 361 kr (10,4%)| -372 601 kr (-13,6%) -1,6%
B 38885 kr (99,6%)] 14443 kr (93,5%) -1,2%
C -29335kr (-21,5%)] -7 971 kr (-15,7%) 2,7%
D -5738kr(-16,6%)] -3 382kr (25,6%) -4,2%
EMV n.a. n.a. n.a.
Totalt (ink.LEMV)| 1145980 kr (18,3%) | 529 524 kr (18,7%) 1,8%

Daniel Filipson
Tom Kiviharju

Tabell 4: Férandring i ekonomiskt resultat sedan EMV lansering.

| tabell 4 ovan ar vi intresserade av att se hur det ekonomiska resultatet har forandrats for
respektive LV sedan EMV lanserades i kategorin. Varumarke A, C och D har tillsammans
tappat -10,6 % i forsaljning sedan EMV lanserades. Notera att varumarke A som ar det
storsta varumarket i kategorin har tappat -10,4 % i forsaljning och —13,6 % i bruttovinst. Det
enda LV som har haft en positiv utveckling i det ekonomiska resultatet sedan EMV

lanserades ar varumarke B. Dock har det endast haft en marginell paverkan totalt.

D3 LV har tappat i termer av ekonomiskt resultat i kategorin ar vi nu intresserade att ta reda
pa var EMVs forsaljning kommer ifran. Ponera att forsaljningen skulle ha varit oférandrad
mellan perioden innan och efter EMV lanseringen. Da skulle EMVs férséljning pa 1 767 528
kr ha skett pa bekostnad av en lika stor minskning i forsaljning av LV i kategorin. Vi antar att

minskningen i LVs forsdljning och bruttovinst beror pa en 6kning av EMVt.

Eftersom LV som grupp tillsammans har tappat -621 549 kr (-10,6 %) i forsaljning, sa har EMV
bidragit till att forbattra forsaljningen i kategorin med 1 145 980 kr (18,3 %). Vad géller
bruttovinsten har LV totalt sett tappat -369 511 kr (-13,1 %) vilket innebar att EMV sett till

att 6kat bruttovinsten med 529 524 kr (18,7%).

4.2.2 Effekter pa underkategoriniva

| kategori X finns det tre underkategorier baserat pa produkternas anvandningsomrade och
egenskaper. Dessa benamns som Premium, Standard och Basic. Denna indelning har gjorts
eftersom vi ar intresserade av att se hur dessa olika underkategorier har paverkats av en

EMV lansering. Vi antar att dessa underkategorier inte konkurrera med varandra. |
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underkategorin Standard har det lanserats 14 stycken EMV produkter och i Basic har det

lanserats 16 stycken EMV produkter. Inga EMV produkter har lanserats i underkategorin

Premium. | fortsattningen kommer vi endast att fokusera pa de underkategorier dar EMV

har lanserats d.v.s. Standard och Basic. Detta for att fa ett mer rattvisande resultat.

Resultatet i tabell 5 nedan illustrerar det ekonomiska resultatet for respektive underkategori

innan och efter EMV lanseringen.

Fosaljning (SEK) Bruttovinst (SEK) |Bruttomarginal (%)|
Underkategori| InnanEMV | Efter EMV | Innan EMV Efter EMV |Innan EMV | Efter EMV
Standard 3681917 kr | 4385364 kr | 1630269 kr | 1938067 kr 44,3% 44,2%
Basic 1235429 kr | 1508213 kr | 625114kr | 816621kr 50,6% 54,1%
Totalt 4917347 kr | 5893578 kr | 2255383 kr | 2 754 688 kr 45,9% 46,7%

Tabell 5: Ekonomiskt resultat i underkategorierna innan och efter EMV lanseringen.

| tabell 5 ovan ser vi att underkategorin Standard har haft en forsaljningsékning med 19,1 %

och bruttovinsten 6kat med 18,9 % sedan EMV lanserades i kategorin. Medan

bruttomarginalen minskat med -0,1 %. Underkategorin Basic har haft en forsaljningsokning

pa 22,1 % och bruttovinsten 6kat med 30,6 % sedan EMV lanserades i kategorin. Medan

bruttomarginalen 6kat med 3,5 %.

4.2.3 Skillnader mellan EMV och LV pa underkategoriniva

| de tva underkategorierna Standard och Basic ar vi nu intresserade av att ta reda pa

skillnader mellan EMV och LV for att kunna dra slutsatser for hur dessa skillnader paverkar

det ekonomiska resultatet. | tabell 6 nedan gar det att utldsa;

e Skillnad i pris mellan EMV och LV i kategorin.

e Skillnad i varumarksstyrka mellan EMV och LV i kategorin.

* Andelen EMV i kategorin.

27



Kandidatuppsats
BSc in Retail Management

Skillnad mellan EMV och LV Standard Basic
pa underkategorinivéa Efter EMV Efter EMV
Pris i kategorin (SEK) 72 kr 15 kr
Pris LV 74 kr 15 kr
Pris EMV 62 kr 10 kr
Varumadrkesstyrka (svag 1-10 stark) n.a. n.a.
Varumarkesstyrka LV 4,29 4,72
Varumarkestyrka EMV 4,00 4,00
Antal pordukter i kategorin 133 122
Antal LV produkter 119 106
Antal EMV produkter 14 16
Andel av sortimentet (%) 100% 100%
Andel LV 89,5% 86,9%
Andel EMV 10,5% 13,1%

Daniel Filipson
Tom Kiviharju

Tabell 6: Skillnader i pris, varumérkesstyrka och andel mellan EMV och LV i respektive underkategori.

| tabell 6 ovan ser vi att EMV har ett genomsnittligt pris som ar -16,2 % lagre an LV i

underkategorin Standard och -33,3 % lagre an LV i Basic. | bade underkategorin Standard och

Basic ar det en lite skillnad mellan i varumarkesstyrka mellan EMV och LV. Nar det galler

andelen i hyllan for underkategori ser vi att EMV har en andel som motsvarar 10,5 % i

Standard och 13,1 % i Basic.

Vi har nu sett pa skillnaderna mellan EMV och LV i respektive underkategori i termer av pris,

varumarkesstyrka och hyllandel. Nu vill vi nu se hur EMV och LVs ekonomiska resultat sett ut

i underkategorierna innan och efter EMV lansering. Tabell 7 nedan illustrerar vad EMV och

LV har bidragit med till respektive underkategoris ekonomiska resultat.

Skillnad mellan EMV och LV Standard Basic

pa underkategoriniva Innan EMV Efter EMV. | Innan EMV Efter EMV

Fosaljning (SEK) 3681917 kr | 4385364 kr | 1235429 kr | 1508 213 kr
Forsaljning LV 3681917 kr | 2868854 kr | 1235429 kr | 1257 196 kr
Forsaljning EMV - kr| 1516511 kr - kr 251 017 kr

Bruttovinst (SEK) 1630269 kr | 1938 067 kr 625 114 kr 816 621 kr
Bruttovinst LV 1630269 kr | 1178 968 kr 625 114 kr 676 685 kr
Bruttovinst EMV - kr 759 099 kr - kr 139936 kr

Bruttomarginal (%) 44,3% 44,2% 50,6% 54,1%
Bruttomarginal LV 44,3% 41,1% 50,6% 53,8%
Bruttomarginal EMV 0% 50,1% 0% 55,7%

Tabell 7: Ekonomiskt resultat i underkategorierna innan och efter EMV lansering.

For att fortydliga hur mycket EMV och LV faktiskt bidragit med till kategorins ekonomiska

resultat har vi raknat ut hur stor andel av forsaljningen och bruttovinsten som respektive

star for sedan EMV lanserades. Detta illustreras i tabell 8 nedan tillsammans med

hyllandelen.
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| tabell 8 nedan illustrerar dels hur stor andel av hyllan EMV och LV har i respektive
underkategori samt hur stor andel av den totala forsaljningen och bruttovinsten EMV och LV

har haft sedan lanseringen.

Andel Standard Basic
Andel av sortimentet (%) 100% 100%
Andel LV 89,5% 86,9%
Andel EMV 10,5% 13,1%
Andel av forsaljning (%) 100% 100%
Andel LV 65,4% 83,4%
Andel EMV 34,6% 16,6%
Andel av bruttovinst (%) 100% 100%
Andel LV 60,8% 82,9%
Andel EMV 39,2% 17,1%

Tabell 8: EMV och LVs andel av hyllan forsaljning och bruttovinst.

Resultatet i tabell 8 ovan visar att EMVt har presterat battre i forhallande till vad de har for
fatt for andel i hyllan d.v.s. EMVs andel av foérsédljningen och bruttovinsten dr hogre an
andelen de hari hyllan. Enligt AC Nielsen (2006) skall ett EMVs bidrag i bruttovinst vara
hogre an dess bidrag i forsaljning ur tabell 8 ovan kan vi dra slutsatsen att sa ar fallet. |
tabellen ovan ser vi att EMV har presterat mycket battre an LV i foérhallande till sin hyllandel

och i termer av vad de bidrar med till underkategorins férsaljning och bruttovinst.

4.2.4 Hur det ekonomiska resultatet paverkats av en EMV lansering

| de tva underkategorierna Standard och Basic har vi sett att EMV lanseringen har bidragit till
att 6ka kategorins ekonomiska resultat. | tabell 9 presenteras forandringen i det ekonomiska
resultatet sedan EMV lanserades. | den dversta raden kan vi utldasa hur det ekonomiska
resultatet har férandrats i de tva underkategorier dar EMV har lanserats (Standard och
Basic). | den nedersta raden kan vi utlasa hur det ekonomiska resultatet i kategori X totalt

sett har férandrats mellan perioden innan och efter EMV lansering.

F6randring i ekonomiskt v sers s . .
resultat g Fosaljning (SEK) | Bruttovinst (SEK) | Bruttomarginal (%)
Underkategorier med EMV 19,9% 22,1% 0,8%
Kategori X totalt 18,3% 18,7% 0,1%

Tabell 9: Férandring i ekonomiskt resultat sedan EMV lansering. En jamforelse mellan utvecklingen i kategorin
totalt och de underkategorier dar EMV har lanserats.
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Som gar att utldsa ur tabell 9 ovan har det ekonomiska resultatet i de underkategorier dar
EMV har lanserats 6kat sedan EMV lansering. Totalt sett har de haft en forsaljningsékning pa
19,9 %, bruttovinsten har 6kat med 22,1 %. Bruttomarginalen har totalt 6kat med 0,8 %.
Totalt i kategori X har férsaljningen 6kat med 18,3 % total och bruttovinsten 6ékat med 18,7

% sedan EMV lanserades. Bruttomarginalen har 6kat marginellt med 0,1 %.

Vad beror det pa att en EMV lansering har 6kat det ekonomiska resultatet i dessa
kategorier? FOr att besvara denna fraga vander vi oss aterigen till skillnaderna mellan EMV

och LV som vi fann i kategorin.

| bada underkategorierna hade LV den klart storsta hyllandelen. EMVt har en andel av hyllan

pa 10,5 % i Standard och 13,1 % i Basic.

Det fanns fa starka LV i underkategorin och att skillnaden i varumarkesstyrka EMV och LV var
Iag. Att skillnaden i varumarkesstyrka mellan EMV och LV &r 1ag tycks bero pa att
varumarkesrelevansen i dessa underkategorier ar 1ag. Det innebar att konsumenten
upplever en 1ag risk vid kop av en Standard eller Basic produkt. Sdledes blir varumarket inte
lika relevant for konsumenten i kdpprocessen (Fisher et al. 2010). Det tycks dven vara sma
kvalitetsskillnader mellan EMV och LV produkterna i dessa underkategorier detta ar enligt

Hoch & Banerji (1993) en viktig forklaringsfaktor for EMVs framgang.

| de bada underkategorierna Standard och Basic fanns det dven stora prisskillnader mellan
EMV och LV. | Standard var det genomsnittliga priset av EMV i genomsnitt -16,2 % lagre an
LV. | underkategorin Basic var det genomsnittliga priset av EMV -33,3 % lagre an LV. Enligt

Hyman et al. (2010) ar en viktig framgangsfaktor for EMV prisskillnaden mellan EMV och LV.

Kombination av fa starka varumarken och en liten skillnad i varumarkesstyrka mellan EMV
och LV. Samt en storre prisskillnad mellan det genomsnittliga priset av EMV och LV menar vi
bor ha stor betydelse for hur konsumentens kdpprocess och val av produkt ser ut. Eftersom
produkterna i kategori X kannetecknas av en behovsundanrdjande karaktar och att
varumarkesrelevansen ar |ag till féljd av en |ag risken vid kop av dessa produkter. Bor detta

leda till att konsumentens i sin utvardering av produkt fokuserar pa priset istallet for
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varumarket. Da EMV1t nu finns tillgangligt som alternativ och kan uppfylla samma behov fast

till ett lagre pris bor konsumenten vélja denna i storre utstrackning. Da EMVt har hogre

bruttomarginal an LV gynnar detta kategorins ekonomiska resultat.

4.3 En EMV lansering i kategori Y
| tabellen 10 nedan presenteras det ekonomiska resultatet for kategori Y innan och efter

EMV lanseringen.

Fosaljning (SEK) Bruttovinst (SEK) |Bruttomarginal (%)
Kategori | Innan EMV Efter EMV Innan EMV Efter EMV | Innan EMV | Efter EMV
Y 4249 803 kr 4538 280 kr 973 287 kr 838 442 kr 22,9% 18,5%

Tabell 10: Ekonomiska resultatet i kategori Y innan och efter EMV lansering.

| kategori Y har forsdljningen 6kat med 6,8 % och bruttovinsten minskat med -13,9 % sedan

EMV lanserades. Bruttomarginalen har minskat med -4,4 %.

4.3.1 Effekter pa varumarkesniva

| kategori Y finns totalt tre stycken varumarken, tva stycken LV och ett EMV. | tabell 11

nedan presenteras det ekonomiska resultatet i kategori Y fordelat per varumarke. Tabellen

illustrerar hur mycket respektive varumarke i kategorin har bidragit till det ekonomiska

resultatet.
F6saljning (SEK) Bruttovinst (SEK) |Bruttomarginal (%)
Varumaérke Innan EMV Efter EMV Innan EMV Efter EMV Innan EMV | Efter EMV
A 41 977 kr 83980 kr 6 309 kr 5888 kr 15,0% 7,0%
B 4207 826 kr 3313 4009 kr 966 978 kr 590 217 kr 23,0% 17,8%
EMV n.a. 1140 891 kr n.a. 242 337 kr n.a. 21,2%
Totalt 4 249 803 kr 4 538 280 kr 973 287 kr 838 442 kr 22,9% 18,5%

Tabell 11: Ekonomiskt resultat i kategorin innan och efter EMV lansering.

Ur tabell 11 ovan kan vi utldsa att varumarke B statt for 6ver tva tredjedelar av kategorins
totala forsaljning och bruttovinst efter EMV lansering. EMV star for cirka en fjardedel av
kategorins totala forsdljning och bruttovinst. Medan varumarke A star for en ytterst liten del
av kategorins ekonomiska resultat. Notera att bruttomarginalen pa EMV ar den hogst i
kategorin efter lanseringen med 21,2 % och att bruttomarginalen for bade varumarke A och

B har sjunkit.

Totalt sett har det ekonomiska resultatet 6kat i kategorin fran perioden innan EMV
lanseringen. | tabell 12 nedan illustreras hur det ekonomiska resultatet har férandrats per

varumadrke sedan EMV lanserades i kategorin. Férandringen uttrycks i termer av den faktiska
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forandringen och den procentuella.

Forandring sedan EMV lansering
Varumarke Forsaljning Bruttovinst Bruttomarginal
A 42 002 kr (100,1%) -421 kr (-6,7%) -8,0%
B - 894 417 kr (-21,3%)| -376 761 kr (-39,0%) -5,2%
EMV n.a. n.a. n.a.
Totalt (inkl.EMV) 288 476 kr (6,8%) -134 845 (-13,9%) -4,4%

Tabell 12: Fordandring i ekonomiskt resultat sedan EMV lansering.

| tabellen 12 ovan ar vi intresserade av att se hur respektive LV har haft for forandring i det
ekonomiska resultatet sedan EMV lanserades. Varumarke B som ar det storsta LV i kategorin
har tappat -21,3 % i forsaljning och -39 % i bruttovinst sedan EMV lanserades. Varumarke A
har 6kat haft en mycket bra utveckling procentuellt sett i férsaljning men haft en negativ

effekt pa bruttovinsten .

D3 LV (som grupp) totalt sett har tappat i det ekonomiska resultatet ar vi nu intresserade av
att ta reda pa var EMVs forsaljning kommer ifran. Anta att forsaljningen skulle ha varit
oférandrad mellan perioden innan och efter EMV lanseringen. Da skulle EMVs forsaljning pa
1 140 891 kr ha skett pa bekostnad av en lika stor minskning i férsaljning av LV i kategorin. Vi
antar att den minskade forsaljningen av LV beror pa en 6kad férsaljning av EMV. Foljande

resonemang galler dven for bruttovinsten.

D3 LV (som grupp) totalt sett har tappat -852 415 kr i forsaljning sa innebar det att EMV har
bidragit med att 6ka forsaljningen i kategorin med 288 476 kr. Nar det galler bruttovinsten
sa har LV tappat -318 297 kr. Detta innebar att EMV lanseringen har lett till att bruttovinsten
i kategorin sjunkit med -134 845 kr vilket motsvarar -13,9 % fran perioden innan EMV. Att
bruttovinsten sjunker trots att forsaljningen 6kat totalt verkar till stor del bero pa de lagre

bruttomarginalerna som uppstatt i kategorin sedan EMV lanserades -4,4 %.

4.3.2 Effekter pa underkategoriniva
| kategori Y finns det tre underkategorier baserat pa produkternas storlek. Dessa bendmns
Large, Medium och Small. Denna indelning har gjorts for att se hur dessa olika

underkategorier har paverkats av en EMV lansering. Vi antar att dessa underkategorier inte

"En moijlig forklaring till detta skulle vara att butikskedjan har valt att salja ut varumarke As produkter till en lag
marginal, for att kunna ge plats at fler EMV produkter i kategorin.
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konkurrerar med varandra. | underkategorin Small har det lanserats en EMV produkt och i

Medium har det lanserats tva stycken EMV produkter. Inga EMV produkter har lanserats i

underkategorin Large. | fortsattningen kommer vi endast att fokusera pa de underkategorier

dar EMV har lanserats d.v.s. Medium och Small detta for att fa ett sa rattvisande resultat

som mojligt.

| tabell 13 nedan illustreras det ekonomiska resultatet for respektive underkategori innan

och efter EMV lanseringen.

Foséljning (SEK) Bruttovinst (SEK) [Bruttomarginal (%)
Underkategori| InnanEMV | Efter EMV | Innan EMV Efter EMV |Innan EMV | Efter EMV
Small 2251547 kr | 1996309 kr | 563553 kr | 406 097 kr 25,0% 20,3%
Medium 1374258 kr | 2082333 kr | 301968kr | 357206 kr 22,0% 17,2%
Totalt 3625805 kr | 4078642 kr | 865520kr | 763304 kr 23,9% 18,7%

Tabell 13: Ekonomiskt resultat i underkategorierna innan och efter EMV lanseringen.

| tabell 13 ovan ser vi att forsaljningen i underkategori Small minskade med -11,3 % och

bruttovinsten minskat med -27,9 % sedan EMV lanserades i kategorin. Bruttomarginalen har

aven minskat med -4,7 %. | underkategori Medium 6kade foérsaljningen med 51,5 % och

bruttovinsten 6kat med 18,3 % sedan EMV lanserades i kategorin. Bruttomarginalen minskat

med -4,8 %.

4.3.3 Skillnader mellan EMV och LV pa underkategoriniva

| underkategorierna Small och Medium &ar vi nu intresserad av att ta reda pa hur skillnaderna

mellan EMV och LV sett ut for att kunna dra slutsatser for hur det kan ha paverkat det

ekonomiska resultatet. | tabell 14 nedan gar att utlasa;

e Skillnad i pris mellan EMV och LV i kategorin.

* Skillnad i varumarkesstyrka mellan EMV och LV i kategorin.

* Andelen EMV i kategorin.
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skillnad mellan EMV och LV Small Medium
pa underkategoriniva Efter EMV Efter EMV
Pris i kategorin (SEK) 3462 kr 4 625 kr
Pris LV 3578 kr 4880 kr
Pris EMV 1364 kr 2 453 kr
Varumarkesstyrka (svag 1-10 stark) n.a. n.a.
Varumarkesstyrka LV 9,1 9,1
Varumadrkestyrka EMV 5,0 5,0
Antal pordukter i kategorin 20| 19
Antal LV produkter 19 17
Antal EMV produkter 1 2
Andel av sortimentet (%) 100% 100%
Andel LV 95% 89,5%
Andel EMV 5% 10,5%

Tabell 14: Skillnader i pris, varumarkesstyrka och andel mellan EMV och LV i respektive underkategori.

| tabell 14 ovan ser vi att EMV har ett genomsnittligt pris som ligger hela -61,9 % lagre an LV i

underkategorin Small. | underkategorin Medium ar det genomsnittliga priset av EMV -49,7 %

lagre an LV. Nar det galler varumarkesstyrkan i respektive underkategori ser vi att det ar tva

starka LV i respektive kategori. Skillnaden i varumarkesstyrka mellan EMV och LV dr 4,1

enheter i bada underkategorierna. Avslutningsvis ser vi att EMV har en andel av hyllan

motsvarande 5 % i underkategorin Small och 10,5 % i Medium.

Nu har vi sett pa skillnader mellan EMV och LV i respektive underkategori i termer av pris,

varumarkesstyrka och hyllandel. Nu vill vi se hur EMV och LVs ekonomiska resultat har sett

ut i underkategorierna innan och efter EMV lanseringen. | tabell 15 nedan illustreras vad

EMV och LV har bidragit med till respektive underkategoris ekonomiska resultat.

Skillnad mellan EMV och LV

Small Medium
pa underkategoriniva Innan EMV | Efter EMV. | Innan EMV | Efter EMV
Fosaljning (SEK) 2251547 kr | 1996309 kr | 1374 258 kr | 2 082 333 kr
Forsaljning LV 2251547 kr | 1864 025 kr | 1374258 kr | 1073 726 kr
Forsaljning EMV 132 284 kr 1008 607 kr
Bruttovinst (SEK) 563 553 kr 406 097 kr 301 968 kr 357 206 kr
Bruttovinst LV 563 553 kr 386 677 kr 301 968 kr 134 289 kr
Bruttovinst EMV 19 420 kr 222 917 kr
Bruttomarginal (%) 25,0% 20,3% 22,0% 17,2%
Bruttomarginal LV 25,0% 20,7% 22,0% 12,5%
Bruttomarginal EMV 0% 14,7% 0% 22,1%

Tabell 15: Ekonomiskt resultat i underkategorierna innan och efter EMV lansering.

For att fortydliga hur mycket EMV och LV faktiskt har bidragit med till kategorins ekonomiska

resultat har vi raknat ut hur stor andel av forsaljningen och bruttovinsten som EMV
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respektive LV statt for i perioden efter EMV lanseringen. Detta illustreras i tabell 16 nedan

tillsammans med hyllandelen.

Andel Small| Medium
Andel av hyllan (%) 100% 100%
Andel LV 95,0% 89,5%
Andel EMV 5,0% 10,5%
Andel av forsaljning (%) 100% 100%
Andel LV 93,4% 51,6%
Andel EMV 6,6% 48,4%
Andel av bruttovinst (%) 100% 100%
Andel LV 95,2% 37,6%
Andel EMV 4,8% 62,4%

Tabell 16: EMV och LVs andel av hyllan, forsaljning och bruttovinst.

| tabell 16 ovan visar att EMV har presterat battre an LV i kategorin Medium. Dar har EMV
endast en 10,5 % av hyllan, men star for 48,4 % av underkategorins forsaljning och hela 62,4
% av kategorins totala bruttovinst. Detta ar bra, enligt AC Nielsen (2006) skall ett EMVs
bidrag i bruttovinst vara hogre an dess bidrag i forsaljning. Daremot ser vi att EMV har
presterat sdmre i underkategorin Small. Dar har EMV en andel av den totala forsaljningen pa

6,6 % men endast genererar en andel av bruttovinsten som motsvarar 4,8 %.

4.3.4 Hur det ekonomiska resultatet paverkas av en EMV lansering

| de tva underkategorierna ser vi att det ekonomiska resultatet har paverkats negativt av
EMV lansering. | tabell 17 presenteras forandringen i det ekonomiska resultatet sedan EMV
lanserades. | den dversta raden kan vi utldsa hur det ekonomiska resultatet har forandrats i
de tva underkategorierna dar EMV har lanserats (Small och Medium). | den nedersta raden
kan vi utldsa hur det ekonomiska resultatet i kategorin totalt sett har forandrats mellan

perioden innan och efter EMV lansering.

Forandring i ekonomiskt

resultat sedan EMV lansering
Underkategorier med EMV 12,5% -11,8% -5,2%
Kategori Y totalt 6,8% -13,9% -4,4%

Tabell 17: Fordndring i ekonomiskt resultat sedan EMV lansering. En jamforelse mellan utvecklingen i kategorin
totalt och de underkategorier dar EMV har lanserats.

Fosaljning (SEK) | Bruttovinst (SEK) | Bruttomarginal (%)

Som gar att utldsa ur tabell 17 ovan har det ekonomiska resultatet i de tva underkategorier
dar EMV har lanserats 6kat i termer férsdljning, men bruttovinsten har sjunkit kraftigt till

foljd av lagre bruttomarginaler. Totalt har de tva underkategorierna haft en 6kning i
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forsaljning med 12,5 % de har tappat -11,8 % i bruttovinst. Bruttomarginalen har sjunkit med

-5,2 %.

| bada underkategorierna hade LV den klart storsta andelen av hyllan. EMV hade i Small en

hyllandel pa 5 % och i Medium en hyllandel pa 10,5 %

| bada underkategorierna fanns det tva starka varumarken sedan tidigare. Detta gjorde att
varumarkesstyrkan skiljde sig hela 4,1 enheter mellan EMV och LV. Detta tyder pa att
varumarket har varit en viktig del i konsumentens kdpprocess da produkten i sig innebar en
storre finansiell risk for konsumenten. Det gor att varumarkesrelevansen i kategorin kan

antas vara hog (Fisher et al. 2010).

EMV har ett genomsnittligt pris som ligger hela -61,9 % lagre an LV i underkategorin Small. |
underkategorin Medium ar det genomsnittliga priset av EMV -49,7 % lagre an LV. Detta ar
stora prisskillnader. Da vi har analyserat prisskillnaderna for respektive underkategori har vi
tittat pa hur EMV har lagt sig i pris i forhallande till underkategorins produkter. Vart notera
ar att EMV har lagt sig lagst i pris av alla produkter i bada underkategorierna (detta fenomen
fann vi inte i ndgon av underkategorierna i kategori X). Prisintervallet har i underkategorin
Small 6kat fran 2490 kr till 3791 kr (se bilaga 3). | underkategorin Medium har prisintervallet
Okat fran 2358 kr till 3700 kr (se bilaga 4).

Det innebir att konsumentens referenspris i respektive underkategori sjunkit. Aven fast LVs
produkter har en stark varumadrkesstyrka menar vi att det blir en for stor prisskillnad i
konsumentens 6gon d.v.s. att LV har svarare att sélja fler produkter med ett hogre pris. Vi
har sett att bruttomarginalen fér EMV ar pa 14,7 % respektive 22,1 % i Small och Medium.
LVs bruttomarginal har sjunkit kraftigt -4,3 % (Small) och -9,5 % (Medium). Det har medfort
att kategorins totala bruttomarginal har sjunkit kraftigt. Det innebar att trots att
forsaljningen har stigit sa har EMV lanseringen bidragit med negativa effekter pa dessa
underkategorier. Detta eftersom kategorin genererar farre bruttovinstkronor pa sin

forsaljning.
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| de resultat och analyser vi har presenterat ovan har vi funnit stod for att besvara

fragestallningen: Hur paverkar en lansering av EMV det ekonomiska resultat i en kategori?

For att fortydliga resultaten har vi valt att dela upp slutsatserna i tva delar baserat resultaten

i kategori X och Y. Vi kommer for respektive kategori att presentera slutsatserna pa

underkategoriniva for att se hur en EMV lansering har paverkat det ekonomiska resultatet i

dessa underkategorier.

| tabell 18 och 19 nedan presenteras férandringen i det ekonomiska resultatet sedan EMV

lanserades. | tabell 18 presenteras resultatet for kategori X och i tabell 19 presenteras

resultatet for kategori Y.

Forandring i ekonomiskt

resultat sedan EMV lansering Fosaljning (SEK) | Bruttovinst (SEK) | Bruttomarginal (%)
Underkategorier med EMV 19,9% 22,1% 0,8%
Kategori X totalt 18,3% 18,7% 0,1%

Tabell 18: Fordandring i ekonomiskt resultat sedan EMV lansering. En jamforelse mellan utvecklingen i kategorin
totalt och de underkategorier dar EMV har lanserats.

Forandring i ekonomiskt

o _sege o . H o,
resultat sedan EMV lansering Fosaljning (SEK) | Bruttovinst (SEK) | Bruttomarginal (%)
Underkategorier med EMV 12,5% -11,8% -5,2%
Kategori Y totalt 6,8% -13,9% -4,4%

Tabell 19: Fordandring i ekonomiskt resultat sedan EMV lansering. En jamforelse mellan utvecklingen i kategorin
totalt och de underkategorier dar EMV har lanserats.

5.1 Kategori X

| kategori X har vi sett att EMV lanseringen har lett till att 6ka kategorins ekonomiska resultat

for samtliga matt. | tabell 18 ovan har en EMV lansering lett till att forsaljningen 6kat med

19,9 %, bruttovinsten har 6kat till 22,1 % och att bruttomarginalen 6kat med 0,8 %. Vi antar

att hypotes 1, 2 och 3.

H1: En EMV lansering 6kar en kategoris forsdljning. Antas

H2: En EMV lansering 6kar en kategoris bruttovinst. Antas

H3: En EMV lansering 6kar en kategoris bruttomarginal. Antas
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| studien utvecklades tre hypoteser om hur skillnader mellan EMV och LV i kategorin har haft
for effekt pa kategorins ekonomiska resultat sedan EMV lanserades. Eftersom dessa
variabler hade en lag passform med tillganglig data kan vi inte uttala oss om hur dessa
skillnader har paverkat det ekonomiska resultatet. Darfor forkastas hypotes 4, 5 och 6.

H4: Ju starkare ett EMV dr i forhdllande till ett LV, desto mindre blir effekten av en EMV
lanserings pd kategorins ekonomiska resultat. Férkastas

H5: Ju stérre andel EMV har i férhédllande till LV i hyllan, desto stérre blir effekten av en EMV
lansering pa kategorins ekonomiska resultat. Forkastas

H6: Desto mindre prisskillnad mellan EMV i férhédllande till LV, desto mindre blir effekten av

en EMV lansering pd kategorins ekonomiska resultat. Forkastas

5.2 Kategori Y
| kategori Y har resultaten varit annorlunda. Har har kategorins forsaljning 6kat men

bruttovinsten och bruttomarginalen sjunkit. | tabell 19 ovan presenteras den forandring i
kategorins ekonomiska resultat som tycks vara hanforlig till EMV lanseringen. | kategori Y har
EMV lanseringen lett till att forsaljningen 6kat med 12,5 % daremot har bruttovinsten sjunkit
med -11,8 % och bruttomarginalen med -5,2 %. Detta gor att hypotes 1 antas och hypotes 2
och 3 forkastas.

H1: En EMV lansering 6kar en kategoris forsdljning. Antas

H2: En EMV lansering 6kar en kategoris bruttovinst. Férkastas

H3: En EMV lansering 6kar en kategoris bruttomarginal. Forkastas

Som tidigare namnt ar resultaten inte statistiskt sakerstallda.

DA vi inte kan uttala oss om hur dessa skillnader har paverkat det ekonomiska resultatet
forkastas hypotes 4, 5 och 6.

H4: Ju starkare ett EMV dr i férhdllande till ett LV, desto mindre blir effekten av en EMV
lanserings pd kategorins ekonomiska resultat. Férkastas

H5: Ju stérre andel EMV har i férhédllande till LV i hyllan, desto stérre blir effekten av en EMV
lansering pa kategorins ekonomiska resultat. Forkastas

H6: Desto mindre prisskillnad mellan EMV i férhédllande till LV, desto mindre blir effekten av

en EMV lansering pd kategorins ekonomiska resultat. Forkastas
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| denna studie har vi kunnat se hur en EMV lansering har paverkat tva kategoriers
ekonomiska resultat. Eftersom utfallet i det ekonomiska resultatet i kategori X och Y har
paverkats bade positiva och negativt aven EMV lansering. Kan vi med denna studie dra vissa
slutsatser som kan 6ka detaljistens forstaelse om hur EMV lanseringar paverkar kategorins

ekonomiska resultat.

Resultaten i kategori X visade att en EMV lansering har positiva effekter pa det ekonomiska
resultatet. Daremot visade sig resultaten vara vdsentligt annorlunda for hur EMV lanseringen
paverkade det ekonomiska resultatet i kategori Y. Dar sjonk bruttovinsten och

bruttomarginalen detta trots att férsaljningen 6kade i kategorin.

Det framgick i studien att prisskillnaden mellan EMV och LV har varit stora. EMVt hade ett
genomsnittligt pris som varit hela -61,9 % och -49,7 % lagre an priset fér LV produkterna i
underkategorierna (kategori Y). EMV produkterna brukar vanligtvis vara prissatta 20-40 %
lagre an LV enligt AC Nielsen (2005). Detta illustrerar hur stora prisskillnaderna faktiskt ar. Vi
menar pa att den stora prisskillnaden har lett till att konsumentens referenspris sjunkit i

kategorin.

Aven fast LV produkterna har en stark varumarkesstyrka tycks den stora prisskillnaden ha
gjort konsumenten mer fokuserad pa priset i sin kdpprocess. Ett exempel som kan anses
stodja denna tanke ar att varumarke B som ar marknadsledare i kategori Y har tappat -21,3

% i forsaljning, -39 % bruttovinst och -5,2 % bruttomarginal.

| kategori Y har vi alltsa sett hur det ekonomiska resultatet har paverkat bruttovinsten och
bruttomarginalen negativt. Trots att forsaljningen har 6kat till foljd av EMV lanseringen sa
har kategorins bidrag i bruttovinstkronor till detaljisten sjunkit fran perioden innan EMV

lanseringen.

Sammanfattningsvis sa visar dessa resultat pa innebdrden av att ha en
positioneringsstrategi for sitt EMV vid lansering. Hyman et al. (2010) menar att den basta
positioneringsstrategin maste ta hansyn till karaktaren bland de konkurrerande LV.

Resultatet i studien belyser att kategorins ekonomiska resultat kan paverkas negativt av en
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EMV lansering da det inte uppstar en bra balans mellan EMV och LV i kategorin. Detta visar
pa vikten av att forsta sig pa teorier om varumarken, pris, hyllor, konsumentbeteende samt

EMV teori for att kunna genomfora en lyckad EMV lansering.

6. Diskussion
Har presenteras den kritik som gar att riktas mot de undersékningsmetoder vi har anvant oss

av i studien.

6.1. Tidsseriedata

Eftersom jamforelsen inom kategorierna sker vid tva olika matpunkter perioden innan och
perioden efter EMV lansering ar det svart att uttala sig om kausaliteten. Det vill siga om
forandringen i det ekonomiska resultatet beror pa EMV lanseringen eller om detta har andra
orsaker. Eftersom EMV lanseringar sker vid en tidpunkt ar vi intresserade av att se om
perioden efter EMV lanseringen har lett till ndgon fordandring (fran perioden innan EMV
lanseringen). For att kunna uttala oss om nagon férandring mellan dessa perioder har en

tidsseriestudie gjorts.

6.2 Antagande om hyllandel
Da vi saknade statistik om hur manga facings en produkt haft i respektive butikshyllan

gjordes antagandet att en produkt i sortimentet motsvarar en facing. Vilket gor det svart att
med sdkerhet uttala sig om hur skillnader i hyllandel mellan EMV och LV paverkar en
kategoris ekonomiska resultat. Detta antagande innebar att alla produkter har proportionellt

forhallande till 6vriga produkter i hyllan.

6.3 Varumarkesstyrka
Varumarkesstyrka i studien baseras enbart pa sa kallat kundbaserat varumarkesvarde d.v.s.

ur foretagets perspektiv. Vi har inte beaktat varumarkesvardet ur konsumentens perspektiv i
berdkningen av varumarkesstyrkan i var undersokning. Detta kan ge en snedvriden bild och
avspeglar mera butikskedjans uppfattning om varumarkesstyrka utan att beakta hur
konsumenterna upplever varumarket. Darfor kan varumarkesstyrkan paverka vart resultat

nagot.
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7. Perspektiv och framtida studier
En EMV lansering kan leda till att bade forbattra och férsamra en kategoris ekonomiska

resultat. De slutsatser som presenterats ovan belyser framfor allt att en EMV lansering kan
leda till negativa ekonomiska effekter da det inte uppstar en bra balans i kategorin mellan
EMV och LV. De detaljister som lanserar ett EMV i en ny kategori med tron om att det skall
leda till positiva ekonomiska effekter bor enligt denna studie ta fram en detaljerad
positioneringsstrategi for hur de skall konkurrera med LV. Dessa insikter syftar dels till att
oka detaljistens kunskap och forstaelse om hur EMV lanseringar paverkar kategorins
ekonomiska resultat. Studien syftar daven till att fungera som ett stéd genom att ge ett

praktiskt exempel pa en EMV lansering inom tva olika kategorier i sdllankopshandeln.

De 38 butiker som har anvants for denna studie tillh6r alla en och samma detaljist inom
sallankdpshandeln. Detta utgor en begransning i studien och att endast tva kategorier
studerats. En rekommendation for framtida forskning ar att expandera denna studie till fler
produktkategorier for att kunna dra slutsatser for hur en EMV lanseringar paverkar dessa.
Ytterligare rekommendationer fér framtida studier dr att expandera denna studie till fler
olika branscher inom sallanképshandeln for att fa en djupare forstaelse. | dessa 38 butiker
fanns inget utvecklat arbete for hur butikernas planogram skall se ut. Framtida studier skulle
vinna pa att veta det exakta antalet facings olika produkter har haft i butiken och dven

forsokt att ta reda pa varumarkesvardet ur konsumentens perspektiv.
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9. Bilagor

Bilaga 1: Enkat

Fraga 1: Kdnnedom lag/hdg

Varumarkeskdannedom
Hur upplever du som produktchef att kundernas varumarkeskdnnedom &r for respektive varumarke i
kategorin. Skalan ar fran 1-10 dar 1= 1ag kdnnedom och 10 = hég kannedom.

1.Lag 10. Hag
) VM- VM-
Varumdrke | kannedom 2 3 4 5 ] 7 B g kdnnedom
A 0 3 O O3 0 0 0 'S 'S O
B 0 0 O 0 0 0 0 0 0 0
[ ) f ) [ f . ! ! [
0 O ) '§ 0 ) ) ) ) M)

EMV L et L L L L L s et L

Fraga 2: Kdnnedom negativ/positiv

Varumarkeskannedom
Upplever du att kundernas varumarkeskannedom ar negativ eller positiv gentemot respektive varumarke i
kategorin. Skalan ar fran 1-10 dar 1= Negativ kdnnedom och 10 = Positiv kdnnedom.

1. Megativ 10. Positiv
i VM- VM-
Varumérke | annedom 2 3 4 5 6 7 & g kénnedom
A ) O O 3 O &y 3 O &y 3
B ) M ) ) M ) ) M ) )
C ) & ) ) & ) ) & ) )
EMV Fa Fa e Fa Fa o Fa Fa o Fa

Fraga 3: Image lag/hdg

Varumarkesimage
Hur upplever du som produktchef att kundernas varumarkesimage ar for respektive varumarke i kategorin.
Skalan &r fran 1-10, dar 1= lag image och 10 = hdg image.

1.Lag 10. Hag
v <k VM- VM-

arumarke | image z 3 4 5 6 7 8 9 image

A O 'S O 'S 'S O 'S O 'S 'S

& & & & & & & & & &

B 0 'S o) 'S 'S 0 'S 0 Oy Oy

& & & & & & & & & &

C O 'S o) 'S 'S O 'S 0 Oy Oy

& & & & & & & & & &

EMV 0y Oy 0 Oy Oy 0y Oy s 'S s

Ly Yot L Yot L Ly Yot L Yot Yot

Fraga 4: Inbdérdes ordning

Rangordning av varumarken i kategorin
Vanligen rangordna genom att dra varumarke i kategorin, i inbdrdes ordning nedan. Dra det varumarke
som ni upplever har hdgst image och varumarkesvarde i kategorin som nr 1 som hdgst och nr 4 som lagst.
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Varumarke

C

EMV

@

Bilaga 2: Tidslinje for matperioden 12 manader innan och efter EMV lansering for kategori X
och.

2009 2010 2011 2012 2013
&
R N
é\ ")Q} ’\,Q @Qoo @Q"o 2
,5@% & A ,@3" QY ,\9\'
< @A & & &
< & )

Bilaga 3: Pris per produkt i underkategorin Small i kategori Y

Pris per produkt i underkategori Small

Produkt

Lv
EMV

00TT
00€T
00ST
0041
0061
0012
00£2
00s2
0042
0062
00TE
00E€E
00SE
00LE
006€
00T#
00Ed
00S¥

Pris
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Bilaga 4: Pris per produkt i underkategorin Medium i kategori Y

Pris per produkt i underkategori Medium

Produkt

Lv
EMV

B

T T T T T
- - - - N N N N N w oW wow w &b - - - w on
N & OO ® ON & O ® ON & O ® ON & O ® ©ON
O O ©O O O O O O ©O© ©O © © ©O ©O ©O ©O © © © © ©
O O 0O OO0 O 0O 0O 0O OO O O O OO O o o o o
Pris
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