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Att undersdka eventuella samband mellan EVM-férekomst och de
marknadsstrukturella ~ faktorernas  prisnivd, prispromotion  samt
differentiering och diskutera vilka konkurrens- och konsumentsrelaterade
konsekvenser dessa eventuella samband kan tankas fa.

Med ett deduktivt angreppsséatt, och ett véaxelspel mellan kvalitativ och
kvantitativ metod, har teori lagt grund for formulering av hypoteser som
sedan har testats statistiskt pa strategiskt utvalda varukategorier m.h.a
empirisk scanner-data fran Gfk Sveriges konsumentpanel.

Resultaten visar inte pa nagra samband mellan huvudvariabeln, EVM’s
marknadsandelar, och prisniva. Med prispromotion syns motsagelsefulla
samband i tvd varukategorier men framfor allt inga som tyder pa att
tidigare teori (Gujdenson & Shumer (1999) etc), vilken antyder att
prispromotion skulle o6ka till folid av EVM, skulle stdmma. Starka
samband syns dock mellan differentiering (i denna undersokning
operationaliserad genom antal varuartiklar) och EVM’s férkomst som
framfor allt indikerar att differentiering och marknadsandelar hos mindre
LVM (leverantorsvarumarken) minskar kraftigt da EVM’s differentieing
och marknadsandelar okar, vilket stammer med tidigare teori (Cotteril &
Putsis (2000) m.fl). Sammanfattningsvis skiljer sig dock dessa svenska
resultat till stor del at fran majoriteten av tidigare utlandska resultat bade
vad galler EVM's samband med prisniva, prispromotion och
differentiering. Bl.a sdg vi tecken pa att EVM i Sverige tycks vara
konkurrenskraftigare an vi trott tidigare, da de verkar kunna konkurrera
med LVM pa deras premisser vad galler t.ex prispromotion. Skillnaderna
fran utlandska resultat kan mycket val tankas bero p& den svenska,
nagot unika, kombinationen av dagligvarubranschens oligopolistiska
marknadsstruktur, med anmarkningsvart hdg
handelsblockskoncentration, och den jamforelsevis nyligen pébdrjade
invasionen av EVM i dagligvaruhandeln. Likheten med tidigare forskning
bestod dock i indikationen p& att EVM-invasionen kan fa vissa
konkurrenshammande konsekvenser vad galler mindre LVM.
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Abstract: This investigation on private brands and their market structural consequences from a
competition and consumer perspective, has been brought out using theory as a base for formulation of
hypothesis upon which the latter have been tested statistically on strategically selected product
categories from the swedish food market, using empirical consumer scanner data from Gfk Sweden.
Findings show no relation between the independent variable (private label market share) and price
levels, but some relation with price promotion although only in two product categories and with the
opposite direction. | find no evidence for increase in price promotion when private brand share
increases, which earlier theory has suggested (Gujdenson & Shumer (1999) etc). The results from this
investigation indicate that private brands can use price promotion to win market share from national
brands which also is in strong contrast to earlier research (Cotterill & Putsis (2000) etc). The last
hypothesis concerned differentiation in relation to private brand market share where findings suggest
that if differentiation of innovative character is high among national brand manufacturers, then the
national brands can grow strong in a monetary low risk category. But if they slow down differentiation
they can quickly lose market share to private brands in monetary low risk categories. The most
remarkable finding in this study is the empirical indication that private brands increase their market
share and differentiation on behalf of smaller national brands’ market shares and differentiation. This
might lead to competition inhibiting, market structural and consumer related changes in the future. To
sum up, the results from this Swedish investigation on private brands differ from the majority of foreign
results when it comes to both price, price promotion and differentiation. Swedish private brands seem,
for example to be competitively stronger than we might have thought, considering the indication on
that they can compete with national brands on the same conditions (i.e price promotion). The
differences might very well be a consequence of the Swedish, somewhat unique, combination of the
grocery industry’s oligopolistic market structure, with remarkably strong retailer concentration, and a
comparison wise recent invasion of private brands in the grocery market. The results also suggest that
the private brand invasion might have some competition inhibiting consequences.

1. Inledning

Detta inledningskapitel presenterar arbetets huvudfokus, dagligvaruhandelns egna
varumarken (EVM), och dess roll i konsument- och konkurrensrelaterade
sammanhang. Jag bodrjar med att redogéra generellt for det praktiska problemet
utifrdn konkurrens, marknadsstrukturer, dagligvarubranschen och EVM's roll i dessa
sammanhang. Darefter gar jag in pa det teoretiska problemet genom att
sammanfatta teman i tidigare forskning, identifiera kunskapsglapp, formulera problem
och syfte for arbetet och slutligen presentera undersokningens disposition.

1.1 Konkurrens

Internationellt och nationellt finns ett samband mellan handel, investeringar och
konkurrens vilket leder till att samordnade insatser inom handels-, narings- och
konkurrenspolitik ofta efterlyses for att en stabilare tillvaxt skall komma till stand. | sin
landerrapport fran 2001, redovisad av Konkurrensverket (KKV 2002:4) menar OECD
att Sverige haft lagre tillvaxttal an jamforbara lander under 70-, 80-, samt delar av 90-




talet och darmed fallit 1angt ner pa valfardslistan. Situationen anses emellertid ha
forbattrats under de senare aren och Sverige tros har goda tillvaxtmojligheter i
framtiden. Nagot som dock fran olika hall (SOU 1996:144, KKV 2002:4) framhallits
som en absolut forutsattning for att denna tillvaxt 6verhuvudtaget ska komma bl
mojlig ar att konkurrenstrycket i Sveriges naringsliv 6kar.

Det finns otaliga satt att beskriva férdelar med konkurrens, men ett bra satt att knyta
samman resonemangen &r att titta pa hur Sveriges Konkurrensverk (KKV 2002:4) ser
pa detta, sitt existensberattigande huvudfokus. | grunden anses konkurrens handla
om att ge konsumenter valméjligheter. Nar de finns har konsumenten mdjlighet att
vardera de olika produkterna med avseeende pa produktegenskaper i relation till de
behov hon eller han har. Den viktigaste faktorn &r ofta pris, men &ven kvalitet,
service, image etc bestammer hur produkten kommer att varderas och till slut ar det
konsumentens preferenser och betalningsmojligheter som avgor valet. Konkurrens
sdags ocksa beframja tillvaxt och leda till hogre vélstdand genom att forbattrad
resursallokering pressar ner marknadspriset mot kostnaden. Med forbattrad
resursallokering menas att, da féretag ar tvungna att konkurrera blir det viktigare att
lagga ratt resurser pa ratt stalle for att 6ka effektivitet och halla ner kostnader da man
inte langre har makten att hdja konsumentpriserna nar 6kade kostnader kraver det.
Foretagen hamnar i en situation dar de far tavla om att ge kunderna béast valuta for
pengarna. Detta skulle ur ett konsumentperspektiv betyda att priserna blir lagre och
produkterna mer varierade och béattre. Ju mindre konkurrens desto hdgre priser, och
darmed storre vinstmarginaler, kan foretagen satta. Darfor ar det, fran ett
foretagsperspektiv, 6nskvart att satta konkurrensen ur spel pa dylika satt. Da detta ar
samhallsekonomiskt skadligt har vi (nationellt samt i EU) konkurrenslagar som skall
reglera denna kraft. Svenska konkurrenslagen har till andamal att “undanrdja och
motverka hinder for en effektiv konkurrens i fraga om produktion av handel med
varor, tjanster och andra nyttigheter’. Dessa regler galler framst
konkurrensbegransande samarbete mellan féretag (86), missbruk av dominerande
stallning (819) och kontroll av foretagsforvarv (834). Generellt anses ett hojt
konkurrenstryck pd den svenska marknaden, gynna tillvaxten genom att skapa
incitament att forstarka den svenska industrins konkurrenskraft.

1.2 Marknadsstruktur

Den 6vergripande struktur som a ena sidan bestammer och & andra sidan bestams
av konkurrenstrycket, ar det som kallas marknadsstruktur. Parkin et al (1997)
sammanstaller fem olika marknadsstrukturer som var och en har olika karaktaristika
(se figur 1).

Egenskaper Perfekt Monopolistisk Bestridbar Oligopol Monopol
Konkurrens konkurrens
Antal foretag i | Manga Manga Fa Fa Ett
branschen
Identiska Differentierade Differentierade Antingen identiska | Inga liknande
Produkt .
el. substitut

differentierade

Intradeshinder Inga Inga Inga Skal- 0(_:h Scope- | Skal- 0(_:h Scope-
ekonomiska ekonomiska el.
juridiska
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Foretagens makt

over priset | Ingen Liten Liten Betydande Betydande el.
(marknadsmakt) Reglerad
0 Lag Lag Hog 100

Koncentrations-
grad (0-100)

Exempel Jordbruks- kvartersbutiker, Lokala Tvattmedel, Bljor | Systembolaget,
produkter Brod, restauranger, Vattenverk, Post
Bilmekaniker Bussar

Figur 1. Marknadsstruktur (Parkin, Powell & Matthews, 1997)

Vad det ar for marknadsstruktur som rader inom en bransch &r saledes det som i
mangt och mycket bestammer hur marknadsutbudet ser ut for konsumenten. Om det
ar monopol pa marknaden har kunden inga valmgjligheter om hon &r tvungen att
kopa produkten och om det istéllet ar perfekt konkurrens har hon flera valmajligheter
men mellan identiska produkter.

Utifran konkurrensverket mal, som vi sdg ovan, torde den basta strukturen, ur ett
konsumentperspektiv, vara bestridbar eller monopolistisk konkurrens. Men det som
ar bra for kunden ar inte alltid bra for féretagen och vice versa. Differentiering och
produktinnovation ar tex enligt nationalekonomisk teori det som i langden leder till att
foretagets efterfragekurva lutar nedat till foljd av 6verkapacitet. Vad som hander ar
att foretaget skapar en egenskapsmassigt konkurrenskraftig produkt och kan
darigenom Kkortsiktigt héja priset ©ver mariginalkostnaden. Till foljd av
vinstmdojligheterna lockas konkurrenter att trada in pa marknaden med liknande
substitut. Snart konkurreras den ekonomiska vinsten bort och i ett langsiktigt
ekvilibrium finns inga incitament att varken in- eller uttrada. Férdelen med en
monopolistisk konkurrens ar, enligt forfattarna ovan, det varierade utbudet gentemot
konsumenterna och nackdelen foretagens 6verkapacitet och 6kade reklamkostnader.
Den bestridbara marknadsstrukturen ar valdigt lik den monopolistiska konkurrensen
forutom att den endast innefattar ett fatal foretag. Eftersom det inte finns nagra
hinder att intrada pa marknaden gor dessa foretag allt for att stoppa nykomlingar
genom att satta priser som ger noll ekonomiska vinster till de senare vid eventuellt
intrade. Steget efter bestridbar ar oligopolisk struktur vilken ocksa kan vara av
intresse att ta upp har eftersom det ar en relativt vanlig marknadsstruktur. Tyvérr har
inga nationalekonomiska modeller helt lyckats forutse de inneboende kausala
sambanden inom oligopoliska marknadsstrukturer utan man har istallet fatt luta sig
pa spelteorier med flera mojliga utfall.

Vad som dock blir hogst troligt utifran figuren och resonemangen ovan ar att
marknadsstrukturen paverkar konkurrenssituationen (och vice versa) pa marknaden,
vilket i slutandan ger utslag pa de faktorer som ar viktiga for konsumenten; dvs pris
och produktdifferentiering (innefattande innovationer och stort varierat utbud). Dessa
utslag kommer jag i detta arbete kalla marknadsstrukturella konsekvenser.

1.3 Dagligvarusektorn
Da dagligvarusektorn i storsta del bestar av livsmedel, bokstavligen talat livsviktigt for

konsumenten, ar den och sina marknadsstrukturella faktorer omdebatterade i statliga
utredningar och media. | en rapportserie fran Konkurrensverket (2002:1-6) pakallas
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uppmarksambhet till det daliga konkurrenslaget och de, bland andra konsekvenser,
darpa féliande hoga prisnivderna pa bl.a livsmedel i Sverige. Man visar att priserna
pa livsmedel ar 11 % hogre an i resten av EU dar det laga konkurrenstrycket i
Sverige anses tala for uppemot héalften av denna prisskillnad. For att detta
konkurrenstryck skall ©ka rekommenderas en effektivare konkurrens- och
konsumentpolitik dar bl.a nyetablering av nya foretag forenklas och valmgjligheten
mellan alternativa produkter samt kopstéllen okar for konsumenterna. Forutom
minskad foretagskoncentration i dagligvarusektorn rekommenderas dessutom okat
importtryck, nagot som anses fdrsamras till foljld av EU’s protektionistiska
handelspolitik (EU’s inre marknads handelshinder avskaffas dock med hjalp av
gemensam livsmedelslagstiftning som del i det ursprungliga Rom-férdraget). Om
dessa tva viktiga faktorer kunde rattas till enligt rekommendationen tros Sveriges
generella prisniva kunna narma sig EU-genomsnittet. Det finns flertalet anledningar
till  att de generella prisnivAerna ar hogre i Sverige (skattetryck,
arbetskraftsfordelning, vaxelkurs etc) men den resterande obestdmda hélften anses
som namnt ovan bero pa det laga konkurrenstrycket.

Sverige har en oligopolstrukturerad dagligvaru- och partihandel, och &ar ett av de
lander i vastvarlden som har stérst koncentration av ledande handelskedijor. ICA,
Coop och Axfood innehar tillsammans mer an 85% av marknadsandelarna jamfort
med de fem stdrsta handelskedjorna i USA som endast innehar 15% till féljd av
historiskt starka konkurrensregelverk. Enligt Putsis & Cotterill (1999) och Cotterill &
Putsis (2000), som har studerat delmarknader i USA, har man funnit att pa de
regionala marknader som har haft hog koncentration ledande handelskedjor har &ven
dagligvarupriserna varit signifikant hogre. Detta alltsa i USA dar koncentrationen av
handelsblock nationellt &r ungefar en tredjedel av Sveriges motsvarande. D.v.s
effekten pa prisnivder av hog handelsblockskoncentration torde bli nationell pa en
oligopolmarknad dar marknadsmakten (méjlighet att premiumprissétta (Kadiyali et al,
2000) ligger helt i handerna pa nagra fa aktorer, som den gor i Sverige. Hadkansson
(2000) menar dock i sin doktorsavhandling, dar han intervjuat flertalet personer ur
ICA's och KFs (idag motsvarande Coop) ledning, att val inne i
handelsblocksstrukturerna blir koncentrationen endast en illusion pa ytan. Han menar
att de enskilda butiksinnehavarna inom handelsblocken har stor individuell makt dver
sortiment och marknadsaktiviteter. KKV (2002) menar emellertid att centraliseringen
(handelsblockens centrala makt dver de individuella butikerna) har tkat de senaste
tva aren.

Lagar och regler verkar, som namnt tidigare, for att 6ka konkurrens och férhindra
skadlig marknadsmakt hos ett fatal aktérer. Dessa lagar och regler ser olika ut i olika
lander och har darigenom gett olika resultat. Konkurrensproblemen ar dock istort
desamma i de flesta OECD-lander (SOU 1996:144) och handlar om okad
koncentration p& marknaden, ©kad vertikal integration, ©Okad andel
handelsvaruméarken (EVM), exklusiva avtal om leverans och forsaljning, starkare
kedjor och leverantdrer och utslagning av mindre servicebutiker. I Sverige anses
partihandelsledets  koncentration och integrationen mellan den  och
dagligvaruhandeln ha 6kat centralisering av inkop (dvs farre inkdpare med mer makt
for att utrycka sig enkelt). Dessa centraliserade inkop riktar in sig pa leverantorer
som klarar av att leva upp till héga krav vad géller pris, markning, marknadsandelar,
marknadsféringsbudgetar etc. Detta gor att hinder vad géller skalfordelar byggs upp
gentemot mindre leverantérer som inte langre “platsar” (se parallell med
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oligopolstrukturen i figur 1) och i langden kan de tankas slas ut till fordel for de stora
leverantérerna som tex Procter & Gamble, Nestle” och Unilever. Sa visserligen ar
koncentrationen ledande handelskedjor hég, men aven leverantérskoncentrationen
blir hogre och hogre till foljd av svarighet fér de mindre leverantdrerna att fa tillgang
till etablerade distributionssystem.

1.4 EVM och LVM - en maktférskjutning

Konkurrensproblemen vad galler t.ex lagt konkurrenstryck ar nagot Konkurrensverket
lyft upp i flera ar (SOU:1987:24, 1990:25, 1996:144, 1997:25) innan de senaste
rapporterna  fran 2002 som tagits upp har. Ett "nytt"” fenomen i
konkurrenstrycksproblematiken som dock tillkommit i de senare utredningarna, och
som OECD-landerna har gemensamt, &r handelns starkt 6kade satsningar pa egna
varumarken (EVM). Dessa innebar visserligen till en bdrjan ©6kad konkurrens
gentemot de stora leverantdrerna, men pa sikt skulle de potentiellt kunna leda fill
ytterligare marknadsmakt for handelskedjorna. A andra sidan kan de bidra till att
ruska om leverantorsleden rejalt vad galler innovationer och prisnivaer vilket i
slutdndan skulle kunna gynna konsumenten. Den aktualitet och snabba 6kning
fenomenet EVM har just nu (Supermarket, 2000) samt dess koppling till ovanstaende
viktiga konkurrensfragor, ligger till grund for att detta arbete har blivit till. EVM (Egna
Varumarken) definieras har som varumarken vilka kontrolleras och juridiskt &gs av en
handelskedja, a&ven om de i vissa fall legotillverkas av "traditionella” leveranttrer. De
varumarken som juridiskt kontrolleras av de sisthamnda, legotillverkande eller ej,
kommer att kallas LVM. Exempel pa LVM ar varumarken som "Nescafé” fran Nestlé
och "Via” fran Unilever. Exempel pa EVM ar "ICA-handlarnas” och "Skona” fran ICA
eller "Signum” och "Anglamark” frdn Coop.

1.4.1 EVM i Sverige och internationellt

| rapporten "Dagligvaruhandeln-struktur, agarform och relation till leverantorer” (KKV-
2002:6) pavisas sambandet mellan hog andel EVM och hdg koncentration av
ledande handelsblock pa marknader i vastvarlden. Sverige, med sin hoga
koncentration av ledande handelsblock ar dock ett undantagsfall, tilsammans med
Norge, som endast ligger pa en ca tioprocentig EVM-andel. Artiklar om EVM vittnar
lite olika om hur héga EVM-andelarna de facto ar i de olika landerna men de flesta
verkar vara 6verens om att USA har en andel pa drygt 20%, Belgien, Frankrike och
Nederlanderna mellan 18-23%, Tyskland och Schweiz drygt 30% och Storbritannien
over 40% (Ashley (1998), Sinha & Batra (1999), Putsis & Dahr (2001), KKV-2002:6).
Quelch & Harding (1996) skriver att USA 1996 hade en EVM-marknadsandel pa 15%
men redan ett ar senare redogjorde, som vi sdg ovan, IRI enligt Putsis & Dahr (2001)
for en 20,8 -procentig marknadsandel av EVM pa densamma. Aven om
matmetoderna har skiljt sig fran varandra i de tvd ovannamnda undersokningarna
kan man nog sluta sig till att andelen EVM i USA snabbt har 6kat under de senare
aren. Sinha och Batra (1999) , menar att vad som bidragit till EVM’s framgangar
internationellt ar 6kad kvalitet pa EVM-produkterna, handlarnas utékade makt, den
reducerade innovations- och marknadsforingsformagan hos LVM-féretagen samt den
Okade prismedvetenheten hos kunderna till f6ljd av 6kad information.

Konkurrensverket (2002:6) rapporterar att de tre storsta svenska handelsblocken har
som mal att nd en EVM-andel pa 15% ar 2004, vilket d& kommer att motsvara EVM’s

13



andel i Storbritannien i slutet av 70-talet och USA i mitten av 90-talet (Hughes, 1996).
| Sverige var ar 2000 (Hakansson) KF (Coop) storst inom EVM-penetration vad
distributionskanaler betraffar. Deras mest penetrerade varumarke da var Blavitt, med
Signum pa snabbt uppatgaende. ICA hade dock stérre marknadsandelar, raknat pa
forsaljning, tack vare sitt varumarke ICA-handlarnas. Sveriges forsta EVM var just
KF’s Blavitt, som lanserades1979, vilket ar ett typiskt forsta generationens EVM (se
nedan) i den man att det ar en generisk produkt med lagprispositionering utan nagra
storre kvalitetsaspirationer. Vad som dock hande i borjan av 90-talet i Sverige (vilket
skedde redan pa 80-talet i Storbritannien enligt Hughes (1996)) var att man borjade
anvanda en annan strategi for EVM som faktisk kvalitetsmassig konkurrent till LVM. |
KF’s fall var det bl.a Signum som var del av den strategin. Det &r alltsa inte svart att
tanka sig att man kommer fa se en stegringsartad tillvaxt for EVM aven pa den
svenska marknaden i framtiden. Enligt Hakansson (2000) sager sig KF (Coop) och
ICA dock inte vilja driva EVM for langt, da en negativt spiral kan uppsta gentemot
LVM-leverantdrerna som i slutandan slar tillbaks pa dem sjalva. Hogst en 30%
genomsnittlig EVM-marknadsandel &r vad de slutgiltigt vill na.

Enligt konkurrensverket finns det ett antal huvudargument till varfér en stegring i
EVM-andelar, liknande den i Storbritannien eller USA, inte har borjat ta fart forréan nu
pa den svenska marknaden trots sin hdga koncentration handelsblock. Den ena ar
att handeln och leverantorerna (de senare var da mycket starka, koncentrerade och i
stark forhandlingsposition) inte bérjade prisférhandla forréan i bérjan av 90-talet (innan
dess hade handeln képt in varorna till det pris de blev offererade), samtidigt som
Sverige blev en laginflationsekonomi vilket gjorde att handeln inte langre kunde goéra
vinster pa att lagra produkter som de kunde nar de befann sig i en inflationsekonomi.
Detta i sin tur ledde till att handeln blev tvungen att andra prisstrategi och da blev
EVM ett attraktivt alternativ. Om man jamfér med Storbritannien, det land dar EVM-
utvecklingen kommit langst, vars marknadsstruktur pa tidigt stadium kannetecknades
av starka handelskedjor och férsvagad och konkurrensutsatt féradlingsindustri (som
inte kunde halla emot EVM's framfart) s& har Sveriges leverantorsled fram tills pa 90-
talet saledes besulttit viss styrka att hindra en gedigen EVM invasion. Den andra
stora anledningen till varfor EVM'’s invasion pa marknaden har tagit sa lang tid pa sig
i Sverige har, som aven namnts tidigare, varit bristen pa centralisering vad galler
styrning av EVM. Men de senaste aren har forutsattningarna forandrats kraftigt i
ocksd detta hanseende, enligt Konkurrensverket, da bade ICA och Coop styr
sortimentsstrategier och marknadsforing fran huvudkontor pa central ort istallet for
butiksvis.

1.5 EVM och marknadsstrukturella konsekvenser

| Sverige &ager handeln bade ratten till butikshyllorna (dvs sortimentsstrategin),
prissattningen mot konsument och marknadsféringen i butik. | Konkurrensverkets
detaljist- och leverantérsenkét (2002:6) rapporteras en stor oro bland leverantdrerna
gallande handelns konkurrensfordelar till foljd av att de, handeln, séatter
konsumentpriserna och att handeln t.o.m kan hinna imitera LVM-produkter, eftersom
de har ratt att se produkten langt innan de lanseras. 95% av leverantorerna tror att
mindre LVM-leverantérer kommer att slas ut, 40% att den konsumentupplevda
kvaliteten pa produkter over lag kommer att forsamras och 75% att sortimentets
mangfald i butik kommer att minska. Den senaste siffran skall dock inte forvaxlas
med "produktutveckling” dar det vager lika (ca 33% per stallningstagande) mellan
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leverantérer som tror att den kommer att 6ka, minska respektive forbli oférandrad. |
detaljistenkaten ringer tonerna annorlunda.

For detaljisterna ses EVM som nagot valdigt positivt for konsumenterna; 100% av
handlarna anser att det blir lagre priser for kunderna och 80% att det blir samma
kvalitet som LVM. Dessutom anser de att EVM innebar battre Ionsamhet for handeln.
Andra anledningar till att handeln anser sig vilja satsa mer pa EVM &r att en sadan
satsning ger dem battre férhandlingslage gentemot leverantdrerna, fler kunder kan
lockas till foljd av lagre priser, storre kontroll (tex om man vill satsa pa miljon) samt
for att man ska kunna sarskilja sig fran andra kedjor pa ett tydligare satt och
darigenom skapa kundlojalitet. Ett varnande finger ges dock denna sortens
lojalitetsskapande strategier (Aperia, 2001). Dess effekter anses kunna vara negativa
ur konkurrenssynpunkt om det rér sig om dominerande handelskedjor (vilket ar fallet i
Sverige). Till en borjan kan det vara bra ur konsumentperspektiv. men i langden kan
det skapa intradeshinder for mindre leverantérer och minska det potentiella
konkurrenstrycket med marknadsstrukturella konskvenser som mindre utbud och
hdgre priser.

1.6 Teman i tidigare EVM-forskning

Vi har ovan tittat pad det praktiska problemet vad galler EVM och dess framtida,
potentiella koppling till konkurrenstryck. Nu skall vi titta pa det teoretiska problemet,
dvs vad som star att finna respektive inte star att finna i litteraturen angaende detta
omrade.

Man kan finna en uppsj6 av utlandsk forskning géallande EVM. Den har behandlat bl.a
kundattityder (DelVecchio (2001), Garretson, Fisher & Barton (2002)), vilka kunder
som handlar EVM respektive LVM (Batra & Sinha (2000), Quelch & Harding (1996),
Hoch (1996), Hoch & Banerji (1993)), strategiska inriktningar (Quelch & Harding
(1996), Hoch (1996), Ashley (1998), Verhoef, Nijssen & Sloot (2002), Bell & Davies
(1997) Burt (2000) osv), handelsblockens tendens att imitera bl.a LVM’s
forpackningsdesign (Davies (1998), Collins-Dodd & Zaichkowsky (1999)),
kundlojalitet gentemot butik (Corstiens & Lal (2000)), vilka varukategorier som
lampas till vilka strategier (Dahr, Hoch & Kumar, 2001) samt vikten av diverse
marknadsfoéringsinstrument (Parker & Kim, 2002) etc. Amerikanska forskare (Putsis
& Dahr (2001), Putsis & Cotterill, (2001), Cotterill & Putsis, (2000), Ward et al,
(2002)) har gjort manga undersokningar i USA gallande EVM’'s konskvenser for
konkurrens och konsumenter. Hakansson (2000) har tittat pa EVM ur ett svenskt
distributorstrategiskt perpektiv men det ar glest vad géaller svenska undersékningar
som tittar pa just marknadsstrukturella konskvenser (vilka Hakansson visserligen
tangerar men de ar inte avhandlingens undersdkningsobjekt), till foljd av 6kad EVM-
forekomst. En av anledningarna kan vara att EVM’s “invasion” inte har tagit fart
forran nu pa den svenska marknaden. Kunskapsglappet bestar framst i tva delar: &
ena sidan motstridighet i tidigare forskning och & andra sidan den potentiella bristen i
direkt applicerbarhet pa svenska forhallanden vad galler tidigare forskning (da den
framst ar utlandsk).

Vad galler motstridigheten visar den internationella forskningen (som jag delvis skall
redogora for i teorigenomgangen), vad galler EVM och marknadsstrukturella
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konsekvenser, olika ron gallande EVM-invasionens effekter pa dagligvaruhandelns
genomsnittliga konsumentpriser och huruvida variationen och bredden pa utbudet
okar eller minskar. Vissa pastar saledes att priserna minskar samt att utbudet 6kar
medan andra menar motsatsen. Detta, i kombination med problematiken kring
forskningens regionala ursprung, gor att det ar svart att dra generella slutsatser kring
dessa faktorer. Fler understkningar behdvs alltsd goras, inte minst da EVM-
utvecklingens kulmen i flertalet lander inte &r nddd utan precis tagit fart. Ju fler
undersokningar, utférda under liknande forhallanden, som visar pa samma resultat
torde styrka den ena eller andra tesen.

Kortfattat (se vidare 2.2.2.3) blir den direkta applicerbarheten av utlandsk forskning
pa svenska forhallanden bristfallig till félid av stora skillnader i institutionella regelverk
samt i EVM-produkters olika langt gangna utveckling och karaktar lander emellan. D&
det dessutom ar glest vad géller svensk forskning angaende prisnivaer och
differentiering i forhallande till EVM-férekomst, och Sveriges forhallanden ar patagligt
unika (koncentrationen av handelsblock &r mycket stor, EVM-utvecklingen &r i ett
startskede och prisnivaerna relativt hoga), bor man, i min mening, forutsatta att den
direkta applicerbarheten ar tvivelaktig sd lange stora strukturella skillnader bestar.
Denna tvivelaktighet foranleder darmed att fler undersokningar p&d den svenska
marknaden bor utforas.

1.7 Problemomrade och perspektiv

Det teoretiska problemet ligger sammanfattningsvis i att otalig forskning finns
angaende EVM och dess marknadsstrukturella konsekvenser, men den ar motstridig
och framfor allt utférd pa marknader som har andra marknadsstrukturella
forutsattningar an Sverige har. Jag vill med denna undersokning saledes bidra till att
fylla en kunskapslucka som bestar i bristen pa empiriska resultat gallande EVM och
dess marknadsstrukturella konsekvenser pa den svenska marknaden.

Jag har i detta arbete valt att titta pa fenomenet EVM utifran ett konkurrens- och
konsumentperspektiv. Med ett konkurrensperspektiv vill jag komma &t vad som
hander bland aktorerna pa utbudssidan. Bland dessa kan namligen atskilliga
konkurrensscenarion tankas intréffa da EVM okar sina andelar och i slutdandan kan
sadana scenarion fa utslag p& hela marknadsstrukturen. Aven konsumenten skulle i
sadana fall kunna tankas bli paverkad men kan givetvis berdras av mindre
forandringar an sa, dvs priser kan t.ex tankas hojas och sénkas som respons pa
EVM’s invasion &aven om hela marknadsstrukturen ej forandras. Ur ett
konsumentperspektiv amnar jag darfér se pa de marknadsstrukturella faktorer som
paverkar dem direkt. Sammanfattningsvis kan jag med dessa tva perspektiv se pa
fenomenet EVM bade fran utbuds- och efterfragesidan.

1.8 Syfte
Syftet med detta arbete ar att understka eventuella samband mellan EVM-férekomst
och de marknadsstrukturella faktorerna prisniva, prispromotion samt differentiering

och diskutera vilka konkurrens- och konsumentsrelaterade konsekvenser dessa
eventuella samband kan tankas fa.
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1.9 Disposition

Denna understknings inledning féljs fortsattningsvis av en metoddel som redovisar
de overgripande metodologiska forutsattningarna, for att sedan féljas av kapitel tre
som ar en teorigenomgang. Darefter formuleras hypoteser i kapitel fyra som sedan
foljs av ett dataanalyskapitel vilket bade tar upp den metodologiska problematiken
runt den statistiska undersokningen, mer i detalj an vad kapitel tva gjorde, samt den
faktiska dataanalysen. Undersdkningen avslutas med en diskussion och slutsats i
kapitel sex och sju och avrundas med forslag till framtida forskning i kapitel atta.
Referenser aterfinns i kapitel nio och darefter folier appendixar 6ver all data som
anvants i den empiriska analysen.

2. Overgripande Metod

Detta metodkapitel inleds med att redogdra for hur syftet metodologiskt skall
angripas. Detta gor jag forst genom att redogdra for min deduktiva, kvalitativa och
kvantitativa metod for att sedan hamna i en diskussion kring giltighetsbegrepp
generellt samt for denna undersokning specifikt. D& syftet ar valdigt specifikt tas
avgransningar upp dar de gors. Redogorelse for och giltighetsresonemang kring den
explicita statistiska delen av undersdkningen presenteras inte i detta kapitel utan i
kapitel fem, “Data och Analys”.

2.1 Angreppssatt

Angreppssattet som valts maste vara anpassat efter vad som formulerats i syftet. |
detta fall innebar det att basta mojliga metod, efter forutsattningarna, maste valjas for
att undersoka samband och konsekvenser mellan just EVM-férekomst och pris,
prispromotion resp differentiering. Sammanfattningsvis har jag valt att understka
samband och konsekvenser forst genom teori och sedan statistisk empiri. Nedan
redogors for de olika processerna jag ansett vara mest lampade for att na mitt syfte.

2.1.1 Deduktion

Wiedersheim-Paul & Eriksson (1991) beskriver olika metodologiska angreppssatt
som anvands inom forskning och utredningar. Det induktiva angreppssattet (som kan
harledas till den positivistiska skolan) har framst anvants inom naturvetenskapen och
gar kortfattat ut pa att grundligt observera fenomen for att sedan sluta sig till
generella utsagor i form av teorier eller modeller. Den deduktiva ansatsen daremot
borjar i teori, gar vidare till en hypotes och slutar i testning samt resultat. Det finns
varianter av den senare som tex hypotetisk-deduktiv metod (Hansson, 1992), dar
idéskapande kreativitet styr i form av att vetenskapsmannen gar in i forskningen med
en, kanske, omvalvande teori i ett amne som han/hon sedan vill testa. Manga har
kritiserat respektive rosat denna metod da den ibland kan uppfattas som
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vetenskapligt ogrundad men ocksa kan leda till markant utveckling . Aperia (2001)
refererar till angreppssattet abduktion som ofta sdgs anvandas da det sker ett
vaxelspel mellan induktiv och deduktiv metod. For att slippa vara metodiskt stringent
skulle darfor de flesta undersokningar pa nagot satt kunna titulera sig som abduktiva
for att terminologiskt gardera sig i vetenskapliga sammanhang (min kommentar). For
vem kan argumentera att nagot inte ar ett vaxelspel mellan olika tillvagagangssatt?

| denna understkning vagar jag pasta att jag valt ett i huvudsak deduktivt
angreppssatt. Under ett delkursarbete p& magisternivan var jag del av en grupp som
redovisade vad som stod i forskningslitteraturen angdende EVM och
marknadsstrukturella konsekvenser. Under arbetets gang fann vi otaliga
publikationer gallande EVM men desto farre om dess relation till faktorer som i
slutandan paverkar konsumenten och konkurrenssituationen. De vi fann var nastan
uteslutande amerikanska och dessutom efterlyste svenska EVM-forskare och
konkurrensverket svenska studier i amnet. Nar jag sa tog mig an detta arbete kande
jag redan till mycket av litteraturen . Jag har utifran det valt foljande process:

Mitt deduktiva angreppssatt

redovisa den mest relevanta teorin jag funnit i amnet
resonera kring den utifran fakta om svenska forhallanden
formulera generella hypoteser

formulera statistiska hypoteser

testa hypoteserna

agrwnE

Jag har alltsd gatt fran teori till hypotestestning enligt den deduktiva metoden. Men
visst finns det induktiva inslag, i hur man finner teorin t.ex, om man skall skarskada
metodiken. Begreppet induktion omfattar visserligen inte sekundardata utan syftar
uteslutande till verklighet och sinnesupplevelser darifran. Men sjalva insamlingen av
sekundardata i form av artiklar, bocker etc, kan pa ett symboliskt satt liknas vid det
induktiva arbetssattet da det ju innebar att samla in information pa ett nastan
slumpmassigt och mafaliknande satt. “Observationen” av observationer leder
naturligt till nasta kalla, som leder till nasta o.s.v. Redan da tycks man ha hamnat i ett
undersokningsparadigm som i sig ligger till grund for ens kommande teoretiserande.
Pa det sattet kan man andock saga att man ar tillbaks i deduktionen.

2.1.2 Kvalitativt och kvantitativt tillvagagangssatt

Jag har valt att vaxla mellan kvalitativ och kvantitativ metod da jag med mitt
undersokande syfte avser inte bara att visa eventuella samband utan aven sotka
forklara vederbérande. Av tidsmassiga skal skulle det inte ha varit hanterbart att gora
en kvantitativ totalanalys med 150 varukategorier som sedan pa kvalitativ vag skulle
analyseras och forklaras. Se vidare 5.2.

Robson (1993) ger atskilliga rdd vad galler kvalitativ metod och for att 6ka dess

giltighet. Forst och framst kravs insikten att kvalitativ analys lika mycket &ar en test av
analytikern sjalv. som test av datan. Darfér galler det att géra den analytiska
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tankeprocessen sa systematisk som mojligt; “kvasirattsligt provad” (ref. t Bromley,
1986). Genom att alltid stalla sig fragorna:

1) Vad ar nyckelproblemet?

2) Vilka andra relevanta bevis kan det finnas?
3) Pavilka andra satt kan man forklara datan?
4) Hur samlades datan in?

Pa detta satt provar man alltid sin analytiska slutledningsférmagas objektivitet.
Triangulering, iterativa processer och transparens tas ocksa fram av Robson som
viktiga stottepelare inom den kvalitativa anaysen. Trianguleringen star for nagon
sorts korsvalididitet, dvs om flera kvalitativa undersokningar visar samma resultat ar
risken mindre att de har fel. Man testar alltsd en kélla mot en annan, och om detta
dessutom gors iterativt, dvs man gar tillbaks och reviderar tidigare teoretiska
stallningstaganden sa fort de inte Gverensstammer med den jamforda kallan, och sen
ger sig pa att testa igen, da minskar validitetsbrott (se 2.2) ytterligare. Vad galler
slutledning, logisk analys och férklaringspartier i en starkt resurs- och tidsbegransad
undersokning finns det atminstone ett satt (forutom att styrka den med
trianguleringen, iterativa processer, falsifieringsanalyser etc etc) att vara kvalitativt
trovardig, och det ar att hela tiden vara transparent och redogora for hur man har
tankt och kommit fram till en slutsats. | denna understkning, vars omfattning starkt
begransas av tid och resurser, lutar jag mig dels pa en valdigt enkel triangulering
(genom att redogora for teori i amnet) men framst pa tranpsarens vad galler
slutledning och tankegangar. Viktigt har tex varit att redogéra for diverse kvalitativa
urval som gjorts i processen.

Vaxelspelet mellan kvalitativ och kvantitativ metod har sett ut ungefar sa har:

Min kvalitativa och kvantitativa process

1) kvalitativ hypotesformulering baserad pa teori och svenska forhallanden.

2) kvalitativ analys av kvantitativ konumentpaneldata fran Gfk

3) strategiskt (kvalitativt) urval och gruppering av varukategorier att testa

4) kvantitativ korrelationsanalys inom varukategorierna

5) kvalitativ jamforelse mellan grupperna och analys av resultaten och
befintliga/obefintliga samband

2.2 Undersdkningens vetenskapliga giltighet och generaliserbarhet

| alla undersokningar vilka i nAgon man aspirerar for nagon sorts vetenskaplig status,
kravs systematisk metodik for att den skall fa kalla sig just vetenskaplig. Vad galler
empiriska undersokningar maste man t.ex operationalisera de teoretiska begreppen
for att kunna préva dem. For att dessa operationaliseringar skall anses vara giltiga i
vetenskapens namn” kravs att de ar valida och reliabla.
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2.2.1 Intern Validitet

Med intern validitet menar man huruvida det man visar eller mater faktiskt ar det man
amnar visa eller mata. Wiedersheim-Paul & Eriksson (1991) beskriver intern validitet
som “Overensstammelsen mellan modellens begrepp och de operationella (méatbara)
definitionerna av dem”. Nedan gor jag en koppling mellan dessa beskrivningar och
min specifika undersokning.

2.2.1.1 Teorins koppling till empirin

| denna undersbkning amnar jag att empiriskt underséka EVM-foérekomstens
samband med prisniva, prispromotion och differentiering inom nagra varukategorier
fran den svenska dagligvarumarknaden. Den teori jag redovisar, som i sig skall bidra
till formulering av hypoteser maste da, av interna validitetsskal, handla om just de
sakerna. | detta fall finns inga, mig veterligen, undersdkningar gallande de specifika
variablerna fran den svenska dagligvaruhandeln utan teorin kommer istallet framst
fran USA. Prisniva, EVM-andel, prispromotion och differentiering ar dock beskrivna i
dessa undersokningarna sa jag har kunnat vara séker pa att det ar samma faktorer
jag ar intresserad av att mata. P.g.a de nationella skillnaderna uppstar dock ett annat
validitetsproblem, namligen den teoretiska dverférbarheten. L4s mer om den nedan
(2.2.2.3).

2.2.1.2 Empirins koppling till vad som @mnas matas

Svarare blir det nar man tittar pa de faktiska variablerna jag vill mata och den data
som finns tillganglig. | idealfallet hade en landsomfattande butiksinventering varit den
ultimata datakallan da jag vill mata EVM-forekomst och dess eventuella samband
med faktorerna ndmnda tidigare. Den data jag har att arbetat med, dvs scanner-data
fran en konsumentpanel pa 5000 personer spridda i riket, visar snarare inkop an
faktiskt utbud vilket betyder att vi kan se vad som inhandlats men inte vad som star
kvar pa hyllorna. Kan vi da verkligen uttala oss om prisnivaer, andel prispromotion
och differentieringsgrad? Vad géaller antal varuartiklar och genomsnittspriser kan vi
det eftersom det racker att en enda person koper produkten for att den skall komma
med i statistiken. Om inte en enda person av de 5000 forsokspersonerna koper
produkten ar sannolikheten mycket 6éverhangande att den i vilket fall inte kommer
vara kvar i sortimentet. Vad galler andel EVM och andel prispromotions far vi dock
sharare se vad som kops an erbjuds vilket inte nédvandigtvis behdver vara samma
sak. Men om det ar sa att det finns en helt annan verklighet 4n den vi ser att
kunderna spenderar sina pengar pa sa visar det bara att kundens verklighet inte
behovts paverkas i vilket fall (om det &r sa att det finns otaliga erbjudanden och
EVM-produkter som de inte koper). Eller om det var tvartom, att kunderna i
verkligheten far farre prispromotions och mindre utbud av EVM, men ingen
forandring ditat syns i resultaten (dvs resultaten visar att de handlar lika manga eller
fler produkter p& promotion och lika manga eller fler EVM), ja da maste efterfragan
varit mycket mindre fran borjan, trots utbudet, och storre nar val utbudet krympte, av
nagon anledning. Dessutom, oavsett leverantérernas ledtider vad galler t.ex
prispromotion (LVM's reaktioner pa konkurrenters aktiviteter och forandring i
kundefterfragan), s& ar det ett relativt orimligt antagande att LVM-leverantérerna
skulle agera helt omvant mot efterfragan. Mitt antagande som far sta till grund for
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konsumentpaneldatans relativa giltighet for denna undersdkning blir darfér att
inkdpen speglar utbudet .

Ett annat internt validitetsproblem, vad galler empirins koppling till vad som skall
matas, ar den specifika variabeln differentiering som i denna undersdkning
operationaliserats till antal produktvarianter (EAN). Som ni kan se under 3.3 finns
det flertalet asikter om vad termen differentiering egentligen innebar och
produktvarianter ar en av dem. Da detta (antal produktvarianter) ar det enda vi kan
tyda fran datan vi har tillganglig blir detta den sjalvskrivna definitionen. Men man kan
ha i atanke att antalet produkter inte sdger nagot om dess kvalitativa skillnader. Klart
ar dock att hade de av kunden upplevts som for lika varandra hade de antagligen inte
funnits i utbudet i samma utstrackning.

Sist men inte minst uppstar interna validitetsproblem alltid i undersoékningar som vill
visa pa orsaker och samband. Jag har hittills i denna undersdkning endast talat om
samband och undvikit orsakstermen av dessa skal. Om resultaten visar pa samband
kan jag endast resonera kring orsaker men inte binda dem till EVM’'s férekomst.
Detta hade kravt explicita experiment under lang tid for att bevisa. Darfér haller jag
mig i denna undersokning till bevis av samband men endast resonemang kring
orsaker. Linjara samband &r de enklaste sambanden man kan méta (se vidare 5.5)
och kan ha flera forklaringar. Om tva rorelser/beteenden korrelerar (visar samband)
betyder det inte att de sékert ror sig pA samma satt p.g.a varandra utan kan likval ha
liknande rorelsemonster till foljd av en tredje variabel. Detta innebar att man utefter
ett statistiskt linjart samband endast kan spekulera i anledningarna till sambandet.
Men ett statistiskt samband ar samtidigt en forutsattning for att nagot skall ha en
kausal relation (att den ena paverkar den andra) 6verhuvudtaget, vilket betyder att
man har kommit en bit pa vagen genom att visa huruvida tva variabeler visar ett
samband. GOr de inte det &r det inte heller 16nt att testa dess kausalitet, vilket ar en
mycket mer komplex och tidskravande uppgift som ofta kraver experiment (dar man
pa olika satt “isolerar” de korrelerande variablerna fran distraherande variabler och
sedan bara varierar den oberoende variabeln med syfte att se hur den beroende
variabeln reagerar) for att vara validt.

2.2.2 Extern validitet

Extern validitet betyder “generaliserbarhet” eller “Overférbarhet” om man ska
sammanfatta det med enstaka ord. Wiedersheim-Paul & Eriksson (1991) benamner
det som den “Gverensstammelse mellan det matvarde man far, nar man anvander en
operationell definition, och verkligheten”

2.2.2.1 Kallkritik pa teorin

Har talar vi inte om egna matvarden utan andras. Kan teorin jag funnit anvandas for
att forklara resultat eller formulera hypoteser? Nar det handlar om kritiska moment
som de just namnda ar det viktigt att titta tillbaks i undersdkningarna och vara kritisk
mot dess giltighet, precis som man skall var mot sin egen undersokning. | detta fall
har jag darfor valt att framst referera till vetenskapliga forskarrapporter som vanligtvis
redan gatt igenom diverse giltighets- och metodgranskningar innan de kunde bli
publicerade. Detta racker dock inte for att man skall lita blint pa en undersokning.
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Darfor har jag dar informationen varit viktig for ett kritiskt moment redogjort for
undersokningens metodik och eventuella tillkortakommanden.

En kalla bor i sig vara valid, relevant och reliabel (Wiedersheim-Paul & Eriksson,
1991) for att kvalificera som referens i en vetenskaplig rapport. Nagra kriterier man
kan anvanda sig av for att bedoma de ovan forhdllandena &ar samtidskrav,
tendenskritik och beroendekritik. Samtidskravet innebar att undersokningen man
refererar till bor ha utforts i rimlig samtid som resultaten dokumenteras annars kan
dktheten ifrdgasattas. Tendenskritik & andra sidan gar ut pa att med hjalp av
granskning av ordval, retorik och faktareferenser se om forfattaren har tendenser at
en viss subjektiv vardering eller dylikt som kan paverka resultaten. Slutligen innebar
beroendekritik att man kontrollerar i vilken man ens olika kallor i sin tur lutar sig pa
samma kallor. Om de gor det ar det ju framst originalkéllan som blir relevant att sjalv
luta sig pa utifall de andra kallorna inte bidrar med nagot nytt.

| denna undersokning har jag lépande forhallit mig till teorin utifran ovanstaende
kriterier. Bl.a kan namnas att flertalet studier som gjorts angdende
marknadsstrukturella faktorer och EVM kommer fran samma forfattare (Ronald
W.Cotterill och William P. Putsis Jr) vilket skulle kunna vara en beroendekritisk
anledning till att inte referera till flera olika undersdkningar de gjort i &mnet. Ofta har
jag anda valt att gora det da deras undersokningar visserligen bygger pa samma
data men undersoker olika saker.

2.2.2.2 Sokning av teorin

Nagot i sjalva utférandet av undersokningen som kan paverka tex hur
hypotesformuleringen och diskussionen faller ut & hur minitiués man varit nar man
soOkt teori inom sitt undersokningsomrade. Sokningen i detta arbete gick till pa det
viset att jag sOkte vetenskapliga artiklar, bécker, tidningsartiklar och avhandlingar
genom Lunds Universitets tillgangliga databaser; LOVISA, ELIN, Web Of Science
etc. Sokorden jag anvande var “own label”, “private label”’, “own brand”, “private
brand”, “handelns egna varumarken”, “egna varumarken”, “handeln”, “product
differentiation”,  “price  behaviour”,  “produktdifferentiering”,  “prisbeteende”,
“promotion”, “market structure” etc. Jag har aven sokt forskningsrapporter genom att
granska intressanta artiklars referenslistor, och darigenom ibland hittat tongivande,
ofta refererade artiklar som av nagon anledning inte dykt upp efter s6kning med
sokorden ovan.

| denna undersokning har jag avgransat teorigenomgangen till sddan som beror
framst och nastan uteslutande de marknadsstrukturella faktorerna jag amnar
undersoka i kombination med EVM. Detta betyder att jag t.ex inte redovisar nagon
generell varumarkesteori da jag anser att den ar fér Gvergripande och normativ, ur ett
foretagsperspektiv, for att den skulle leda min marknadsstrukturella undersékning
framat. Andra teorier som tex konsumentbeteenderelaterade sadana, har jag ocksa
fatt avgransa undersokningen ifran av bade tidsmassiga och kvalitativa skal. Jag ville
gora en koncentrerad undersdkning vars resultat férhoppningsvis kan uppmuntra till
framtida undersdkningar dar de, resultaten, kan kopplas till ovannamnda breda
teoriomraden.
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2.2.2.3 Teorins overforbarhet pa svenska forhallanden

Viktigt att komma i hag nar man tar del av resultaten fran de utlandska artiklarna ar
att forutsattningarna och regelverken dar ar annorlunda fran Sveriges. Darfor skulle
den externa validiteten bli lidande utifall sekundérdatan anvandes for att dra direkta
paralleller till den svenska marknaden. Men trots att det inte ar direkt dverforbar teori
finns det anledningar att redovisa den. For det forsta ligger Sverige efter i EVM-
utvecklingen (se nedan) jamfort med de lander dar mest forskning har bedrivits, vilket
gor det intressant att visa vad som eventuellt &r att vanta pa manga olika plan. For
det andra kan man tankas finna andra berdringspunkter som faktiskt &r
gemensamma och oavhangiga skillnaderna. For det tredje ar det intressant att se
vad som hander pa marknader dar strukturen ser annorlunda ut utifall Sverige av
olika skal skulle genomga en strukturforandring i framtiden (tex till folid av EU-
direktioner etc). For det fjarde ar det, som namnt innan, framst utlandsk forskning
som finns att tillga gallande dessa fragor och sist men inte minst ar det viktigt att visa
den for att fa perspektiv och ge en mer dvergripande forstaelse av diskussionen runt
amnet.

Man kan framst lyfta fram tva viktiga aspekter vad galler den utlandska teorins
overforbahet pa svenska férhallanden: institutionellt regionala skillnader samt EVM'’s
skiftande roll beroende pa vilket utvecklingsstadie det befinner sig i.

2.2.2.3.1 Institutionella skillnader

Hughes (1996) tar upp viktiga regionala aspekter som ligger till grund for bada dessa.
Hon har gjort en jaAmforelse mellan USA och Storbritannien med hjalp av bl.a 56
intervjuer med personer aktiva hos viktiga aktoérer i branschen och har sett stora
differenser i EVM's framfart dessa lander emellan framst till f6ljd av skillnader i lagar
och regulationer. | USA har starka avtal som 1914 Clayton-avtalet, 1936 Robinson-
Patman-avtalet och 1950 Celler-Kefauver-avtalet verkat for att stoppa nationell
utvidgning av handelskedjor. Detta har bl.a lett till att leverantérer skaffat enorm makt
medan handelskedjorna endast har kunnat agera pa regional basis.

De specifika, institutionella skillnaderna mellan Sveriges och USA’s konkurrensregler
ligger delvis i att man i USA tillampar nagot som kallas for relevant marknad.
Kriterierna for en sadan satts utifrin geografiska delregioner dar butikstypernas
utbud av prisnivar, serviceniva och sortiment satter gransen for om de formar en
relevant marknad eller ej. Inom den relevanta marknaden tillampar man sen
konkurrensreglerna. Pa det sattet blir konkurrenslagstiftningen strangare (i Sverige
hade en liknande tillampning inneburit att man gjort en atskillnad mellan
"dagligvarubutik”, "servicehandel” och "narbutik” forutsatt att prisniva, serviceniva och
utbud signifikant varierat mellan de olika "marknaderna”).

| USA tillampas "den minsta mdjliga marknadens princip”, den marknad dar en
hypotetisk monopolist med vinst kan genomféra en liten men signifikant prishdjning
utan att darmed paverka forsaljningen av samma varor i narliggande regioner. |
praktiken har detta inneburit att en konkurrensreglerad marknad kan vara en mindre
stadsdel till skillnad fran i Sverige dar man tvartom tittar pa tillforseln till hela landet.
Detta bottnar i den svenska "férbudsprincipen” vilken inneb&r att all samverkan
mellan foretag ar forbjuden, men inom livsmedelsbranschen finns tva viktiga
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undantag fran regeln: kooperativa primarféreningar (§18a-c) och gruppundantaget for
kedjesamverkan. Bade Coop och ICA faller under dessa undantag. Den Ovre
gransen for undantag ar satt till 35% procent av tillforsel till den svenska marknaden.
(Da ICA har forsaljningsandelar som ar hogre an 35% har regeringen beslutat att inte
forlanga gruppundantaget for ICA sedan juni 2001 (KV 2002:5)). Detta har givetvis
paverkat tidigare forskningsresultat gallande EVM i USA men inte helt sakert de
senare aren da dessa avtal, enligt Hughes, tappat mark och marknaden haller pa att
deregulariseras.

Exakt hur stor paverkan institutionella skillnader har pa olika forskningsresultat som
jag tagit upp i teoridelen ar saledes svart att mata. Klart ar dock att hur sannolikt det
ar huruvida det skulle paverka just de variabler som skall matas i detta arbete eller €j,
endast ar relevant nar man talar om landsspecifika skillnader da denna undersokning
uteslutande kommer att utféras pa den svenska marknaden. Daremot nar man skall
overfora teori pa verklighet blir det mer patagligt att diskrepansen finns och bor tas
hansyn till vid analys och diskussion.

2.2.2.3.2 EVM’s utvecklingsstadier

Vad galler utvecklingsstadierna hos EVM visar Hughes (1996) tre betydande stadier i
Storbritannien de senaste trettio aren. P4 70-talet var EVM nastan uteslutande
simpla, billiga och generiska produkter men pa 80-talet rérde sig handelskedjorna
(framst Sainsbury) bort fran lagpris- / lagkvalitets- positioneringen och bérjade
konkurrera med snyggare forpackningar, hogre kvalitet och t.o.m pris. Man hade
ocksa sitt eget namn pa férpackningarna for att hoja varumarkesimagen pa det egna
foretaget. Pa 90-talet kom ytterligare en skift i inriktning och en polarisering mellan
generiska lagprisprodukter (som pa 70-talet) & ena sidan och “subbranded”
spjutspetskvalitetsprodukter & andra sidan. De forra anses ha tagit mark till foljd av
priskrig i borjan av 90-talet och de senare till folid av valet av en aggressivare
imageskapande strategi gentemot toppledande leverantérer inom nischade
varukategorier. Uppenbarligen har dessa strategier fungerat eftersom Storbritannien
idag har en EVM-marknadsandel pa 6ver 40% som vi sett tidigare och kan ha natt ett
nastan évermoget stadium (se Quelch & Harding, 1997) .

| USA har regelverket, som namnt ovan, visserligen férsamrat forutsattningarna for
handelskedjor att oka tillvaxt i EVM pa samma satt som i Storbritannien men
mognadsstadierna ser ungefar likadana ut dar de val agt rum. | USA identifierar
Hughes dock tva huvudsakliga tidseror i USA, till skillnad fran tre i Storbritannien. Pa
70- och 80-talen var EVM framst generiska produkter till 1agt pris men i mitten av 80-
talet borjade EVM konkurrera med kvalitet precis som i Storbritannien. Skillnaden
ligger dock i att de senare har gatt ett steg langre och blivit pionjarer inom vissa
varukategorier medan USA’s EVM aldrig blivit mer &n som bast en benchmark av det
ledande LVM-varumarket. Detta kan dock ha borjat férandras sedan Hughes gjorde
sin undersokning 1996, speciellt da engelska handelskedjor sedan dess har forsokt
ta sig in pa den amerikanska marknaden med just pionjarstrategin.

Andra skillnader landerna emellan ligger bl.a i inom vilka varukategorier
handelskedjorna har satsat pad EVM samt den stora skillnaden i
handelskedjekoncentration som nadmndes i inledningen. Vad Sverige anbelangar
befinner vi oss, marknadsandelsmassigt och sannolikt generationsmassigt,
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nagonstans i startgroparna jamfért med USA’s och Storbritanniens mognadsstadier
av EVM, men utvecklingen kan ga snabbt som vi sag fran exemplet om

Storbritannien.

En utvecklingskategorisering av EVM-produkter har gjorts av

Laaksonen & Reynolds (1994) dar de bendmns enligt olika generationsbeteckningar
fran 1-4. Se figur 2 nedan.

Generation 1
Varumarkes- = generisk "kvasi-varumarke” eget varuméarke utvidgat
typ . inget namn kedjans namn varumarke till olika
= varumarkeslos segment
= ejvarumarkt
Strategi = generisk billigast "me-too” ska ge mervéarde
(benchmarkar
marknadsledarna)
Mal =  Oka mariginaler Oka mariginaler 6ka mariginalerna o6ka och behalla
= ge val vid minska for kategorin kundbas
prissattning leverantdrsmakt utvidga oka kategori-
genom att satta varuvariation och mariginaler
minsta utbud for kunden forbattra image
intradespriset bygga kedjans ytterligare
ge varde  for varumarke differentiering
pengarna
(kvalitet/pris)
Produkt = ’basic” och stora volymer stora image-skapande
funktionell varukategorier varugrupper med
flera
produktvarianter
och sma volymer
(nisch)
Teknologi = enkel produktions- teknologi  slapar nara varumarkes- innovativ teknologi

process samt
slapar efter bakom
marknadsledarna

fortfarande  efter
bakom
marknadsledarna

ledaren

Kvalitet/Image

lagre kvalitet och
underlagsen
image jamfort med
LVM

medelkvalitet men
uppfattas
fortfarande  som
samre an
marknadsledarna
Underlagsen
marknadsledaren

Jamférbar med
varmarkes-
ledaren

samma eller battre
an  varumarkes-
ledaren

innovativ och
annorlunda  fran
varumarkes-
ledarna

Pris (ungefarligt)

20% eller mer
under
marknadsledaren

10-20% under

5-10 % under

samma som eller
hégre an kénda
varumarkes-ledare

Kundens kdpmotiv

pris

pris fortfarande
viktigt

bade kvalitet och
pris, dvs varde for
pengarna

battre och unika
produkter

Leverantor

nationell, ej
specialiserad

nationell,  delvis
specialiserad i
EVM-tillverkning

nationell,
specialiserar  sig
mest inom EVM

internationell,
producerar framst
EVM

Figur 2. EVM’s evolution (Laaksonen & Reynolds, 1994)

Generation 1 motsvarar saledes odifferentierade lagprisvaror av generisk karaktar,
oftast med kedjans namn pa paketet, medan de tre senare generationerna far 6kad
tyngdvikt vad galler kvalitet, produktutveckling och differentiering samt avtagande
tyngdvikt vad galler pris ju senare generation produkten tillhér. Undersdkningarna
som gjorts inom EVM-omradet har speglat de utvecklingsstadium som de marknader,
dar undersokningarna bedrivits, befunnit sig i. Exakt hur denna kategorisering har
tagits fram av forfattarna framgar inte av den rapport jag tagit del av, men som
referensram foér beskrivning av produkter som namns i mitt arbete fungerar den som

ett bra underlag.
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Vilken generation EVM tillnor paverkar bade de empiriska resultaten samt den
teoretiska dverforbarheten i detta arbete vilket man maste ha i atanke. For att risken
for giltighetsbrott skall minimeras kommer jag att forsoka dra egna slutsatser om
vilken generation produkterna som omnamns tillh6r nar det ar av kritisk vikt. Om
inget annat namns skall man dock utgd ifran att det &r produkter frAn generation 2
eller 3 som menas, da det ar de vanligaste EVM-generationerna i de flesta lander
som refereras till (inklusive Sverige), med undantag fran Storbritannien och i vissa
fall USA dar aven generation 1 och 4 férekommer (polariseringen Hughes ndmnde
ovan).

2.2.2.4 Empirins externa validitet

D& endast ett fatal varukategorier kommer att kunna understkas i denna
undersokning blir det viktigt att identifiera nyckelkaraktarsgrad hos dessa som gor att
resultaten kan dverforas aven till andra varukategorier. Dvs, sardrag som tycks vara
de responsskapande faktorerna och darfér ocksa, vid pareto, skulle skapa samma
responser/visa samma samband om de tillhérde en annan varukategori. Denna
generaliseringsproblematik underlattas av att jag valt att 1) inte bara valja en
varukategori 2) inte bara titta p& varukategorier dar EVM’'s marknadsandelar okar
utan aven sadana dar de stagnerat respektive ar nastintill obefintliga. Detta for att
kunna jamfora och identifiera eventuella likheter/skillnader grupperna emellan.

2.2.3 Reliabilitet

Om undersokningen ej ar reliabel, palitig, sa ar den inte heller valid. | denna
undersokning ar risken liten att det dyker upp nagot som Pagano (1994) kallar
"subject bias” eftersom det ar faktisk scanning av inkdp som analyseras och inte
subjektiva asikter (mer om detta under 5.1). Det andra reliabilitetsproblemet, "subject
error”, skulle daremot kunna uppstd om panelen paverkats av nagot helt annat &an
just EVM’s okade forekomst (vilket leder till bristande intern validitet). Detta "nagot”
hade exempelvis kunnat vara efterdyningarna som féljde efter den 11:e September,
konjunkturnedgangar, varningar fran halsovardsmyndigheten etc etc. Sattet att
komma undan reliabilitetsproblemet &r i strikt mening att géra om undersdkningen
upprepade ganger under olika tidspunkter for att se om resultaten ar aterkommande
och darfor palitliga. | detta fall finns inte den majligheten men istallet kommer jag att
granska resultaten med dessa mojligheter i atanke och utifall jag misstanker "subject
error” kommer det att resoneras kring i analysen.

2.2.4 Hypotesformulering

Hansson (1992) redogor for skillnaderna i det “popperska” och “kuhnianska”
synsattet pa vetenskap. Enligt Popper ar uppstéllandet av hypoteser en kreativ
verksamhet som hor hemma i vetenskapspsykologin snarare an i vetenskapsteorin.
Men den kritiska prévningen av de uppstallda hypoteser sker daremot enligt logiska
och rationella kriterier som pa ett sakligt och objektivt satt kan diskuteras inom
forskarvarlden (vilket berattigar hyptesformuleringens existens). P& ett indirekt satt
anser darfor Popper trots allt att skapandet av nya hypoteser sker pa rationell vag, da
nya hypoteser endast skapas da de behovs, dvs efter rationella évervaganden. Kuhn
daremot talar om “paradigmskiften” och dess gestaltpsykologiska koppling. Han
lagger vikt vid att nya hypoteser och ideér uppkommer pa ett irrationellt satt genom
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att man presenteras infor nya alternativ och successivt men sen plotsligt leds in pa
nya tankar. Det ar alltsa svart att sdga vad som ar rationellt, irrationellt, vetenskapligt
och ovetenskapligt nar man formulerar hypoteser. | detta arbete kommer jag
emellertid pé ett enkelt och tydligt satt resonera fram relativt generella hypoteser
baserade pa inlednings- och teorikapitlen samt delar ur metodkapitlet som beror
EVM's olika utvecklingsgrader i olika l&ander (se ovan).

3. Teorigenomgang

| denna teorigenomgang kommer jag att redogora for tongivande forskning som
gjorts inom ramen for EVM och de marknadsstrukturella faktorer jag har som syfte att
undersdka, dvs: marknadsandelar, pris, prispromotion och differentiering. Forst
redogor jag for var och en av faktorerna utifran den teori jag funnit om vederboérande i
kombination med EVM. Som summering presenterar jag i slutet en matris med en
sammanfattning over de, i min mening, viktigaste ronen. Dessa skall sedan ligga till
grund for hypotesformuleringen i kapitel 4 samt i kombination med de empiriska
resultaten verka som underlag for diskussionen langre fram.

Forskningen inom EVM har pagatt under flera ar framst i USA och Storbritannien da
EVM dar har varit ett “naturligt inslag” i dagligvaruhandeln under en langre tid. Darfor
har aven de marknadsstrukturella konsekvenserna varit objekt for studier i dessa
lander. | Sverige, som namnt tidigare, ser det skralare ut pa den fronten av naturliga
anledningar; EVM har fram tills nu antagligen inte varit stort nog for att spendera tid
och pengar pa vad forskning betraffar. Men pa senare tid har marknadsstrukturellt
relaterade EVM-undersokningar efterlysts fran olika hall. Som vi sag i inledning och
syfte ar de faktorer jag vill understéka EVM-markandsandelar i kombination med pris,
prispromotion och differentiering. De ar relevanta ur konsument- och
konkurrenssynvinkel och har undersokts ur olika vinklar i olika kombinationer av ett
antal utlandska forskare (Ward et al (2001), Gujdenson & Shumer (1999), Ailawadi &
Neslin (1998), Garretson, Fisher & Burton (2002), Cotterill & Putsis (2000), Putsis &
Dahr (2001), Parker & Kim (1997) for att namna nagra). Det finns anledning att tro att
faktorerna jag amnar understka i ndgon man ar endogena, dvs att de kan tankas
paverka varandra (vilket dock inte ar detta arbetes direkta syfte att behandla) (Putsis
& Cotterill, 1999). Darfor Overlappar omradena i mangt och mycket varandra i
litteraturen men nedan gors anda ett forsok att strukturera upp dem sa mycket som
mojligt.

EVM’s marknadsandelar ar huvudvariabeln i detta arbete eftersom det ar utifran den
vi vill se hur andra faktorer (dvs priser, prispromotion och differentiering) har
paverkats. Jag kommer darfor att borja redogora for teori som framforts angaende
huvudvariabeln EVM’s marknadsandelar, for att sedan fortsatta med prisbeteende,
prispromotion och differentiering. | slutet av kapitlet aterfinns ocksd en
sammanfattande matris av de, enligt mig, viktigaste resultaten.
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3.1 EVM’s marknadsandelar

Det borde, rent logiskt rada ett samspel mellan LVM’'s och EVM’s marknadsandelar,
dvs om den ena forlorar en andel borde den andra vinna en andel. Men riktigt sa
enkelt &r det inte. Konsumtion for hela varukategorier kan 6ka eller minska vilket inte
sakert paverkar de relativa marknadsandelarna mellan aktérerna. Konsumenterna
kan hitta ett substitut for en varukategori och da forlorar bada sidor (EVM och LVM)
pa konsumentens forandrade beteende. Men konsumenterna kan ocksa bl
inspirerade, pa olika satt, att 6ka sin konsumtion av den aktuella varan, varpa hela
varukategorin kan expandera. Vad ar det da for olika determinanter som, enligt
tidigare forskning, bestammer dessa skeenden och samspel och vilka aktérer blir
vinnare respektive forlorare?

3.1.1 Varukategoriexpansion

Inom forskning som tar upp marknadsandelsforandring vid EVM-forekomst finns det
manga resultat som visar pa att hela varkategoriintakten kan forandras. Putsis &
Dahr (2001) understker determinanter for total varukategoriexpansion (6ver 135
varukategorier och 59 geografiskt skiljida marknader i USA) i forhallande till
marknadsmixfaktorer som pris och promotions. Deras forsta hypotes ar att
promotions leder till kategoriexpansion och varumarkesbyte dar promotion inte
nodvandigtvis innebar ett nollsummespel for leverantdrerna inom kategorin utan
sharare gor att intdkterna 6kar for alla leverantorer inom varukategorin. Antagandet
bygger bla pa forutsattningen att EVM ej kan ta andelar fran LVM vid prissankningar
av EVM utan att prissdnkningarna snarare Okar den generella konsumtionen av
varukategorin (genom nya kunder eller snabbare konsumtion). Likasa antas
mariginell andelsokning av LVM (om LVM sanker sina priser) anda dka de totala
intakterna eftersom priserna pd LVM ar hogre satta fran borjan. De far fram att
ickepris-promotions leder till kategoriexpansion i alla kategorier och marknader men
att prispromotions paverkan av kategoriexpansion skilier sig fran marknader
respektive kategorier.

Ailawadi och Neslin (1998), som tagit ett mikroperspektiv, fann att man, som stor
LVM-leverantdr, genom promotion, okar bade den totala forséljningen och
konsumtionen foér hela varukategorin, snarare an bara sin marknadsandel. Deras
undersokning utférdes inom varukategorierna yoghurt och ketchup, baserat pa 849
respektive 1238 hushalls 99 344 resp 141 727 shoppingtillfallen, varav det under
9964 resp 5713 tillfallen inhandlades just yoghurt resp ketchup. De menar att bade
inkdp och konsumtionstakt 6kar nar kunder kbper hem varor for att lagga pa lager
pga temporara prissankningar. Nar sjalva konsumtionstakten dkade sa tkade aven
varukategori-intakterna utan att EVM eller LVM férlorade relativa andelar.

Putsis & Cotterill (1999) menar att det inte endast & LVM’s 6kade promotion- och
reklaminvesteringar som 0©kar varukategorins totala intdkter men aven EVM'’s
introduktion  och  férekomst per se  (distribution, penetration  och
promotions/marknadsaktiviteter i handeln). De har tittat pa de totala intakterna ur ett
makroperspektiv och ser 6kningen harledas inte bara ur specifika vaukategorier utan
generellt 6ver de 135 kategorier som de har undersokt. Detta visar saledes specifikt
sambandet mellan EVM's existens och 0kad kategoriintakt
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3.1.2 Fordelning av marknadsandelar

Putsis & Cotterill (1999) menar dock vidare att a&ven om alla (bdde EVM- och LVM-
leverantorer) tjanar pa varukategoriexpansion sa ar det alltid LVM som ¢kar sin andel
(om an marginellt) pa bekostnad av EVM till foljd av promotion. Enligt forfattarna ar
den storsta determinanten for EVM-andelstillvaxt penetration vilket enligt deras
definition betyder att EVM Okar sin marknadsandel genom att 6ka distributionen
medan LVM okar sin marknadsandel m.h.a promotion.

Aven Ward et al (2002) menar att LVM far en mycket storre effekt p& sin
marknadsandel nar de utdvar promotion i jamférelse med EVM och att EVM'’s
marknadsandel da reduceras. Ashley (1998) pastar att en nedgang for EVM beror pa
okning av antal LVM-produkter och den totala kategorivolymen men framst pa LVM's
reklam- och promotionkvalitet som &ar en avgorande determinant. Detta stammer
overens med resultat fran Parker och Kim (1997) som undersoker reklameffekten pa
priselasticitet, marknadsmakt (utrymme att héja sin vinstmarginal genom
premiumprissattning), differentiering och konkurrenskoncentration inom en specifik
varukategori. De finner visserligen att stora reklaminvesteringar i LVM 0Okar priser,
omsattning och vinst for bade LVM och EVM och att "krig med EVM” istallet bor bli
"allians med EVM” for att alla leveranttrer (vare sig det galler LVM eller EVM) skall
vinna pa det. Men de papekar ocksa att varukategoriexpansionen delvis sker pa
bekostnad av EVM och mindre LVM som far en andelsforlust.

| Cotterils & Putsis (2000) undersokning, som bygger pa empirisk data fran 149
varukategorier pa 59 olika geografiska marknader i USA, diskuteras svarigheterna
mindre LVM-leverantorer stélls infor nar de skall forsoka ta sig in pa en marknad som
redan ar hart dominerad av stora, konkurrenskraftiga leverantérer vars varumarken
ar valpositionerade hos sina malgrupper. Det finns visserligen mindre varumarken
som har lyckats etablera sig men de far standigt kampa for att halla sig kvar pa
marknaden. Forfattarna papekar att dagligvarubranschen framst bestar av de stora
handelsblockens EVM samt de storsta leverantdrernas LVM, och om LVM’s andel
reducerats sa ar det troligen EVM som tagit andelsvinsten och inte ett mindre LVM-
foretag. De tillagger aven att i det namnda fallet sa beror det oftast pa prisfordelar
som EVM besitter och som lockar 6ver LVM’s kunder till sig. Forfattarna anser att
LVM-varorna fortfarande ses som lyxvaror av konsumenten medan EVM’s produkter
ses som nodvandighetsvaror, och drar slutsatsen att en 6kad hushallsinkomst okar
LVM'’s andel och minskar EVM’s. De visar ocksa att LVM's prisférandringar har stark
paverkan pa EVM-forséljning men att EVM’s prisforandringar har en valdigt liten
effekt pa LVM's forsadljning. Generellt menar de att prishdjningar sanker ens
marknadsandel per se.

| Gejdenson och Schumer’s artikel (1999), dar man koncentrerat sig pa varukategorin
frukostflingor, har man en sval framtidstro vad galler 6kning av EVM-andelar.
Forfattarna anser att EVM-féretagen intagit en markant del av den amerikanska
marknaden de senaste tjugo aren men de tror att EVM's invasion kommer stagnera.
Pga for hdoga produktutvecklings- samt marknadsforingskostnader kommer det bli
svart for EVM-foretagen att overta fler marknadsandelar och endast de stora
etablerade LVM-foretagen kommer, enligt forfattarna, att dverleva i langden. Ward et
al (2002) vars undersokning bygger pa nationalekonomiska teorier och empirsk
analys av streckkodsdata fran 11 300 livsmedelsbutiker i USA, redogor for vad de
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anser vara den gangse forestéllningen i dagligvaruhandeln; dvs att EVM’s invasion
framst ska ha fatt positiva konsekvenser, ur kund- och konkurrensperspektiv, i den
mening att EVM har 6kat sin marknadsandel kraftigt inom de flesta varukategorier
(med resultatet att LVM-leverantdrerna har sankt sina priser samt 0kat differentiering
och promotion). De fortsatter med att opponera sig mot denna gangse forestallning
och vill med sin undersoékning empiriskt visa att den (foérestéliningen) &ar fel. De finner
att EVM endast o6kat i halften av alla varukategorier (men att 25% av dessa Okar sin
andel i exponentiell takt) och visar att en ¢kad andel av EVM pa marknaden for med
sig att priserna pa LVM'’s produkter forblir desamma eller stiger.

3.1.3 EVM's framgéangskriterier

Det rader delade meningar om vilka varukategorier EVM tros lyckas inom. Quelch &
Harding (1996) och Hoch (1996) menar att EVM lyckas bast i varukategorier dar
"risken” ar lag for konsumenten (dvs om hon véljer fel &r den potentiella forlusten inte
stor) och dar priset ar en viktig faktor. Hakansson (2000) menar dock, utifran sin
undersokning utférd pa den svenska marknaden, att detta inte langre stammer. Han
menar att distributorerna idag agerar pa liknande strategiska satt som LVM-
leverantérerna och att konsumenterna har blivit vana vid att EVM kan erbjuda minst
samma kvalitet (och darfor lagre risk) som LVM. Han refererar till flertalet forfattare
som under borjan av 90-talet utforde mycket forskning angaende specifika EVM-
respektive LVM-kunder utifrdn socioekonomiska egenskaper och knyter an dem fill
EVM-generationstillhorighet, vilket innebar att differensen mellan de tva historiska
segmenten idag inte ar sa stora. Bl.a refererar han till Glémet & Mira (1993) som
menar att EVM lyckas battre i laginnovationskategorier genom att visa en stark
negativ korrelation mellan innovationsnivd och EVM-penetration. Te.x visar de i ett
diagram att ost ar en laginnovativ varukategori dar EVM lyckas bra och yoghurt en
hoginnovativ varukategori dar EVM lyckas daligt. Investering i innovation och
produktutveckling ar dock enligt Hakansson &ven de strategiska stallningstaganden
som handeln blir mindre och mindre frammande for. Det ar slutligen sa att handeln
har olika vinstmariginaler p& EVM och LVM vilket komplicerar segmenteringsbilden
nagot. Ailawadi (2001), som likt Hakansson skriver ur ett distributorperspektiv,
menar, de storre marginalerna i EVM till trots, att de mest vinstinbringande kunderna
ar de som koper bade EVM och LVM. Om man skulle omsatta det i
marknadsandelstermer sa bor det ligga i handlarnas intresse att inte ta for manga
andelar fran LVM.

Ovan har vi sett lite olika synvinklar pA EVM’'s kontra LVM’s marknadandelar i
handeln. Vissa menar att EVM inte kan ta marknadsandelar fran LVM utan bara 6ka
kategorin i stort medan andra tror att distinktionen mellan LVM- och EVM-kunder €]
existerar. Vi har ocksa sett, till foljd av strukturella férhallanden, att EVM- repsektive
LVM-leverantdrer har tillgang till olika verktyg nar det kommer till att 6ka sina
forsaljningsandelar men olika undersokningar visar pa olika effekter av dessa
verktyg. Det ar troligt att alla synvinklarna ar bilder av sanningen men att de
korresponderar med olika varukategorier med olika langt gangen EVM- respektive
livscykelmognad. Dvs olika varukategorier i olika lander har vitt skilda forutsattningar
for framgang och konsekvenserna darav blir darmed ocksa olika beroende var och
nar man tittar.
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3.2 Prisbeteende

Det finns en uppsjo av forskning inom omradet prisbeteende men tyvarr inte lika
mycket vad galler prisbeteende i forhallande till EVM-férekomst. Den mesta
litteraturen ar fran USA och d& uppstar problemet med att prissattningsstrukturer
lander emellan kan skilja sig at. Under slutet av 90-talet verkar dock skillnaderna ha
minskat atminstone mellan Sverige, USA och Storbritannien. Olika rapporter (fran de
tvd sistnamnda landerna samt Spanien) talar om den vertikala strukturens olika
kontraktsvarianter (Cavero et al, 1998) som gor att affarsmodellen skiljer sig at i olika
vertikala led. Men de tycks vara lika i den man, bade i Sverige, Europa och USA, att
leverantorerna paverkar konsumentpriserna endast genom partipriserna il
detaljisterna. Darefter satter detaljisterna de slutliga konusmentpriserna genom att
lagga pa antingen shablonsmassig, proportionerligt linjar eller strategisk mariginal
(Cotterill & Putsis, 2000). Sedan kan det skilja mellan individuella kontrakt i det
vertikala ledet (Cavero et al, 1998) men annars ar det upp till handeln att vélja vilken
av de tre ovananamnda prissattningarna de vill anvanda. Cotterill och Putsis
rekommenderar dock bade praktiker och forskare att adressera strategiskt integrerad
prissattning som sker tillsammans mellan leverantdr och handel. | Sverige satter
handeln ocksa priset helt sjalva men partipriserna och rekommendationer paverkar
naturligtvis dessa. Dessutom &r det leverantdrerna som séatter kampanjpriserna
(vilket betyder att kampanjaktiviteter blir ett viktigt verktyg for leverantéren for att fa
"kontroll” i butiken (enligt information fran email-korrespondens med en produktchef
fran stort leverantorsforetag i Sverige)). DA prissattningsstrukturen inte skiljer sig at
fran Sverige i ndgon hogre grad, mer an att det tycks finnas mer frihet att satta
individuella kontrakt, blir den amerikanska forskningen darfor intressant. Specielllt da
mycket av den beror prissankningar som kommer till genom kampanjaktiviteter (vilket
svenska leverantorer ocksd har mojlighet att paverka) blir resultatens overforbarhet
pa svenska forhallanden stoérre. Nedan redogors for olika forskningsresultat inom
omradet prisbeteende vid EVM-férekomst.

3.2.1 Prisinteraktionen mellan EVM och LVM

| sin artikel fran 1997 undersoker Putsis den konkurrensharledda prisinteraktionen
mellan EVM och LVM i USA inom 153 matvarukategorier med specifikt fokus pa
férandring i differentieringsgrad (se vidare 3.3) och antal varuartiklar inom
varukategorierna. Han kommer fram till att en hog marknadsandel EVM sanker de
genomsnittliga priserna pa LVM-produkter men att ¢kad grad produktdifferentiering
hojer dem. Han likstaller lag differentieringsgrad med hdg
varumarkeskoncentrationsgrad och menar vidare att ju hogre den senare ar, desto
lagre priser pd LVM. Senare undersokte Putsis och Cotterill (1999) den lokala
dagligvaruhandelsmiljons paverkan pa prisbeteende 6ver 153 varukategorier, 11 300
varuartiklar och 59 olika regionala marknader inom USA. De menar att mdéjligheten
for en leverantor att premiumprissatta sina produkter beror pa vad de kallar
korspriselastiska effekter och en prisreaktion ar enligt den definitionen en funktion av
konkurrensbilden (aktdrskoncentration), marknadsféringsinstrument (LVM-promotion,
EVM-varumarkesutveckling samt EVM-distribution) och svangningar i efterfragan. De
far fram att reklam direkt paverkar prismarginaler positivt (dvs leverantérerna kan
hoja sina priser) och att prisreaktioner ocksa kommer till utifran den lokala
dagligvaruhandelskoncentrationen (hur stora de fyra storsta handelsaktérerna ar). De
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menar ocksa att EVM's prisreaktioner pa LVM's prisforandringar ar starkare &n
omvant.

Cotterill och Putsis (2000) sOker, m.h.a samma data som ovan, determinanterna for
efterfrdgerespons pa pris- och promotionbeslut samt determinanterna for
prisbeteendet hos LVM och EVM. De finner att det existerar ett prisfoljarskap (om an
svagt) mellan LVM och EVM och att marknader som karaktariseras av hogre LVM-
markandsandel samt hégre koncentration handelsaktérer ocksa har hdgre priser hos
bade EVM och LVM. Att hog LVM-marknadsandel medfér hdga genomsnittliga priser
I varukategorin tycks vara en konsekvens av prisfoljarskapet dar EVM fdljer LVM och
LVM har hogre priser fran borjan. De refererar ocksa till flertalet kallor (Gejdenson &
Shumer (1995 & 1996), Angrisani (1996) och Cotterill (1996)) som havdar att
dagligvaruhandel satter in prisreduktionspromotions pa EVM néar LVM-priserna ar
hoga eller nar LVM utévar promotion for sina produkter. | det senare fallet borde det
genomsnittliga varukategoripriset séankas eftersom bada sanker priserna samtidigt,
om &n for en kort stund men i det forsta fallet sker motsatsen till prisfoljarskap och
prisdifferensen Okar. Cotterill och Putsis drar ocksa slutsatserna (som vi sett under
3.1) att LVM'’s prisforandringar har stark paverkan pa EVM-forsaljning men att
EVM's prisforandringar har en valdigt liten effekt pa LVM's forsaljning. De menar
aven generellt att prish6jningar per se sdnker ens marknadsandel.

Ward et al (2001) vill i sin undersokning, aven den fran USA, visa att den, enligt dem,
gangse uppfattningen att genomsnittspriserna har sankts sedan EVM kom in i bilden
inte stammer. | motsats till Putsis (1997) finner Ward et al, med stod fran fyra
nationalekonomiska teorier och m.h.a streckkodsdata, som spanner over 32
varukategorier, att LVM’s priser Okar, eller forblir desamma (och att EVM’s priser
sanks eller forblir desamma) nar EVM’s marknadsandel tilltar. Det paminner lite om
vad Cotterill och Putsis (2000) bla fann ovan; att nar LVM hojer sina priser sa ¢kar
EVM sin promotion. Det tycks vara s att ju hogre priser som satts pa LVM desto mer
plats tar EVM (abstrakt och konkret menat). Det ar emellertid viktigt att komma ihag
att Ward inte har gjort nagon skillnad pa generiska respektive hogkvalitativa EVM-
produkter utan forutsatter har att alla generationerna EVM-produkter skulle ge
samma prisreaktioner hos LVM. Vad de emellertid inte kan styrka, vilket de i nagon
man ger sken av att kunna, ar att genomsnittspriserna har hojts. Snarare visar deras
resultat att de genomsnittliga varukategoripriserna i de flesta fall har forblivit
desamma eller sénkts. Vad géller korspris-elasticiteten visar forfattarna, likt Cotterill
& Putsis ovan, att den &r starkare pa det ena an det andra hallet. 1% 6kning i EVM’s
priser ger 0,07% 06kning hos LVM's priser och 1% 6kning i LVM’s priser ger EVM’s
priser en 6kning pa 0,11% vilket innebar att LVM paverkar EVM mer &n tvartom.
Angaende Ward et al's funna resultat kan man ju emellertid undra varfor de skulle
finna nagra storre forandringar i pris, promotion och differentiering nar de faktiskt inte
visar nagon storre forandring i den faktor som de amnar visa effekterna av, dvs
EVM's 6kande marknadsandel. Da de har tittat pa en tvaarsperiod i bérjan pa 2000-
talet kan man tanka sig att 6kningen stagnerat ett tag och natt en mognad. Darfor
kan det bli mycket mer intressant att se pa EVM's ¢kade andel och dess
konsekvenser i Sverige dar ju en sddan mognad inte annu uppnatts.

Som namnt tidigare har det varit svart att hitta svensk forskning som liknar den vi ser

har gjorts i USA. Broadbent (1994) (refererad av Aperia, 2001) gjorde dock en
undersokning i England i borjan av 90-talet, dd mognadsgraden av EVM kan ha varit
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en aning langre fram an Sveriges idag (Hughes (1996)), dar han delade upp
varukategorier efter vilkken marknadsandelsférdelning som radde i kategorin. Han
fann att priserna var hogst i de kategorier, "Own Label” , dar EVM dominerade (>
60%) och drog slutsatsen att handelskedjorna dar hade storst mdjlighet att ta ut
hogre priser nar LVM var svaga i konkurrensen. Bast konkurrens och lagst priser
fanns i de kategorier dar: 1) "Variety’- det fanns en stor variation av produkter och
andelarna av de stora LVM och EVM var mindre &n 80% och 2) Head-to-Head - dar
konkurrensen mellan LVM och EVM var som hardast. Kategorierna dar de tre storsta
LVM dominerade, "Top 3", var lagre i pris &nh "Own Label” men hdgre an "Variety” och
"Head-to-head”.  Resultaten tyder pa att ¢kad konkurrens och farre stora
andelsinnehavare leder till lagre konsumentpriser. Fragan a om man hade fatt
samma resultat, som Broadbent fick i Storbritannien, i Sverige idag, dad EVM pa den
svenska marknaden fortfarande forknippas med nagot lagre priser, vilket
Storbritannien hade boérjat komma ifran i bérjan av 90-talet och EVM-produkterna
borjade fa hogre kvalitetsfokus.

Precis som var fallet med marknadsandelar i 3.1 rader det angaende EVM-férekomst
och prisnivaer skilda meningar, som ni har sett ovan. Vissa visar att priserna gar upp
nar EVM oOkar sina andelar medan andra visar att priserna gar ner. Det finns
anledning att tro att skillnaderna i resultaten dven héar kan harledas till skillnader i
varukategoriegenskaper och EVM-generationstillhérighet. Aven
handelsblockskoncentrationen, som ar regional och landsspecifik , tycks spela en
stor roll. Darféor maste man sannolikt, om man vill uttala sig om prisbeteende som
konsekvens av EVM-férekomst, utgd fran varukategorins omvarldsforutsattningar
samt dess inneboende egenskaper.

3.2.2 Prispromotions

D& handelsblocken satter de bruttomariginaler de vill, om det inte ar bortforhandlat i
individuella kontrakt (vilket ej ar fallet i Sverige), blir priskampanjer ett oerhort viktigt
verktyg for leverantérer att kontrollera sina konsumentpriser. Det kan ske tex genom
prisnedsattningskuponger ("Kop Nivea body lotion och f& 5 kr rabatt”) eller
volymkampanjer ("Kop tva, betala for en”). | strikt mening kontrollerar inte
leverantdren priset i de ovannamnda fallen men ibland hander det att de forhandlar
fram ett avtal med handeln dar produkten far ett fast pris vilket dock ar mindre vanligt
(e-mailkorrespondens med en produktchef pa ett storre leverantdrsbolag i april
2003).

Manga artiklar (Gujdenson & Shumer (1999), Ailawadi & Neslin (1998), Garretson,
Fisher & Burton (2002), Cotterill & Putsis (2000), Putsis & Dahr (2001), Parker & Kim
(1997)) vittnar om att LVM’'s prispromotions (dvs prisreduktionskampanjer,
extrapriserbjudanden, kuponger etc etc) har blivit vanligare sedan EVM 6kade sina
andelar pa marknaden. Detta for att pad nagot satt kunna konkurrera med EVM'’s
traditionellt lagre priser nar differentiering (se nedan 3.3) inte rackt eller varit den
kortsiktiga lI6sningen. Enligt Ward et al (2002) har LVM-leverantérerna dock inte tkat
sin promotion mot kunderna vilket annars brukar vara den generella uppfattningen
(enl forfattarna). Men som namnt tidigare visade de (Ward et al) inte heller att EVM
hade 6kat markant bland de testade varukategorierna och darfér stammer det ju i
nagon man med den generella uppfattningen, som de vill férkasta, trots allt.
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3.2.2.1 Prispromotions effekter

Putsis & Cotterill (1999) kommer fram till att LVM’s marknadsandel 6ékar och EVM’s
minskar nar LVM-leverantorerna 6kar sin promotion. Detta stdmmer med tidigare
forskning av tex Parker & Kim (1997) dar promotion ses som LVM’s viktigaste vapen
for marknadsandelsexpansion samt dar lokala marknadsforutsattningar spelar en
signifikant roll for om LVM kan premiumprisséattas ¢éver EVM. Putsis och Cotterill
menar vidare att de EVM som gatt ner i marknadsandel tillhér de kategorier dar LVM
har okat sina reklamutgifter. Men det har dubbelsidiga effekter da de bade okar sin
egen forséljning samt hela de totala intdkterna (se 3.1). Ailawadi och Neslin (1998),
visade i sin mikroundersdkning (se 3.1) specifikt att yoghurtkonsumtionen 6kade med
30% och ketchupkonsumtionen med 11,5% till f0lid av prispromotions och att ingen
av leverantdrerna forlorade marknadsandelar till den andra. Handeln anses, av
Putsis & Dahr (2001), vara mer fokuserad pa kategorivolym och vinst medan
leverantorer bryr sig mer om marknadsandelar. Men om, som deras undersdkning,
likt andras, visar, promotion i handeln signifikant paverkar hela kategoriomsattningen
sa borde EVM-leveranttrer i framtiden tanka pa att favorisera strategier som okar
kategoristorleken snarare @n de som bara 6kar marknadsandel. Sadana strategier
skulle innebara en anvandning av langsiktigt varumarkesbyggande snarare an
kortsiktiga prispromotions. De menar ocksa att effekten av prispromotions beror till
stor del p& vilkken marknad man befinner sig i och vilken varukategori man
undersoker.

Hakansson (2000) refererar till att par forfattare som har tittat pa promotion ur ett
varukategori- respektive kundsegmentsperspektiv. Rossiter & Percy (1998) (last i
Hakansson) har tolkat prispromotioneffekter utifran produktlivscykelfas och funnit att
prispromotion har storst effekt i introduktionsstadiet for alla sorters produkter. Nar det
sedan gar genom tillvaxtstadiet boér det vara en "me-too”-produkt (for att
prispromotion skall vara effektivt) och i mognads/nedgangs-fasen fungerar det
endast om det ar en laglojalitetskategori. Burton et al. (1998) (last i Hakanssson)
hittade starka positiva samband mellan EVM-attityd och kdp vid prispromotion men
negativa samband mellan EVM-kop och kdp vid prispromotion. Detta skulle betyda
att LVM kan ta EVM-kunder m.h.a prispromotion men att EVM inte kan ta LVM-
kunder med samma medel. Detta stammer helt dverens med de resultat vi sett
tidigare (3.1) fran Cotterill & Putsis (2000) och Putsis & Dahr (2001). Det forutsatter
dock att kunderna fortfarande ser EVM som nagot samre i kvalitet i jamforelse med
LVM.

3.2.2.2 Syften med olika promotions

Parker & Kim (1997) tar upp den signifikanta och betydelsefulla roll LVM-
leverantérernas promotion har for maktbalansen i dagligvarubranschen.
Prispromotionkampanjer kan tillsattas relativt ad hoc som reaktion pa diverse
konkurrenters aktiviteter, men mer masstackande reklam och promotion (som inte
nodvandigtvis galler pris) har en annan roll som kan vara intressant att ta upp av
marknadsstrukturella skal. Reklam som riktar sig till massmarknaden ar ett satt for
LVM-leverantoren att kommunicera till sina kunder oavsett hur handeln skoter
butikskommunikationen. En viktig faktor fér LVM-leverantéren ar ju att deras
produkter finns tillgangliga i de flesta dagligvarubutiker och om kunderna ser
produkter i reklam, forvantar de sig att de ar lattillgangliga. Detta ar oehort viktigt for
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detaljisten som har ett fortroende att bevara gentemot kunden genom att kunna
tillhandahalla efterfraigade varumarken. LVM’'s marknadsforing i sig har i den man
funktionen av "hallhake” gentemot detaljisten i och med att denne, i god "pull-
strategisk” anda, blir tvingad att salja en marknadsférd produkt som forvantas av
kunden vara befintlig i butik.

Det rader inget tvivel ovan om att prispromotion ar ett viktigt verktyg for LVM-
leverantorerna da de annars inte har nagon direkt makt att paverka konsumentpriset.
Det tycks ocksa vara sa att EVM inte kan utnyttja prispromotion och f& samma effekt
som LVM. Framtiden kan dock innebara varumarkesforflyttningar for EVM dar de
lyckas positionera sig som kvalitetsprodukter, och i sddana fall skulle prispromotion
enligt ovan resonerade kriterier mycket val kunna bli ett starkt verktyg aven for EVM.
Huruvida prispromotion har 6kat eller minskat till féljd av EVM’s O6kade forekomst
verkar vara varukategoriberoende precis som for marknadsandelar och generella
prisbeteenden.

3.3 Differentiering

Olika rapporter och artiklar anvander olika ord for differentiering, darfér kan det vara
svart att jamfoéra resultaten. Enligt Kotler et al (1996) betyder differentiering att ett
foretag kan erbjuda nagot till kunderna som de senare uppfattar ge storre mervarde
jamfort med andra foretags erbjudande; dvs differentieringen &ar en konkurrensfordel
for foretaget. Differentieringen kan ske pa manga plan: service, personal, produkt
och image. Enligt bl.a Parkin et al (1997) racker det att erbjudandet uppfattas unikt
eller annorlunda av kunden for att kallas differentierad. Den sortens differentiering
skapas ofta genom reklam eller férpackningsdesign (Boulding et.al, 1994, Quelch &
Harding (1996)). | litteraturen om EVM menar vissa forfattarna ett stort och varierat
utbud néar de talar om differentiering inom en varukategori (Ward et al (2001) ) medan
andra (Bell et al (1997), Del Vecchio (2001), Verhoef et al (2002)) talar mer specifikt
om resurskravande och innovativ produktutveckling nar de beskriver detsamma.
Manga talar ocksa om differentiering (pa vilket satt det an gors) ar ett satt att undvika
priskrig (Verhoef et al (2002), Boulding et al. (1994) m.fl) och Agres & Dubitsky
(1996) beskriver differentiering som den absolut hégsta kundupplevelse-faktorn inom
hierarkin for verktyg vid varumarkesbyggande. Sa lange kunden upplever produkten
som annorlunda fran konkurrenternas kan man tillata sig satta premiumpriser menar
de.

3.3.1 Differentiering- ett konkurrensverktyg mot EVM

| borjan av 90-talet arrangerade Kennedy (1992) pa Star Tribune en paneldiskussion
bestdende av hogt uppsatta foretagsledare inom den amerikanska
matleverantorsbranschen. Deras framtidsutsagor da bestod i att man starkt skulle
oka sina satsningar pa lépande produktinnovationer och differentiering som gensvar
pa EVM’s erdvring av marknaden. Inte bara for att differentiering skulle vara ett satt
att slippa kriga med pris, vilket i och for sig var den starkaste anledningen, men
ocksa for att handeln varit s& snabba med att imitera LVM-produkter. Ju innovativare
teknologi desto svarare att imitera var andemeningen. Kennedy refererade ocksa till
publicerad statistik som visade att bara 1991 6kade introduktionen av nya varor med
22% mer an aret tidigare. Tio ar senare visade, till skillnad fran paneldeltagarnas
utsagor ovan, Ward et al. (2002) att produktdifferentiering inte hade 6kat i samband
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med Okad forekomst av EVM utan att antalet varuartiklar samt leverantérer minskat i
de varukategorier dar EVM’s andel Okat. De menar att relationen mellan
tillvaxtmangd och tillvaxt i antal varuartiklar och foretag inte ar hallbar och
exemplifierar detta genom att referera till bl.a en te-dryck vilken hade en
mangdtillvaxt pa 13.2% per ar. Trots detta s& minskade antalet varumarkesforetag
som salde denna varukategori med 8.3% per ar och antal varuartiklar inom
varukategorin minskade med 7.9% per ar. Forfattarna kom fram till att medeltalet av
uppkomst och franfall av produkter var approximativt lika i de flesta kategorier vilket
stammer dverens med den laga procent av 6kning eller minskning av varuartiklar per
foretag genom tiden.

LVM'’s respons gentemot EVM har dock enligt manga leverantorer varit just att 6ka
innovations- och differentieringsgrad. Gejdenson & Shumer (1999) ger i sin artikel
flera exempel pa o6kad differentiering bland leverantorer for att kunna halla EVM's
invasion i styr. Bara mellan 1994 och 1995 lanserade t.ex 25% fler
frukostflingsvarianter (73 st jamfért med 91) och trenden verkade se likadan ut inom
flera andra kategorier. Ward et.al (2002) hanvisar till olika foretagsledares bestamda
uppfattning att produktdifferentiering blir nodvandig da EVM okar sin andel pa
marknaden. De tar upp flera exempel dar LVM-leverantérerna séger sig ha tvingats
vidta atgarder i form av en okad differentiering av sina produkter for att konkurrera
med EVM. Tex Kellog's reaktion pa kundférlust till EVM resulterade bl a i 6kad
differentiering av produkter for att vinna tillbaka sina konsumenter. Enligt Thompson
(2001) borjade aven sopptillverkaren Campbell bredda sitt sortiment genom att
tillverka fler varianter av sin soppa samt andra produkter an soppa. Ward et al,
menar dock (som visats ovan) att saddana enstaka satsningar inte har fatt ndgon
effekt i det stora utan snarare skapat en "'myt” som enligt dem inte stammer.

Manga framtids- och strategiforskare menar att LVM-leverantorer fortsattningsvis i
framtiden maste fokusera pa differentiering och héginnovativa produkter. Verhoef et
al (2002) foreslar att leverantorer av LVM i storre utstrackning maste differentiera sig
mot EVM genom just innovation och mer fokuserad uppbyggnad av varumarket. En
ofta refererad artikel av Hoch (1996) visar pa olika strategier, dar de tva dversta ar
differentieringsstrategier, som LVM-leverantorer kan ta till for att svara pa EVM'’s
Okade marknadsandelvinster:

oka avstand fran EVM genom att erbjuda "ny och forbattrad” produkt

oka avstand fran EVM genom att erbjuda "mer for pengarna”

reducera prisgapet mellan EVM och LVM (dvs sanka sina egna priser)

formulera en "me-too’-strategi (denna gang omvand benchmark) genom att
introducera ett nytt lagprisvarumarke

vanta ut och inte géra nagonting

producera (premium) EVM

PR

o o

Hoch menar att da produktlivscyklarna ar korta ar det den renodlade
differentieringsstrategin (# 1) som ar att foredra. Han refererar som stéd till detta till
tva olika undersokningar (Glémet och Mira (1993) och Hoch & Banerji (1993)) som
visar pa negativa samband mellan LVM-innovation och EVM-penetration respektive
LVM-differentiering genom kvalitet och EVM-marknadsandel. Den andra
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differentieringsstrategin (# 2) ar den ’ytligare” varianten av differentiering som
erbjuder mer av samma produkt till samma pris, eller forbattrar forpackningsdesign,
okar reklam etc. Nagra forfattare (Boulding et.al, 1994, Quelch & Harding (1996))
kallar denna strategin for "brand-equity”-ansatsen. Dvs, hér satsar leverantéren mer
pa image an faktisk produktutveckling. Det viktiga enligt den ansatsen ar att kunden
skall uppleva att hon har ett stort utbud med flera olika varianter att valja mellan, vare
sig de rent funktionellt &r speciellt unika eller ej.

Bell et al. (1997) som behandlar situationen i Europa anser att det kommer bli mycket
viktigt for livsmedelsbranschen att koncentrera sig pa innovation av nya varor for att
bli marknadsledande och 6verleva i en miljo som starkt praglas av hard konkurrens
och dar tempot kommer att 6ka. LVM kommer att med 6kad hastighet tvingas mota
EVM-produkter som liknar deras egna och LVM blir pa sa satt tvungna att minska
tiden mellan produktkoncept och lansering. Del Vecchio (2001) s&ger avslutningsvis
att sjalva nyckeln till tillvaxt for EVM ar att kunna identifiera nya produkter i ratt tid.

3.3.2 Differentiering och pris

Som sett tidigare (3.2.1) finner Putsis (1997) att dkad grad produktdifferentiering
leder till hojda genomsnittspriser. Han likstaller lag differentieringsgrad med hog
varumarkeskoncentrationsgrad och menar vidare att ju hégre den senare ar, desto
lagre blir priserna p& LVM. Aven Boulding et al. (1994), menar att ett foretag har
mojlighet att differentiera sig genom att anvanda reklam och darmed undvika direkt
priskonkurrens.

Ovan redovisade resultat fran tidigare forskning tyder pa att differentiering framfor allt
spelar tva huvudroller for LVM-leverantoren: 1) kanske det enda konkurrensverktyget
(forutom prispromotion) gentemot EVM och 2) ett medel att slippa konkurrera med
pris. Det verkar finnas flertalet satt att differentiera sig pa och dar hor
produktinnovation till de mer kostsamma. Differentiering m.h.a produktinnovation
tycks ocksd vara en av de viktigaste determinanterna for EVM vad galler vilken
generation de tillhér. Huruvida differentiering, i form av varierat konsumentutbud, har
okat eller gj till folid av EVM’s Okade forekomst, tycks ocksa (dvs precis som med
marknadsandelar, pris och prispromotion) skilja sig mellan olika varukategorier och
mognaden pa marknaden.

3.4 Summering av teorin

Har foljer en matris med de, enligt mig, mest tongivande resultaten fran ovan
redovisade undersokningar.

Teori / Resultat Forfattare

Marknadsandelar

EVM okar sina andelar m.h.a 6kad distribution och LVM m.h.a 6kad Putsis & Cotterill (1999)
promotion
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LVM kan vinna marknadsandelar fran EVM m.h.a prispromotion men
EVM kan inte gora detsamma fran LVM (nar EVM gor prispromotion
Okar varukategorin men inte EVM’s andelar i forhallande till LVM)

Burton et al (1998), Cotterill &
Putsis (2000), Putsis & Dahr
(2001)

En varukategoritkning sker pa bekostnad av EVM’s marknadsandelar
och inte LVM’s

Parker & Kim (1997), Ashley
(1998), Ward et al (2002),
Putsis & Cotterill (1999)

Den totala varukategorin 6kar p.g.a 6kad konsumtion till foljd av
promotion

Ailawadi & Neslin (1998),
Putsis & Dahr (2000), Putsis &
Cotterill (1999)

EVM lyckas bast i "lagrisk”-kategorier resp. "laginnovations”-kategorier

Quelch & Harding (1996),
Hoch (1996) resp. Glémet &
Mira (1993)

EVM okar sina marknadsandelar pa bekostnad av LVM med smé
marknadsandelar och mindre LVM-leverantorer

Cotterill & Putsis (2000),
Parker & Kim (1997),
Gejdenson & Schumer (1999)
och KKV (2002:6)

Pris och marknadsandelar/blockkoncentration

Hog marknadsandel LVM leder till att bade LVM- och EVM-priser hojs
pga prisfdljarskap. Dvs genomsnittspriset i varukategorin hgjs.

Cotterill & Putsis (2000)

HO6g marknadsandel EVM leder till att genomsnittspriset i
varukategorin sénks (p.g.a EVM é&r billigare samt LVM-priser sanks)

Putsis & Cotterill (1999), Putsis
(1997)

Hog marknadsandel EVM leder till att EVM's priser forblir de samma
eller sanks och LVM’'s priser forblir desamma eller hojs.
Genomsnittspriset i varukategorin forblir (vanligen men inte alltid)
detsamma eller sanks

Ward et al (2001)

Hog koncentration av handelsblock pa den lokala marknaden leder till
att bade LVM- och EVM-priser hojs

Putsis &
Cotterill &

Broadbent (1994),
Cotterill (1999),
Putsis (2000)

Hog koncentration av LVM-leverantérer pa den lokala marknaden
leder till att LVM-priser hdjs och EVM-priser sénks. D.v.s
prisdifferensen okar.

Putsis & Cotterill (1999)

LVM hojer sina priser leder till att EVM foljer efter och hojer sina priser
(d& hoég LVM-marknadsandel) alt. EVM sanker sina priser som
motreaktion (d& hég koncentration av LVM-leverantdrer)

Cotterill & Putsis (2000), Putsis
& Cotterill (1999)

Prispromotion

LVM okar sin promotion leder till att EVM’s priser sanks

Cotterill & Putsis (2000)

Okad EVM-forekomst har lett till att LVM-leverantérerna okat
prispromotion for att kontra EVM’s lagre priser

Gujdenson & Shumer (1999),

Ailawadi & Neslin (1998),
Garretson, Fisher & Burton
(2002), Cotterill & Putsis

(2000), Putsis & Dahr (2001),
Parker & Kim (1997)

Okad EVM-forekomst leder till minskad prispromotion hos LVM

Ward et al (2002)
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Effekten av prispromotion beror pa dess produktlivscykelfas resp.
varukategori, dess mognad och marknad

Rossiter & Percy (1998) resp
Putsis & Dahr (2001)

Differentieirng

Differentieirng &r ett verktyg for LVM att behalla premiumpriser resp.
hog differentieringsgrad leder till hgre genomsnittlig prisniva

Verhoef et al (2002), Boulding
et al. (1994) Agres & Dubitsky
(1996) resp. Putsis (1997)

Differentiering inom LVM har okat till féljd av 6kad EVM-forekomst

Kennedy (1992), Gejdenson &
Shumer (1999), Thompson

(2001)

Differentiering inom LVM har stagnerat eller minskat till foljd av 6kad | Ward et al. (2002)
EVM-férekomst

Figur 3. Sammanstéllning av de mest tongivande resultaten fran teorigenomgangen

4. Hypoteser

Utifran teorigenomgangen foljer nedan resonemang och formulering av generella
hypoteser vilka senare skall testas. De generella hypoteserna kommer senare (5.4)
modifieras till statistiska hypoteser.

Som redovisat i teorigenomgangen tyder de flesta undersékningar som gjorts i USA
pa att priserna har gatt ner i varukategorier som EVM ¢kat sina andelar i. Daremot i
Storbritannien visade Broadbent (1994) (refererad av Aperia, 2001) att de
varukategorier dar EVM dominerade hade hdgst genomsnittspriser (jamfort med
samma varukategorier i handelskedjor utan EVM). Trots att undersokningen ar fran
1994 &r resultaten intressanta for detta arbete eftersom Storbritannien var nagot
langre fram &n Sverige ar idag, vad EVM-penetration inom dagligvaruhandeln
betraffar. Skillnaderna mellan resultaten fran Storbritannien och USA kan delvis ligga
i handelsblockskoncentrationen, precis som Broadbent papekade. De EVM-
dominerade varukategorierna ansags ha hogre prisniva i Storbritannien for att
handelsblocken blivit s& maktiga att de t.om kunde hoja vinstmariginalen pa sina
EVM mer an vad en LVM-leverantor hade kunnat. Detta &r alltsa en pataglig risk for
den svenska dagligvaruhandeln, d& den har annu hogre handelsblockskoncentration
an vad Storbritannien hade da eller har nu. Men sa lange EVM fortfarande tillhor
generation 2 eller mdjligtvis generation 3 (se figur 2 under 2.2.2.3.2), som EVM gor |
Sverige, ar det nog mer troligt att prisnivaerna forblir de samma eller t.o.m sanks till
foljd av en trolig 0kad satsning pa prispromotions fran LVM-foretagens hall. Detta ar
ju namligen en chans for dem att inte bli bortvalda pga pris, och samtidigt inte
nodvandigtvis forlora sin image. Men forhallandena kan andras snabbt, som vi sag
fran Storbritannien, och vilken rktning prisnivaer och prispromotions &r pa vag i, till
foljd av den ckade EVM-férekomsten, ar osakert. Darfor later jag riktningarna pa
eventuella samband forbli osagda inom ramen foér mina hypoteser.
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Hypotes 1: det rader ett samband mellan EVM-marknadsandel och prisnivan inom
en varukategori.

Hypotes 2: det rader ett samband EVM-marknadsandel och andelen prispromotions
inom en varukategori.

Vi sag viss motstridighet (om &an liten) vad galler forskningen kring
produktdifferentiering. Det var dock endast Ward et al. (2002), som visade att
produktdifferentiering inom deras specifika varukategorier inte tkade da EVM's
andelar 6kade. Tyvarr kunde de dock inte heller visa att EVM hade ¢kat i manga av
de kategorierna vilket gjorde resultatet mindre intressant ur ett korrelationsperspektiv.
Majoriteten av litteraturen vill dock pasta att det uppstar en 6kad differentiering inom
varukategorin nar EVM-forekomst okar. Ur de framtidsstudier som gjorts och visats
ovan, forutspads att LVM-leverantérerna kommer att Oka antalet varuartiklar som
strategisk respons pa den tilltagande forekomsten av EVM. Nagot som emellertid
komplicerar hypotesgenereringen har ar mognadsdifferensen mellan olika lander
samt generationsskillnader varukategorier emellan. Lite beroende pa vad det ar for
kategori man tittar pA kommer man antagligen ocksa se olika monster. | Sverige ar
man ju fortfarande i ett startskede relativt Storbritannien och USA. De amerikanska
artiklarna ovan talar ofta om framtidsscenarior uttalade pa 90-talet eller borjan pa
2000-talet. Har dessa fatt nagon effekt for konsumenterna i USA annu? Enligt flera
artiklar hade de det. Med tanke pa att USA befann sig, EVM-andelsmassigt, i borjan
och mitten av 90-talet dar vi befinner oss idag, torde ungefar samma effekter ha
kunnat fa faste pa den svenska marknaden. Men da handelsblockskoncentrationen
ar femdubbelt sa stor som i USA finns en risk att EVM i Sverige har motat ut (och
kanske kopt upp) flera produktvarianter som smaleverantorer bar tidigare. Och da
skulle effekten bli den motsatta. Det ar darfor svart att saga, precis som med pris-
och prispromotionvariablerna, vilken riktning ett eventuellt samband har.

Hypotes 3: det rader ett samband mellan EVM-marknadsandel och graden av
differentiering inom en varukategori.

5. Data och Analys

Detta avsnitt inleds med en metodbeskrivning av den kommande dataanalysen.
Darefter kommer ett strategiskt varukategoriurval att géras pa grundval av nagra
uppsatta kriterier. Datan fran Gfk Sverige gallande de aktuella varukategorierna
kommer sedan att genomga statistiska korrelationstester vilkas resultat I6pande
kommer att analyseras. Dataanalys-avsnittet ar reltivt tekniskt utformat med syfte att
fa med alla funna samband, av nagon relevans, varfor det rekommenderas att ga
direkt tii diskussionen i kapitel sex om man som lasare endast ar ute efter syntesen.
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5.1 Gfk’s konsumentpaneldata

Gfk Sveriges konsumentpaneldata (aven kallad Gfk Consumer Scan (GCS)) baseras
pa 5000 svenska hushalls (representerar 11000 personer) inscannade
dagligvaruinkdp och representerar svensk privathushallskonsumtion. Urvalet har
gjorts utifran en sociodemografiskt representativ panel fran ett antal regioner (7 st dar
Stockholm, Malmd och Goteborg ar egna regioner) m.h.a telefonvéarvning.
Inscanningen laddas ner pa PC av konsumenten var 14:e dag och skickas ivag till
Gfk samtidigt som ett frageformular skall besvaras pa internet. Gfk besitter, foutom
inkbpsdatan (inkdpta varor, priser, volym, prisnedsatta varor, inkopsstalle, tid etc),
bakgrundsdata (tex kundklubbsmedlemsskap, alder etc) kring varje hushall for att
specifika samband skall kunna matas. Givetvis kan det uppsta reliabilitetsproblem i
form av “subject error” i en sadan har panel (da kunderna kan slarva med
inscanningen, gldmma bort att gora det etc) men risken tros minska till foljd av
smidigheten som scanningmetoden fér med sig (tex jamfért med den tidigare
anvanda “konsumentdagboken” dar kunden var tvungen att skriva in varje inkop
han/hon gjorde).

5.2 Strategiskt urval av varukategorier

Tre grupper av varukategorier, med tva i varje, har strategiskt valts ut fran en lista (se
appendix 1) av drygt 90 st. Tanken med ett strategiskt urval har varit att fa ett
analysmaterial som talar till syftet och som i ndgon man kan utgtra battre underlag
for generaliseringar och prognostiseringar. Darfor valde jag tva varukategorier (grupp
A) dar EVM-andelen varit relativt 1&g fran borjan och sedan under de tre aren, 2000-
2002, stigit kraftigt. Som “referensgrupper” har darefter valts en grupp (grupp B) dar
EVM haft en relativt stor andel frAn borjan och sedan tycks stagnera, dvs en mogen
grupp, och till sist en grupp (grupp C) dar EVM i stort sett ar obefintlig.

Urvalet gick till pa det satt att Gfk férsag mig med en lista 6ver de 92 varukategorier
de understker i sin konsumentpanel uppdelade i tre huvudsakliga kolumner:
Kvartalsgenomsnitttlig data tillhérande borjan av ar 2000 respektive slutet av 2002
samt EVM-andelens forandringsgrad frdn den ena tidpunkten till den andra.
Kvartalsgenomsnitt istéllet for endast ett manadsgenomsnitt berédknades for att
undvika eventuella snedvridningar i datan p.g.a sdsongskampanjer eller liknande. |
kolumnerna presenterades for de bada tidsperioderna varukategorins penetration
(andel konsumenter som handlat ur kategorin), EVM'’s penetration (andel
konsumenter som handlat EVM i kategorin), EVM’s volymandel berdknat pa EVM's
penetration i varukategorins totala penetration, och slutligen den sammanstéllande
férandringsgraden mellan tidsperioderna av EVM-volymandel i procent. Jag gick
igenom alla kategoriernas siffror och sallade systematiskt fram de som hade:

» hog forandringsgrad (for grupp A), lag forandringsgrad (fér grupp B och C)

= tillracklig totalpenetration (om endast 0,3 % av panelens kunder handlade
varukategorin overhuvudtaget ansag jag inte den intressant hur hog
forandringsgrad av EVM-andelar den @n hade eftersom det var en for liten
kategori),

» jamn totalpenetration (om 16% av kunderna handlade varukategorin i bérjan av
2000 och 25 % i slutet av 2002 , vilket var fallet med risgrynsgrot, ansag jag det
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troligt att de senare inkdpen var paverkade av juletid och darmed sannolikt av
Overrepresenterade kampanjerbjudanden),

= relevanta EVM-volymandelar (tacoprodukter hade tex bade tillracklig samt jamn
totalpenetration och enormt hog forandringsgrad men dess slutliga EVM-
volymandel kom bara upp i 4% vilket jag ansag vara for litet for att kunna fa nagra
effekter pa nagon annan variabel och for att passa in i “Grupp A”) och slutligen

» intressant varukategori ur minst generation 2 (bruna bonor sag till en borjan tex ut
att vara klippt och skuren for att passa in i Grupp A men efter narmare eftertanke
ansag jag att den var for generisk och “low-image” for att platsa).

Stapeldiagramen nedan visar de sex valda varukategorierna i sina respektive
grupper. Staplarna visar EVM-volymandel beréknad pa arets inkdpta volym (kg, liter
etc). Datan de ar baserade pa tillnor detaljlistorna (appendix 2) och ar baserade pa
tre arsgenomsnitt (men aven 18 kvartalsobservationer, ej genomsnitt, éver den
tredriga perioden) istallet for tva kvartalsgenomsnitt som urvalslistorna gjorde. Det
senare, dvs att endast gora urvalet pa tva observationer, var ett medvetet val for att
sallningen fran de 92 kategorierna skulle bli mer hanterbart. Pga att jag da kan visa
tre arsgenomsnittliga observationer (istallet for tva kvartalsgenomsnitt) har jag valt
att nedan visa varje utvald varukategori i stapeldiagram enligt data fran appendix 2
snarare an fran appendix 1. Under varje diagram redogor jag dock for den faktiska
urvalsdatan (dvs kvartalsgenomsnitten fran appendix 1).

Gru A

Al) Matlagningsolja

Matlagningsolja EVM-andel

35,0

30,5

25,0

20,0
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Procentandel

15,0
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0,0

1 2 3
Ar

Figur 4. Matlagningsolja — EVM’s genomsnittliga volymandel &r 2000, 2001 och 2002

Matlagningsolja hade en relativt h6g och jamn totalpenetration Q1 2000 och Q4 2002
(31,7% och 27,7%) och en EVM-andelsférandringsgrad pa 2,99 (fran 7,8% till
23,2%). Varukategorin ma ha varit en generisk, “low-image”-produkt tidigare men pa
senare ar har det dykt upp fler och fler varianter och malgruppsanpassade
sesamfrooljor, jordndétsoljor, tryffeloljor och kanske framfor allt olivoljor ur olika
kvalitets- och prisklasser. Darfor ansag jag denna vara mer intressant an tex bruna
bonor som hade annu hogre EVM-andelsforandringsgrad.
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A2) Hushallsglass

Hushéllsglass EVM-andel

Procentandel

1 2 3
Ar

Figur 5. Hushallsglass — EVM’s genomshnittliga volymandel ar 2000, 2001 och 2002

Hushallsglass hade en hdg och relativt jamn totalpenetration Q1 2000 och Q4 2002
(53% och 46,1%) och en EVM-andelsforandringsgrad pa 2,04 (fran 8,7% till 17,8%).
Varukategorin &r intressant da den kan utvidgas differentieringsmassigt i flertalet
glassmaker.

Gru B

B1) Tomatprodukter
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Figur 6. Tomatprodukter — EVM’s genomsnittliga volymandel &r 2000, 2001 och 2002
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Tomatprodukter &r ocksa en varukategori som expanderat med aren kanske p.g.a
Italienska och andra medelhavsbelagna matlagningstrender. Har har kategorin hallit
sig runt 12% i EVM-andel Q1 2000 och Q4 2002 (12,1% och 12,8%) vilket talar for
nagon sorts mognad eller stagnation. Totalpenetrationen var hdg och relativt jamn
(49,4% och 45,6%).

B2) Cider

Cider EVM-andel

1 2 3
Ar

Figur 7. Cider— EVM’s genomshnittliga volymandel ar 2000, 2001 och 2002
Cider hade en helt jamn totalpenetration Q1 2000 och Q4 2002 (26,5% och 26,5%)
och en relativt stagnerad EVM-volymandel (23,4% och 24,1%). Foérandringsgraden

var endast 1,027. Aven Cider ar en produkt som under arens lopp har synts mer och
mer i ett varierat antal smakvarianter vilket gor varukategorin intressant.

Grupp C
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Procentandel
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Figur 8. Ol- EVM’s genomsnittliga volymandel &r 2000, 2001 och 2002
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Inom varukategorin “Ol” var EVM nastintill obefintlig. Totalpenetrationen var relativt
jamn Q1 2000 och Q4 2002 (30,8% och 34,8%) och EVM'’s andel mycket lag (0,8%
och 0,1%). Férandringsgraderna for EVM-andelen var 0.056. Ol &r en produkt som
kan skilja sig inom varukategorin vad géaller alkoholhalt, ljusa eller mérka, beskhet
etc.

C2) Yoghurt

Yoghurt EVM-andel

03 02 0.1

0,0
1 2 3
Ar

Figur 9. Yoghurt— EVM’s genomsnittliga volymandel &r 2000, 2001 och 2002

Bland yoghurtprodukter var EVM ocksa nastintill obefintlig. Totalpenetrationen for
kategorin var jamn Q1 2000 och Q4 2002 (57,6% och 58,1%) och EVM's
andelsforandringsgrad var 0,333. Aven yoghurt &r en spannande varukategori i den
man att den kan ha ett varierat utbud av olika smaker, fetthalter, bakteriekulturer etc.

5.3 Analysdatan

Nar urvalet av varukategorier var gjort korde Gfk ut langa excellistor (se appendix 2)
av data for varje varukategori. Dessa kallar jag fortsattningsvis GCS (Gfk Consumer
Scan). Dar presenteras fyra kolumner per observationsperiod (genomsnittligt helar
samt darefter punktobservationer pa varannan manad). Dessa fyra kolumner per
period visade volymprocent, genomsnittspris, volymandel sald pa prispromotion och
antal aktiva varuartiklar (EAN) inom varukategorin. De sex raderna per varukategori
bestod av varukategorins titel och fem varumarkesgrupper: EVM, de tre stdrsta
LVM’n och “6vriga” LVM.

5.3.1 Matinstrumentens applicerbarhet pa de teoretiska begreppen

For att kunna bedtma validiteten for den specifikt statistiska delen av denna
undersokning tar jag nedan upp de faktorer jag anser kunna paverka giltigheten.

5.3.1.1 Varukategorier
Det teoretiska begreppet varukategori ar omdiskuterat inom forskningen da nya

sortimentsstrategier, t.0.m med praktiska pafélider som omorganiseringar, har blivit
vanligt i leverantors- och handelsled. “Category management” brukar det kallas som
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pa efterfragesidan (pa utbudssidan motsvaras det av ECR, Efficicent Consumer
Response) enligt tex Aperia (2001) utgar fran konsumentens underliggande
behovsstruktur (tex frukost) istéllet for den produkttekniska strukturen (tex
frukostflingor). | denna undersokningsdata utgar vi dock fran den produkttekniska
strukturen av bl.a tillganglighetsskal (dvs, den sorts varukategorier Gfk tacker i sin
konsumentpaneldata).

5.3.1.2 Tid och antal observationer

Tiden var forst satt till tvad ar (2001 och 2002) men sedan jag kommunicerat med en
produktchef pd ett stort leverantérsbolag angdende respons och ledtider valde jag att
utoka tiden med ett ar (2000, 2001 och 2002) men dra ner pa antalet observationer
per ar till varannan méanad (som varit varje manad fran borjan) av hanterbara skal. 18
observationer éver tre ar skall dock, i min mening, racka fér att kunna se eventuella
linjara trender.

Vad som kom fram fran leverantdrsbolaget var att handeln har minst 3 manader i
ledtid for att kunna f& med leverantoren i tex ett priskampanjschema (dvs, tex om
leverantoren vill agera eller reagera pa konkurrenters (tex EVM) aktiviteter.). Tiden
kan visserligen bli kortare i viss handel som har lite béattre framférhallning. Detta
betyder att fran det att leverantoren vet vad konkurrenterna gor, vilket de ibland vet
innan det syns i butik, s& kan det ta mellan 2 och 4 manader innan deras prisaktivitet
kommer fram i butiken och kan anvéndas av konsumenten. Om det handlar om
produktresponser (dvs om leverantoren vill skapa en ny produktvariant, differentiera
sig) s& finns det fasta "lanseringsfonster” hos handeln vilka intraffar 3-4 ggr per ar
och varukategori. Men darpa skall laggas den tid det tar att f& fram en ny produkt
(nya ingredienser, ny design, ny forpackning etc). Denna tid kan stracka sig fran upp
till ett halvar for en enklare forandring till tva ar foér en komplex forandring (som kraver
nya produktmaskiner tex). (email-korrespondens med produktchef i april 2003).

Med ovan information i atanke ansdg jag saledes att en trearsperiod skulle kunna
hinna visa eventuella responser pa okad EVM-forekomst mer sékert &n en
tvaarsperiod skulle kunna.

5.3.1.3 “Top 3"-LVM

Som namnt ovan var fyra av de fem varuméarkesgrupperna, som datan i GCS
presenterades inom, LVM. De tre Oversta LVM-varumarkesgrupperna var dar pa
urval av relativ storlek i marknadsandelar med ar 2002 som bestammande. Dvs, de
tre ledande LVM-leverantorerna inom varukategorin ar 2002. De som kom pa fjarde
plats eller langre ner hamnade i “Ovriga”. Denna uppdelning gjordes for att kunna
urskilja och félja eventuella responser fran starkare leverantorer. Att det blev de tre
och inte tex de fem ledande leverantdrerna hade att goéra med att jag av hanterbara
skal var tvungen att satta gransen nagonstans. Jag slot mig till tre da det pa en
marknad som Sverige (dar vi har fa men starka aktorer i bade det horisontella och
vertikala ledet) borde racka for att se intressanta responser och monster.
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5.3.1.4 Volymandelar

Volymandelar (kg, liter etc) istéllet for forséaljningsandelar valdes eftersom jag ville se
det ur konsumentens perspektiv, dvs konsumtion snarare &n forsaljning.

5.3.1.5 Prisvariabeln —Genomsnittspriser och Konsumentprisindex

Pris visas i genomsnitt per period och varuméarkesgrupp (dvs EVM, LVM No 1, LVM
No 2, LVM No 3, och Ovriga LVM). Detta kan ur validitetssynpunkt vara forradiskt
eftersom dyra tar ut billiga, som i sig kan paverka resultatet, men a andra sidan ar
det ur konsumentens synvinkel kanske viktigast att den generella prisnivan inte hojs.
Hade man istéllet tittat pA medianpriser hade man fatt fram vad den produkt som har
50% av alla produkter under respektive dver sig hade kostat men vi hade inte vetat
hur langt ner eller langt upp i prisniva de omgivande produkterna hade legat. Med
genomsnittspriser fangar vi in alla varianter och far ett genomsnitt pa dem. Man skall
dock vara medvetet om problemet nar man analyserar datan.

Ett annat problem med prisvariabeln som kan paverka resultaten ar att priserna ej ar
normaliserade enligt konsumentprisindex (KP1). Av tidsmassiga,
prioriteringsrelaterade och pragmatiska skal har valts, istallet for att normalisera de
648 talen det handlar om (varje varukategori har dessutom ett specifikt indextal for
varje manad i KPI), har jag valt att ha den generella prisutvecklingen (som ligger pa
ca 4%) under de tre aren i atanke under analysens gang.

5.3.1.6 Prispromotionvariabeln

Det jag i teorin kallar prispromotion innefattar i datan alla produkter som kopts pa
extrapris. En vara kan séljas pa extrapris utan att det av konsumenten upplevs som
en “promotion” i strikt mening (dvs en kampanj). Men bakom alla prissankningar
ligger en tanke fran handeln eller leverantéren (vare sig bilder av produkten hangs
upp pa vepor, omges av kuponghéften, eller ej) och da vi syftar till att se samband
med EVM-férekomst blir alla medvetna prisaktiviteter intressanta.

5.3.1.7 Differentieringsvariabeln

Validitetsproblemet med differentieringsvariabeln ligger pa en mer évergripande niva
och har tagits upp i avsnitt 2.2.1.2.

5.4 Statistiska Hypoteser

| detta arbete kommer de empiriska resultaten varderas utefter s.k nollhypoteser (HO)
p.g.a att sannolikheten av slumpmassiga handelser kan kalkyleras, vilket inte gar for
sk alternativa hypoteser (H1) (Pagano, 1994). Vi utgar ifran nollhyptesen som om
den &r sann och testar rationaliteten i detta antagande genom att kalkylera
sannolikheten i att fa detta resultat utifall endast slumpen fick verka. Om denna
sannolikhet blir lika med (-) eller mindre an (<) den kritsika sannolikhetsnivan, kallad
alfaniva (o), forkastar vi nollhypotesen. Detta tillater oss att pasta att den alternativa
hypotesen &r signifikant och reliabel, forutsatt att undersdkningen har gjorts pa ratt
satt (se validitet och reliabilitet;). Om daremot sannolikheten blir stérre an alfanivan
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(o) kan vi inte forkasta utan maste behalla nollhypotesen som mdjlig forklaring till
resulatet. Nar man behaller nollhypotesen, séager man samtidigt att inga signifikanta
resultat har kommit fram och da kan man inte heller acceptera alternativhypotesen.

| denna undersokning kommer alfanivd o = 0.1 anvandas. Det betyder att vi
begransar sannolikheten att gora ett "Type 1 Error” (beslutet att forkasta
nollhypotesen trots att den ar sann) till tio chanser pa hundra. Om vi hade valt att en
mer stringent alfaniva; tex o = 0.01 eller o = 0.05 hade vi visserligen minskat
sannolikheten att gora ett "Type I Error” men Okat sannolikheten att gora ett "Type 11
Error’ (beslutet att behalla nollhypotesen trots att den ar falsk). o. = 0.1 ar den absolut
hogsta tillatna alfanivan inom statistisk standard. Jag anser det vara relevant att vélja
den for att det da tillater oss att ga in djupare och resonera kring fler resultat.

Hypotes 1)

H(1): Det rader ett samband mellan EVM's marknadsandel (volym) och
varukategorins prisniva

H(O): Det rader inte ett samband mellan EVM's marknadsandel och varukategorins
prisniva

Hypotes 2)

H(1): Det rader ett samband mellan EVM's marknadsandel (volym) och
varukategorivolym sald p& prispromotion
H(o): Det rader inte ett samband mellan EVM's marknadsandel (volym) och
varukategorivolym sald p& prispromotion

Hypotes 3)

H(1): Det rader ett samband mellan EVM's marknadsandel (volym) och antalet
produktvarianter i varukategorin.
H(0): Det rader inte ett samband mellan EVM's marknadsandel (volym) och antalet
produktvarianter i varukategorin.

5.5 Korrelationsanalys

Korrelationsanalysen, med Pearson-koefficient, valdes p.g.a av vi har att géra med
kvotskalig data. Dvs, den innehaller absoluta nollor (om nagot ar O betyder de att
variabelns existens ar obefintlig). Korrelationsanalys visar pa enkla linjara samband.
Egentligen hade tidsserieanalys lampat sig annu battre for denna undersokning, da vi
har med korrelerad konsumtion (dvs, en manads konsumtion kan paverka
konsumentens konsumtion manaden darpd) att gora, men av tidsmassiga
begransningar valde jag att analysera datan linjart istallet. Vad man gar miste om da
ar andra, eventuella samband som inte ar linjara, tex kvadratiska sadana. | det
statistiska programmet SPSS skrivs Pearsons korrelationskoefficient (p) ut
tilsammans med den associerade sannolikhetsnivan (o) (dvs alfanivan beskriven i
5.1.2). Om den senare (o)) &r mindre an 0.1 finns det ett signifikant linjart samband
vars styrka visas av Pearsons korrelationskoefficient (p). Metoden for att uppna detta
arbetes syfte ar att undersdka eventuella samband mellan EVM-andel och
varukategoriernas totalvarden. Men det blir ocksa intressant, anser jag, att diskutera
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eventuella samband mellan EVM-andel och varukategoriernas varumarkesgruppers
(“LVM Top-3” t.ex) varden.

5.6 Dataanalys

Har kommer jag att for varje varukategori redogodra for vilka signifikanta/icke-
signinfikanta resultat som kommit fram i korrelationsanalysen. Linjediagramen finns
med for att ge en grafisk 6verblick och visar de 3 arliga totalgenomsnittliga vardena
per variabel i respektive varukategori. Korrelationstabellerna baseras daremot pa 18
observationer samt inte pa totalgenomsnitt, utan alla varumarkesgruppernas varden
vid de specifika tidpunkterna for observationen. | korrelationstabellerna kommer
signifikanta varden (enligt det satta alfavardet oo = 0,1) visas med ett stjarntecken till
hoger ovanfor vardet. | analysen kommer ibland att refereras till korrelationer som
inte syns i ovannamnda korrelationstabeller. Av praktiska skal har de lagts i appendix
3. De ar de faktiska utskrifterna fran korrelationstillfallena och innehaller flertalet
korrelationskombinationer (vilka ibland &r intressanta for resultaten).

For att kunna skilja de statistiska hypoteserna at under analysens gang kommer de
att kallas noll- respektive alternativhypoteser foljda av nummret pa hypotesen (1,2
eller 3), snedstrack, grupptillhérighet och slutligen dess nummer i gruppen (1 eller 2).
T.ex kallas nollhypotesen i hypotesen géllande differentiering (hypotes 3) i kategorin
cider (nummer 2 i grupp B) féljande: "Nollhypotes 3/B2".

Observera att 6gat kan luras av linjediagrammen nedan da det finns tva axlar (i alla

diagramen utom i ett) dar “Antal varuartiklar” foljer axeln med véarden 6ver 100. Jag
har fort samman dem sa for att fa med alla variabler i samma diagram.
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Andel Prispromo
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0,0
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Figur 10. Matlagningsolja — Linjediagram over totalgenomsnitten av EVM-volymandel, antal
varuartiklar, genomsnittspris och andel prispromotion ar 2000, 2001 och 2002

Hypotes 1/A1 Koefficienter Korrelation med
EVM-volymandel
Genomsnittspris Tot p -,029
o ,910
Genomsnittspris EVM p ,300
o ,226
Genomsnittpris “Zeta” P ,047
o ,852
Genomsnittpris “Piwa Foods” p ,012
o ,963
Genomsnittpris “Antwerp” p -,350
o ,201
Genomsnittpris “Ovriga LVM” p ,716*
o ,001

Figur 11. Matlagningsolja — Korrelationstabell hypotes 1

Som vi ser ovan finns inga signifikanta varden géllande korrelation mellan EVM-
volymandel i varukategorin matlagningsolja och totalt genomsnittspris. Daremot ser
vi ett mycket starkt positivt signifikant samband med genomsnittspriset i “Ovriga
LVM”. Dvs, genomsnittspriserna pa “Ovriga LVM” folier EVM’s volymandelsrorelser.
Nar EVM’s volymandel okar, 6kar aven “Ovriga LVM™'s genomsnittspriser. Om man
tittar pA GCS (appendix 2) ser man att “Ovriga LVM” har en volymandel pa ca 30% ar
2000, ca 25% ar 2001 och ca 20% ar 2002 vilket maste betyda att det ar en stor
mangd olika varumarken (da innehavarna av LVM top 2 och top 3 endast innehar
mellan 1-5 % var av sald volym). Nagot annat man kan se ar att genomsnittspriserna
pd EVM enligt GCS haller sig runt 50% av “Ovriga LVM”s och Zetas
genomsnittspriser pa helarsbasis, och ur de totala korrelationsanalyserna (appendix
3) att volymandelarna hos “Ovriga LVM” samt Zeta signifikant minskar nar EVM’s
volymandelar Okar. Detta skulle kunna vara en forklaring till EVM's
volymandelssamband med “Ovriga LVM”’s genomsnittspris. D& fler kunder har borjat
kopa EVM, har flertalet av de kunderna kommit fran Zeta eller “Ovriga LVM”. Men
det ar antagligen inte kundsegmenten som handlar de allra dyraste produkterna
(vilka antagligen framst ligger under “Ovriga LVM” och inte under Zeta) som gatt 6ver
till EVM utan de som bryr sig om “varde fér pengarna” (kvalitet/pris). Dvs, de dyraste
produkterna fortsatter salja hos “Ovriga LVM” men “varde for pengarna’-produkterna
inhandlas nu istallet bland EVM. Andra forklaringar skulle kunna vara att “Ovriga
LVM” hojer sina priser nar deras andel gar ner eller att handeln helt enkelt slutar sélja
“Ovriga LVM” som ar typiska “varde for pengarna’-varumarken och darmed
konkurrerar med EVM. Kvar blir de “Ovriga LVM” som handeln (an sa lange) inte vill
konkurrera med, dvs de exklusivare och dyrare varumarkena.

Vi observerar alltsd ett signifikant samband mellan “Ovriga LVM™s och EVM'’s
volymandelar. Men enligt korrelationsanalysen har inte de totala genomsnittspriserna
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foljt EVM’s volymandelsdkning. Dvs, konsumenterna har képt matlagningsolja till
varken lagre eller hogre totala genomsnittspriser till féljd av EVM Okade forekomst. Vi
maste alltsd behalla “Nollhypotes 1/A1” da det &r den totala varukategorins (alla
varumarkesgrupperna) varden hypotesen baseras pa.

Hypotes 2/A1 Koefficienter Korrelation med
EVM-volymandel
Andel Prispromotion Tot p -341
o ,166
Andel Prispromotion EVM p -,088
o , (28
Andel Prispromotion “Zeta” p -,250
o ,318
Andel Prispromotion “Piwa Foods” p -,314
o ,205
Andel Prispromotion “ Antwerp” P -,013
o ,962
Andel Prispromotion “Ovriga LVM” p -,017
o 947

Figur 12. Matlagningsolja — Korrelationstabell hypotes 2

Varor inkopta pa prispromotion holl sig pa ungefér samma genomsnittliga niva under
de tre aren (se figur 10). Inga signifikanta samband fanns mellan EVM’s volymandel
och volymandel matlagningsolja kopt pa prispromotion. Daremot fann jag starka
signifikanta samband mellan Zeta’'s och EVM’s prispromotionandelar och de totala
andelarna prispromotion. Det fanns ocks& ett liknande samband for “Ovriga LVM”
men inte lika starkt. Det &r helt logiskt att de varumarken som har storst
volymandelar (i matlagningsoljas fall EVM, Zeta och “Ovriga LVM”) ocksa paverkar
totalvarden med sina aktiviteter. Men nagot Overraskande var det att EVM hade
nastan lika stark korrelation med total prispromotionandel som “Zeta” och mer an
“Ovriga LVM” da det enligt teorin skulle vara LVM som star for den 6vervagande
delen prispromotion.

Vi behdller “Nollhypotesen 2/A1” for alla varumarkesgrupper inom varukategorin
matlagningsolja.

Hypotes 3/A1 Koefficienter Korrelation med
EVM-volymandel
Antal varuartiklar Tot p -,130
o ,608
Antal varuartiklar EVM p , 759*
o ,000
Antal Varuartiklar “ Zeta” p ,392
o ,108
Antal varuartiklar “Piwa Foods” p ,204
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o 416
Antal Varuartiklar “ Antwerp” p -,090

o 122
Antal Varuartiklar “Ovriga LVM” p -,480*

o ,044

Figur 13. Matlagningsolja — Korrelationstabell hypotes 3

Antalet varuartiklar inom varukategorin matlagningsolja minskade frdn genomsnittet
150 st ar 2000 till genomsnittet 118 st ar 2002. Det fanns emellertid inget signifikant
samband mellan den minskningen och EVM'’s 6kning av volymandel. Daremot fanns
det mellan EVM’s volymandel och EVM’s antal varuartiklar samt “Ovriga LVM”
signifikanta samband. Att det inom EVM’'s 6kade volymandel ocksa okar antal
varuartiklar (fran 18 till 26 i genomsnitt mellan 2000-2002) ar helt logiskt eftersom
handeln Okar sina EVM-andelar b.la genom att differentiera produkterna och 6ka
antalet varianter. | detta fall tycks det vara sa att de gjort detta pa bekostnad av
“Ovriga LVM” som minskat sitt genomsnittliga antal varuartiklar frdn 100 ar 2000 till
55 ar 2002. Antingen har (som vi diskuterade tidigare) 1) kunderna minskat sina
inkop fran “Ovriga LVM” for att de finner andra matlagningsoljor (sannolikt EVM i det
har fallet) ge battre varde for pengarna, 2) Handeln har avslutat sina inkop fran flera
mindre LVM-leverantorer for att sjalva boérja tillverka motsvarande produktvarianter
och darigenom o©Oka sin vinstmariginal, 3) Handeln har kdpt de mindre LVM-
varumarkena och darmed ersatt LVM direkt till EVM samt gjort f.d LVM-leverantorer
till legotillverkare av EVM.

Vi finner alltsa ett starkt positivc samband mellan EVM-volymandel och antal EVM-
varuartiklar samt ett signifikant negativt samband mellan EVM-volymandel och antal
“Ovriga LVM’- varuartiklar. Vi behdller dock “Nollhypotesen 3/A1” da det inte finns
nagot signifikant samband mellan den totala varukategorin och EVM’s volymandel.
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Figur 14. Hushallsglass— Linjediagram over totalgenomsnitten av EVM-volymandel, antal
varuartiklar, genomsnittspris och andel prispromotion ar 2000, 2001 och 2002

Hypotes 1/A2 Koefficienter Korrelation med
EVM-volymandel
Genomsnittspris Tot p , 131
o ,604
Genomsnittspris EVM p ,632*
o ,005
Genomsnittpris “GB” p ,039
o 877
Genomsnittpris “ Triumf glass” p ,(29*
o ,001
Genomsnittpris “SIA glass” p -041
o 871
Genomsnittpris “Ovriga LVM” p ,267
o ,285

Figur 15. Hushallsglass — Korrelationstabell hypotes 1

Det rader inget signifikant samband mellan EVM'’s volymandel och det genomsnittliga
priset inom den totala varukategorin hushallsglass. Medan EVM’s volymandelar 6kar
markant hander inget som inte kan forklaras av normal prisutveckling pa ca 4% enligt
KPI. Daremot finns det mycket starka positiva samband mellan EVM’s respektive
Triumfglass  genomsnittspriser och  EVM’s  volymandel. EVM’s egna
arsgenomsnittliga priser har endast okat fran 8,81 kr till 9,47 vilket kan forklaras till
viss del av KPI men aven att de sannolikt i och med sin 6kning i antal varuartiklar
(fran 23 till 31) kan ha adderat nagra relativt dyrare produktvarianter till sitt tidigare
sortiment. Triumfglass arsgenomsnittliga priser har emellertid ¢kat fran 10,64 till
12,99 vilket ar mer an forklarat av KPI. Samtidigt finns det mycket starka negativa
samband mellan EVM’'s och Triumfglass volymandelar samt mellan EVM’s och
“Ovriga LVM”s volymandelar. Nar EVM’s volymandelar ¢kar har de tva senares
minskat signifikant. Det kan vara sa att Triumfglass har forlorat sina volymandelar
inom “varde for pengarna’-segmentet till EVM och har kvar de nagot dyrare
varianterna alt. kunderna koper bara de nagot dyrare varianterna. Eller sa kan de ha
hojt sina faktiska priser som kompensation fér den minskade volymandelen.

Vi behaller “Nollhypotesen 1/A2” da inget signifikanta samband mellan EVM'’s
volymandel och genomsnittspriset inom den totala varukategorin finns.

Hypotes 2/A2 Koefficienter Korrelation med
EVM-volymandel
Andel Prispromotion Tot p -,437*
o ,070
Andel Prispromotion EVM p ,506*
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o ,032
Andel Prispromotion “GB” p -,142
o 573
Andel Prispromotion “Triumf glass” p -,310
o 211
Andel Prispromotion “SIA glass” p -,150
o ,5953
Andel Prispromotion “Ovriga LVM” p - 467*
o ,050

Figur 16. Hushallsglass — Korrelationstabell hypotes 2

Volymandelen som sélts p& prispromotion har inom den totala varukategorin
hushallsglass gatt ner fran 37,7% 2000 till 34 % 2002. Det rader ett signifikant
negativt samband mellan denna férandring och EVM’s volymandelsékning. Dvs, nar
EVM har okat har andel volym inkdpt pa prispromotion i den totala varukategorin
hushallsglass minskat. EVM’s egen andel prispromotion har visserligen 6kat, men
detta ar antagligen en logisk foljd av att hela volymandeln 6kat och darmed &ven
dess promotionaktiviteter. Desto storre maste dock effekten ha varit av den minskade
volymandelen “Ovriga LVM” som hade ett signifikant samband med den 6kade
volymandelen EVM. Dess andel prispromotion har namligen ocksa ett mycket starkt
negativt signifikant samband med EVM'’s 6kade volymandel (p=-,890) samt ett starkt
positivt signifikant samband (p=,609) med sin egen volymandelsminskning. Aven Top
3 LVM minskar sina andelar prispromotion dar bade SIA Glass och Triumf Glass
visar signifikanta samband mellan sina volymandelsminskningar och sina
minskningar i andel prispromotion. Men dessa signifikanta samband ar endast med
sina egna volymandelar och inte direkt med EVM’'s aven om Triumf Glass
volymandel korrelerar starkt negativt signifikant med EVM’s volymandel. Det tycks
séledes vara framst de “forsvunna” volymandelarna “Ovriga LVM” som star for det
signifikanta sambandet mellan minskningen av prispromotion och ékningen av EVM’s
volymandel bland hushallsglass. Vi ser ocksa att Triumfglass minskade volymandel
korrelerar negativt med EVM'’s prispromotionandel.

Vi forkastar “Nollhypotesen 2/A2” da vi kan visa att det finns ett signifikant negativt
samband mellan EVM’s volymandel och volymandel kopt pa prispromotion i den
totala varukategorin dar den senare minskar nar den forre 6kar.

Hypotes 3/A2 Koefficienter Korrelation med
EVM-volymandel
Antal Varuartiklar Tot p -,417*
o ,085
Antal Varuartiklar EVM p ,873*
o ,000
Antal Varuartiklar “ GB” p -,197
o 433
Antal Varuartiklar “ Triumf glass” p -,714*
o ,001
Antal Varuartiklar “SIA glass” p ,250
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o ,316

Antal Varuartiklar “Ovriga LVM” p -,521*

o ,027

Figur 17. Hushallsglass — Korrelationstabell hypotes 3

Inom varukategorin hushallsglass rader det signifikant negativt samband bade mellan
EVM’s volymandel och totala antalet varuartiklar samt varumarkesgrupperna Triumf
Glass och “Ovriga LVM”. Nar EVM’s volymandel 6kar (och dess antal varuartiklar
ocksa starkt 6kar signifikant) , minskar antalet varuartiklar signifikant for Triumf Glass
och “Ovriga LVM”. Ar 2000 fanns det ett genomsnittligt antal varuartiklar inom
hushallsglass pa 345 st och 2002 hade detta antal gatt ner till 310 samtidigt som
EVM'’s volymandel okat fran 14,7 % till 27,3% och dess varuartikelantal fran 23 st till
31 st. Triumf Glass varuartiklar minskade samma tidsperiod fran 25 st till 22 st och
“Ovriga LVM” fran hela 197 st till 154 st. Det rdder mycket starka negativa samband
(p= -,844 och o= ,000) mellan "Ovriga LVM”s volymandel och antalet EVM-
varuartiklar samt mellan antalet EVM-varuartiklar och antalet "Ovriga LVM’-
varuartiklar (p= -,553 och o= ,017). Detta i kombination med att man med blotta 6gat
kan se att 43 st varuartiklar forsvunnit fran "Ovriga LVM?”, 8 st tillkommit EVM och 35
férsvunnit totalt i varukategorin gor att man med hdg sannolikhet kan anta att de
som férsvunnit fran totalen ar "Ovriga LVM”. Om de tillkomna EVM'n (eller fler) ar f.d
"Ovriga LVM” som gatt 6ver i handelns ago ar svart att saga utan intervjuer med
sortimentsansvariga men sambanden ovan visar att man inte kan utesluta den
mojligheten.

Vi forkastar "Nollhypotesen 3/A2” och accepterar "Alternativhyotesen 3/A2” da det

rader ett signifikant samband mellan EVM's 6kning av volymandel och det totala
antalet varuartiklar i varukategorin hushallsglass.

Grupp B
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Figur 18. Tomatprodukter — Linjediagram 6ver totalgenomsnitten av EVM-volymandel, antal
varuartiklar, genomsnittspris och andel prispromotion ar 2000, 2001 och 2002
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Hypotes 1/B1 Koefficienter Korrelation med
EVM-volymandel
Genomsnittspris Tot p -,213
o ,395
Genomsnittspris EVM p -,350
o ,154
Genomsnittspris “Procordia” p -,006
o ,981
Genomsnittspris "Heinz” p , 113
o ,655
Genomsnittspris " KFM” p -,272
o 276
Genomsnittspris “Ovriga LVM” p ,507*
o ,032

Figur 19. Tomatprodukter — Korrelationstabell hypotes 1

EVM inom tomatprodukter har under aren 2000, 2001 och 2002 rort sig runt 16 % i
volymandelar. Genomsnittspriserna har hallit sig inom ramen foér KPI eller t.o.m lite
lagre. Inga signifikanta resultat gallande totala varukategorins EVM-volymandelar
och genomsnittspris finns. Daremot ser vi att “Ovriga LVM”s genomsnittspriser
korrelerar positivi med EVM-volymandelar. “Ovriga LVM” har under de aktuella aren
hallit sina genomsnittspriser pa ungefar samma niva (19,07kr, 19,08 kr och 19,40 kr)
och samtidigt haft en positiv utveckling vad galler egna volymandelar (5,6%, 5,7%,
och 6,9%). Overhuvudtaget har alla leverantérernas volymandelar hallit sig relativt
stabila men en intressant iakttagelse ar att de tre ledande LVM-leverantdrerna alla
har mycket starka, signifikanta, negativa samband mellan dessa volymandelar och
sina genomsnittspriser vilket vi inte sett i ndgon av de tidigare varukategorierna. Dvs,
nar de tre ledande LVM-leverantorernas volymandelar 6kar s& minskar ocksa deras
genomsnittspriser.

Vi behaller “Nollhypotesen 1/B1” da inget signifikant samband kunde urskiljas mellan
EVM’s volymandel och den totala varukategorins genomsnittspris.

Hypotes 2/B1 Koefficienter Korrelation med
EVM-volymandel
Andel Prispromotion Tot P -,104
o ,682
Andel Prispromotion EVM p ,406*
o ,095
Andel Prispromotion “Procordia” p -,200
o 426
Andel Prispromotion "Heinz” p -,119
o ,637
Andel Prispromotion " KFM” p 315
o ,204
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Andel Prispromotion “Ovriga LVM” p ,288

o 247

Figur 20. Tomatprodukter — Korrelationstabell hypotes 2

Vi finner inte heller nagot signifikant samband mellan tomatprodukters EVM-
volymandel och dess andel prispromotion. Endast EVM’s egen andel prispromotion
korrelerar med huvudvariabeln, vilket ar ganska naturligt. Dvs, nar EVM 06kar sin
prispromotion s& 6kar aven dess volymandel, eller tvartom. Ett liknande signifikant
samband (fast mycket starkare: p=,850 och «=,000) fanns mellan Procordias
prispromotionandel och sin egen volymandel. Dessutom korrelerade Procordias
prispromotionandel mycket starkt negativt (p=-,768 och o=,000) med KFM’s
volymandelar. Forklaringen till detta kan vara att nar Procordia (som har drygt 45%
av hela tomatproduktkategorins inhandlade volym) utfér sina prispromotions sa tar de
signifikanta volymandelar fran KFM. Detta antagande forstarks av de signifikanta,
negativa sambanden mellan Procordias volymandelar och Heinz respektive KFM’s.
Att det ar just KFM Procordia tar ifran vid okad prispromotion kan bero pa t.ex
liknande marknadspositionering, dar den som sanker priset temporart far en relativ
konkurrensfordel.

Vi behaller "Nollhypotesen 2/B1” da inget signifikant samband fanns mellan EVM'’s
volymandel och den totala varukategorins prispromotionandel.

Hypotes 3/B1 Koefficienter Korrelation med
EVM-volymandel
Antal Varuartiklar Tot p ,064
o ,802
Antal Varuartiklar EVM P 357
o ,146
Antal Varuartiklar “Procordia” P 012
o ,962
Antal Varuartiklar “Heinz” p -,249
o ,156
Antal Varuartiklar “KFM” P 342
o ,165
Antal Varuartiklar “Ovriga LVM” P -,275
o ,270

Figur 21. Tomatprodukter — Korrelationstabell hypotes 3

Det genomsnittliga antalet varuartiklar inom varukategorin tomatprodukter stiger
ungefar samtidigt som EVM’s volymandel sjunker men haller sig annars pa ungefar
samma niva (77, 75 och 77) under den métta tidsperioden. Inget signifikant samband
finns mellan huvudvariabeln och antalet varuartiklar. Varken i den totala
varukategorin eller i de olika varumarkesgrupperna.

Vi behaller “Nollhypotesen 3/B1” da EVM’s volymandel ej korrelerar signifikant med
den totala varukategorins varuartikelantal.
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Figur 22. Cider — Linjediagram 6ver totalgenomsnitten av EVM-volymandel, antal varuartiklar,
genomsnittspris och andel prispromotion ar 2000, 2001 och 2002

Hypotes 1/B2 Koefficienter Korrelation med
EVM-volymandel

Genomsnittspris Tot p ,053

o ,835
Genomsnittspris EVM p - 576*

o ,012
Genomsnittspris “Herrljunga” p ,402*

o ,098
Genomsnittspris "Kopparbergs P 167
bryggeri”

o ,509
Genomsnittspris " Abro” p 356

o , 147
Genomsnittspris “Ovriga LVM” p -125

o ,620

Figur 23. Cider — Korrelationstabell hypotes 1

Inom varukategorin cider har EVM hallit sin volymandel runt 25% (med en nedgang
till ca 20% 2001) fran 2000 till 2002. LVM-leverantdrerna har 6kat sina volymandelar
forutom Kopparbergs som har minskat sina fran ca 19,2% till 14%
Genomsnittspriserna i kategorin har legat ganska stabilt precis under 9 kr och har
t.0.m sankts en aning, framfor allt mellan 2001 och 2002. De har alltsa inte ens foljt
den normala prisutvecklingstakten. Det rader inga signifikanta samband mellan
EVM’s volymandel och den totala varukategorins genomsnittspris. Man kan dock se
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en signifikant negativ  korrelation mellan EVM’s volymandel och sitt eget
genomsnittspris. Dvs, nar EVM 0Okar sitt genomsnittspris minskar dess volymandel
och tvartom. Det skulle kunna betyda att pris ar en viktig konkurrensfaktor for EVM |
denna varukategori. Herrljunga cider har daremot en signifikant, positiv korrelation
med huvudvariabeln och det skulle betyda att dess genomsnittspris hojs nar EVM’s
volymandel 6kar och vice versa. Det i sin tur skulle kunna betyda att Herrljungas
prissattning paverkar EVM’s volymandel eller tvartom. Det finns ocksa en signifikant
negativ korrelation mellan deras bada volymandelar vilket tyder pa att de faktiskt tar
volymandelar fr&n varandra. Aven Kopparbergs bryggeri och Abro har signifikanta
positiva korrelationer med Herrljungas genomsnittspris men det finns inga
signifikanta samband deras volymandelar emellan.

Vi behéller “Nollhypotesen 1/B2” da inget signifikant samband mellan EVM’s
volymandelar och genomsnittspriset i den totala varukategorin, cider, star att finna.

Hypotes 2/B2 Koefficienter Korrelation med
EVM-volymandel
Andel Prispromotion Tot P ,105
o ,679
Andel Prispromotion EVM P ,554*
o ,017
Andel Prispromotion “Herrljunga” p -126
o ,619
Andel Prispromotion "Kopparbergs P -,035
bryggeri”
o ,891
Andel Prispromotion " Abro” p -,.343
o , 164
Andel Prispromotion “Ovriga LVM” p 160
o 526

Figur 24. Cider — Korrelationstabell hypotes 2

Inte heller prispromotion korrelerar signifikant med huvudvariabeln. EVM’s
prispromotion har dock ett signifikant, positivci samband med sin egen volymandel
vilket ar ganska logiskt. Intressant ar dock att vi tidigare sett hur Herrljungas
volymandelar 6kat och Kopparbergs Bryggeris har minskat, och att vi nu ser ett
starkt, signifikant, negativt samband (p=-,627 och o=,005) mellan Herrljungas
prispromotionandel och Kopparbergs Bryggeris volymandel. Detta stdmmer bra
overens med vad vi sag ovan géllande genomsnittspriser. Nar Herrljunga utovar
prispromotion sanker Kopparberg Bryggeri sin volymandel i oviss foljd. Aven mellan
EVM's prispromotionandel och Kopparbergs Bryggeris volymandel rader ett starkt,
signifikant negativt samband (p=-,616 och o=,006).

Men det rader inget signifikant samband mellan huvudvariabeln (EVM’s volymandel)

och andel prispromotion i den totala varukategorin sa vi behaller “Nollhypotesen
2/B2".
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Hypotes 3/B2 Koefficienter Korrelation med
EVM-volymandel

Antal Varuartiklar Tot p -,443*

o ,066
Antal Varuartiklar EVM P 377

o ,123
Antal Varuartiklar “Herrljunga” p -,345

o ,161
Antal Varuartiklar “Kopparbergs P -,154
bryggeri”

o ,541
Antal Varuartiklar “ Abro” p -,161

o 524
Antal Varuartiklar “Ovriga LVM” p -,495*

o ,037

Figur 25. Cider — Korrelationstabell hypotes 3

Inom varukategorin cider har antalet varuartiklar 6kat med aren. Det &ar bara “Ovriga
LVM” som inte har f6ljt den trenden. De har signifikant minskat sitt antal varuartiklar i
korrelation med EVM's volymandelsokning och tvartom. Det rader dessutom ett
signifikant negativt samband mellan huvudvariabeln och antalet varuartiklar i den
totala varukategorin cider. Dvs, nar EVM’s volymandel ror sig nedat ror sig antalet
varuartiklar uppat och vice versa. Detta kan te sig dverraskande nar man tittar pa
linjediagramet ovan, dar de snarare ser ut att folja varandra, men man ska tanka pa
att det ar rorelsemonstret pa 18 observationer som korrelationsanalysen gors pa.
Detta skulle da betyda att om EVM'’s andelar fortsatter 6ka (som de gjorde mellan
2001 och 2002) sa finns risken att antalet varuartiklar minskar. Dessa tycks “tas fran”
“Ovriga LVM” da vi kan se ett mycket starkt, signifikant, negativt samband mellan
antalet EVM-varuartiklar (p=-,701 och o=,001) och antalet varuartiklar hos “Ovriga
LVM”. Men det finns aven ett negativt samband mellan det férre och Herrljungas
varuartikelantal men det sambandet ar inte lika starkt (p=-,453 och o=,059). "Ovriga
LVM” ’s och Kopparbergs Bryggeris varuartikelantal korrelerar daremot positivt med
totalen.

Vi accepterar "Alternativhypotesen 3/B2” och fokastar "Nollhypotesen 3/B2” da det

rader ett signifikant, negativt samband mellan EVM’s volymandel och den totala
varukategorins antal varuartiklar.
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Figur 26. Ol — Linjediagram Over totalgenomsnitten av EVM-volymandel, antal varuartiklar,
genomsnittspris och andel prispromotion ar 2000, 2001 och 2002

Hypotes 1/C1 Koefficienter Korrelation med
EVM-volymandel
Genomsnittspris Tot P 213
o ,465
Genomsnittspris EVM p - 461*
o ,097
Genomsnittspris “ Spendrups” p -, 719*
o ,004
Genomsnittspris " Falcon” P 325
o ,257
Genomsnittspris " Pripps” p -,047
o ,872
Genomsnittspris “Ovriga LVM” p 747~
o ,002

Figur 27. Ol — Korrelationstabell hypotes 1
Genomsnittspriset pa o6l haller sig under de méatta perioderna stabilt runt drygt 10 kr.

Pripps och Falcons priser har varit just stabila medan Spendrups och EVMs 6kat och
“‘Ovriga LVM” minskat. | varukategorin 6l a EVM’'s volymandelar i stort sett
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obefintliga. Ar 2000 &r 1,8% av den genomsnittliga inkdpta volymen 6l EVM men &r
2001 &r den 0,7% och ar 2002 0,1%. Antalet varuartiklar inom EVM sjonk under
samma tidpunkter fran 10 till 6 till 3. Det signifikanta sambandet mellan EVM’s
genomsnittspris och EVM’'s volymandel ar negativt och visar saledes att
genomsnittspriset 6kar nar volymandelen minskar. | EVM’s fall kan det betyda att de
tre varuartiklar som finns kvar &r dyrare &n de sorter som férsvunnit ut ur EVM’s
sortiment. Spendrup visar ett liknande negativt samband med EVM’s volymandel
men anledningen till det ar svart att sia om da EVM’s volymandelar trots allt &r sa
sma som de ar och darfor ar svara att rationellt knyta till andra varumarkens
beteenden. Aven “Ovriga LVM™s genomsnittpris visar ett starkt signifikant samband
med EVM’s volymandelar men i detta fall positivt. Dvs, nar EVM’'s volymandelar
minskar s& minskar dven genomsnittspriset pa “Ovriga LVM”. En intressant
iakttagelse ar Pripps uppenbara volymforlust fran ar 2000 30% till ar 2002 15,6%.
Det finns starka, signifikanta, negativa samband mellan Pripps volymandelar och
Spendrups (p=-,652 och o=,003) respektive “Ovriga LVM” (p=-,702 och «=,001)
volymandelar men ett positivt samband mellan Pripps och och EVM's volymandelar
(p=,587 och 0:=,027). Dvs, nar Spendrups och “Ovriga LVM” 6kar, minskar Pripps
tillsammans med EVM. Man kan ocksa se att nar Pripps minskar sina volymandelar
okar  Spendrups genomsnittspriser  signifikant medan “Ovriga LVM"s
genomsnittspriser minskar. Det rader ocksa ett starkt, signifikant, negativt samband
(p=-,693 och 0=,001) mellan Spendrups och “Ovriga LVM”s genomsnittspriser. Det
tycks vara sa att Spendrups tagit volymandelar fran Pripps, som vi sag innan, och
fran EVM (p=-,657 och o=,011).

Vi behaller “Nollhypotesen 1/C1" da inget signifikant samband finns mellan EVM’s
volymandel och varukategorins totala genomsnittspris.

Hypotes 2/C1 Koefficienter Korrelation med
EVM-volymandel
Andel Prispromotion Tot p ,648*
o ,012
Andel Prispromotion EVM P ,689*
o ,027
Andel Prispromotion “Spendrups” P -,224
o ,442
Andel Prispromotion ”"Falcon” p 246
o ,397
Andel Prispromotion " Pripps” P 450
o ,106
Andel Prispromotion “Ovriga LVM” p ,732*%
o ,003

Figur 28. Ol — Korrelationstabell hypotes 2
Vad galler 6l ser vi direkt ett signifikant, positivt samband mellan EVM’s volymandel

och varukategorins totala andel prispromotion. Dvs, nar EVM’s volymandel sjunker
sa minskar dven den totala varukategorins andel prispromotion. Den senare har
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minskat fran 50% ar 2000 till 43,8% ar 2002 och det ar Pripps prispromotionandel
(p=,616 och o=,006) samt “Ovriga LVM™'s prispromotionandel (p=-891 och «=,000)
som visar starka, signifikanta, positiva samband med den totala
prispromotionminskningen. EVM’s volymandel korrelerar ocksa signifikant med sin
egen samt “Ovrig LVM”s prispromotionandel. Dvs, nar EVM’s volymandel minskar
(nastan till 0) minskar aven EVM’s och “Ovrig LVM”’s promotion. Samtidigt har flera
mindre bryggerier ("Ovriga LVM”) tkat sina volymandelar vilket vi inte sett tidigare i
de mer EVM-starka kategorierna.

Vi accepterar "Alternativhypotesen 2/C1” och forkastar "Nollhypotesen 2/C1” da det
rader ett signifikant, positivt samband mellan EVM's volymandel och
prispromotionandel i varukategorin 6l.

Hypotes 3/C1 Koefficienter Korrelation med
EVM-volymandel
Antal Varuartiklar Tot P -,010
o 973
Antal Varuartiklar EVM P ,897*
o ,000
Antal Varuartiklar “Spendrups” P -, 781*
o ,001
Antal Varuartiklar “Falcon” p -,294
o ,307
Antal Varuartiklar “Pripps” P ,658*
o ,038
Antal Varuartiklar “Ovriga LVM” p -,301
o ,296

Figur 29. Ol — Korrelationstabell hypotes 3

Antalet varuartiklar inom Olkategorin har legat runt 260 st under de tre
observationsaren och darmed hallit sig ganska stabilt. Det har inte heller nagot
signifikant samband med EVM's volymandel. Daremot ser man signifikanta samband
mellan den senare och sitt eget, Spendrups och Pripps varuartikelantal. | sitt eget
samt i Pripps fall korrelerar det signifikant positivt medan det har ett starkt signifikant,
negativt samband med Spendrups. Dvs, nar antalet varuartiklar hos EVM minskar
(vilket de gor) minskar ocksa Pripps medan Spendrups okar sitt antal. BAde EVM
(p=-839 och o=,000 resp p=-437 och o=,070) och Pripps (p=-750 och o=,000 resp
p=-474 och 0=,047) varuartikelantal korrelerar ocksa signifikant och negativt med
Spendrups och Falcons varartikelantal vilket kan tyda pa att de senare lyckats dka
sitt varuartikelantal p& bekostnad av EVM och Pripps. Spendrups varuartikelantal
visar dessutom ett mycket starkt, signifikant och negativt samband (p=-690 och
0=,002 ) med Pripps volymandelar.

Vi behaller "Nollhypotesen 3/C1” da det inte rader ett signifikant samband mellan
EVM’s volymandel och den totala varukategorins antal varuartiklar.
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C2) Yoghurt

Yoghurt
60,0 330
50,0 =+ 320
/318
40,0 310
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== Antal varuartiklar
295
20,0 92 290
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13,72 13,64 14,16
10,0 80 -+ 280
0,0 4-0:3— 4-6: 401 270
1 2
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Figur 30. Yoghurt— Linjediagram over totalgenomsnitten av EVM-volymandel, antal varuartiklar,
genomsnittspris och andel prispromotion ar 2000, 2001 och 2002

Hypotes 1/C2 Koefficienter Korrelation med
EVM-volymandel
Genomsnittspris Tot p -,346
o 174
Genomsnittspris EVM p -374
o ,139
Genomsnittspris “Arla” p - 475*
o ,054
Genomsnittspris " Valio” p -,114
o ,662
Genomsnittspris ” Skanemejerier” p -,649*
o ,005
Genomsnittspris “Ovriga LVM” p 138
o ,598

Figur 31. Yoghurt — Korrelationstabell hypotes 1

Inom yoghurtkategorin &r EVM’s volymandel mycket lag. Den gar fran 0,3% ar 2000
till 0,1% &ar 2002. LVM-leverantorerna bade okar (Valio, Skdnemejerier och “Ovriga
LVM™) och minskar (Arla) nagot. Genomsnittspriserna okar i den totala varukategorin
enligt normal prisutveckling (13,72 kr till 14,16 kr) men Skanemejerier (12,58 kr till
14,74 kr) och EVM (15,03 kr till 17,25 kr) okar sina mer an sa. Det rader inget
signifikant samband mellan EVM’s volymandelar och den totala varukategorins
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genomsnittspris. Daremot syns ett starkt signifikant negativt samband (p=-649 och
o=,005 ) mellan den forre och Skanemejeriers genomsnittspris samt ett liknande,
men inte lika starkt (p=-472 och o=,054 ) mellan Arla’'s genomsnittspris och EVM’s
volymandelar. Dvs, nar EVM’'s volymandelar minskar sa hojs samtidigt Arlas och
Skanemejeriers genomsnittspriser. Nu &ar det dock som med 6l-kategorin, att EVM’s
volymandelar ar sa sma att det &r svart med rationellt tankande se anledningarna till
kopplingarna. Daremot ar det lattare att forsta Arlas och Valios starkt signifikanta
negativa samband (p=-929 och o=,000) till varandras volymandelar dar Valios
volymandelar 6kar nar Arlas minskar. Aven Skanemejeriers och "Ovriga LVM”'s
volymandelar okar nar Arlas minskar. EVM’'s volymandelar foljer dock Arlas
minskning starkt signifikant (p=741 och o=,001 ). Det rader aven starka signifikanta,
positiva samband mellan Skanemejeriers genomsnittspris och Arlas (p=,631 och
0=,005 ) respektive Valios (p=-691 och o=,006) genomsnittspriser.

Vi behdller "Nollhypotesen 1/C2” da inget signifikant samband rader mellan EVM’s
volymandel och den totala varukategorin, yoghurts, genomsnittspris.

Hypotes 2/C2 Koefficienter Korrelation med
EVM-volymandel
Andel Prispromotion Tot p 279
o 278
Andel Prispromotion EVM p ,571*
o ,017
Andel Prispromotion “Arla” p ,491*
o ,046
Andel Prispromotion "Valio” p 245
o ,344
Andel Prispromotion ” Skanemejerier” P -,322
o ,208
Andel Prispromotion “Ovriga LVM” p -,286
o ,265

Figur 32. Yoghurt — Korrelationstabell hypotes 2

Det rader inte heller nagot signifikant samband mellan andel prispromotion i den
totala varukategorin och EVM'’s volymandel. Prispromotion har generellt minskat med
ett par procent inom varukategorin yoghurt fran 19,4% ar 2000 till 17,6% ar 2002.
Bade EVM, Arla och Valio har minskat sin prispromotionandel medan Skanemejerier
(frdn 16,5% till 24%) och “Ovriga LVM” (fran 14,3% till16,4) har okat sina. Det
starkaste signfikanta sambandet (p=,660 och o=,003 ) finns mellan den totala
varukategorins prispromotionandel och Arlas prispromotionandel vilket skulle kunna
tyda pa att det framst ar Arlas minskning av prispromotion som star fér den generella
minskningen av prispromotion. Det finns signifikanta samband bade mellan Arlas
prispromotionandel och EVM’s volymandel (p=,491 och o=,046 ) samt mellan de
badas prispromotionandel (p=,507 och o=,038 ) vilka ar svara att forklara. Skulle Arla
verkligen pa medveten basis minska sin prispromotion nar EVM minskar sin nar
EVM’s marknadsandel &r sa liten som den ar? Da det inte finns nagra fler signifikanta
samband mellan Arlas och nagon annans prispromotion (férutom da totalen och
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EVM’s) ser Arla kanse EVM som ett mojligt framtida hot och foljer EVM’s utveckling
minitiuést (sa nar EVM's volymandel och prispromotioandel gar ner minskar aven
Arla sin prispromotion), eller sa finns det en slumpmassig forklaring.

Vi behdller “Nollhypotesen 2/C2” da inget signifikant samband mellan den totala
varukategorins prispromotionandel och EVM'’s volymandel star att finna.

Hypotes 3/C2 Koefficienter Korrelation med
EVM-volymandel
Antal Varuartiklar Tot p -,668*
o ,003
Antal Varuartiklar EVM p ,307
o ,231
Antal Varuartiklar “ Arla” P ,225
o ,385
Antal Varuartiklar “Valio” p -, 707*
o ,002
Antal Varuartiklar “ Skadnemejerier” p -,642*
o ,005
Antal Varuartiklar “Ovriga LVM” P -,402
o ,110

Figur 33. Yoghurt — Korrelationstabell hypotes 3

Vad géller antal varuartiklar i yoghurtkategorin hittar vi dock ett starkt signifikant,
negativt, samband med EVM'’s volymandel. Dvs, nar EVM’s volymandel minskar (till
narmare 0) sa okar antalet yoghurtvarianter i den totala varukategorin. Framfor allt
ser vi att Valio och Skanemejerier korrelerar starkt med denna utveckling. De har
okat sitt antal varuartiklar fran 47 till 60 (Valio) respektive 31 till 48 (Skanemejerier).
Aven “Ovriga LVM” okar sitt antal varuartiklar fran 75 till 94, men daremot minskar
Arla sitt antal varuartiklar frn 125 till 114 (inga av dessa star dock i signifikant
relation till EVM’'s volymandel). Under hela perioden behdller EVM sina tva
varuartiklar (som vi dock ej vet om de ar desamma hela tiden). Darfor ar det nagot
overraskande att det totala varuartikleantalet korrelerar sa starkt negativt (p=-,659
och a=,003 ) med EVM’s varuartikelantal. Men om man gar in och tittar pd de 18
observationstillfallena ser man att EVM "pendlar” mellan 1 och 2 inkdpta varuartiklar.
Pa samma satt (fast i negativ riktning) pendlar saldes det totala varuartikelantalet. En
sadan likhet i betendemonster kan ge starka korrelationer dven om antalet
varuartiklar (i det har fallet 1-2 st) &ar obetydliga i forhallande till sin korrelerades
variabels varuartikelantal. Detta forklarar inte heller sambandet mellan EVM's
volymandel och det totala varuartikelantalet da den forre inte har nagot signifikant
samband med sitt eget varuartikelantal. Daremot Valio och Skanemejerier visar
signifikanta, negativa samband med Arlas volymandel samt varuartikelantal. Men
tydligen féljer EVM’s volymandel och det totala antalet varuartiklar samma fast
motsatta monster.
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Vi accepterar "Alternativhypotesen 3/C2” da det foreligger ett signifikant negativt
samband mellan den totala varukategorins varuartikelantal och EVM’s volymandel.

5.7 Summering

Vi har ovan fatt olika resultat for olika varukategorier vad galler EVM’s volymandelars
samband med variablerna genomsnittspris, prispromotion och differentiering.
Differentieringsvariabeln har visat signifikanta samband med EVM’'s volymandel i
halften av varukategorierna, prispromotion i tvd av sex men genomsnittspris inte
inom nagon. Innan vi gar vidare for att diskutera de funna resultaten vill jag kort
summera korrelationsresultaten for hypoteserna i en enkel matris:

Al A2 Bl B2 C1 Cc2
Matlagnings | Hushalls- Tomat- Cider Ol Yoghurt
olja glass produkter

Hyp 1

Genom- ns ns ns ns ns ns

snittspris

Hyp 2

Pris- ns S ns ns S ns

promotion

Hyp 3

Differen- ns S ns S ns S

tiering

Figur 34. Sammanstéllning av korrelationsresultaten per hypotes och varukategori

6 Diskussion

| dataanalysen analyserades varje varukategori var for sig. | detta kapitel kommer
undersokningens resultat diskuteras utifrdn grupp- samt varukategoriegenskaper,
generaliseringsmoajligheter, teorin samt utifrdn mojliga konsekvenser for konsument-
och konkurrenssituation.

Syftet med denna understkning var att undersdka eventuella samband mellan EVM-
forekomst och de marknadsstrukturella faktorerna prisniva, prispromotion samt
differentiering och diskutera vilka konkurrens- och konsumentrelaterade
konsekvenser dessa eventuella samband kan tankas fa. Mitt bidrag skulle besta i en
studie om EVM och dess marknadsstrukturella konsekvenser utford pa specifikt den
svenska marknaden, vilket det inom litteraturen rader brist pd. En teorigenomgang
utgjorde underlag for hypotesformulering som efter ett strategiskt urval av
varukategorier sedan testades empiriskt m.h.a konsumentpaneldata fran Gfk
Sverige. Sambanden som hypoteserna omfattade syftade till genomsnittsvarden
inom de totala varukategorierna men analysen har ocksa visat att i de totala
varukategorierna finns samband mellan delkomponenter som av gagn for syftet &r av
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hogsta intresse att diskutera. Vi borjar dock nedan med att diskutera resultaten fran
testen av hypoteserna.

6.1 Resultaten fran hypotestestet

Det strategiska urvalet av varukategorier syftade bl.a till att kunna gora kvalitativa
jamforelser mellan olika grupper av varukategorier beroende pa EVM's
marknadsandelar och beteende inom grupperna. Dataanalysen har dock visat oss att
hypoteserna besannas pa ett asymmetriskt satt ver varukategorierna vilket forsvarar
generaliseringar. Klart ar dock att samband mellan EVM’s férekomst och prisniva,
prispromotion samt differentiering skiljer sig tydligt at mellan varukategorier aven pa
den svenska marknaden, vilket forskare har h&vdat tidigare om den amerikanska
marknaden (Ward et al (2002), Putsis & Dahr (2001), Cotterill & Putsis (2000), Parker
& Kim (1997), Quelch & Harding (1996) etc).

6.1.1 Prisniva och EVM-forekomst

Hypotes 1 besannades inte i nagon varukategori vilket betyder att vi inte kan havda
nagot samband mellan totala genomsnittspriser och EVM's forekomst i
varukategorierna. Detta kan ha manga forklaringar. For det forsta kan det helt enkelt
vara sa att EVM’s forekomst, liten eller stor, vaxande eller dalande, faktiskt inte
paverkar konsumentpriserna. Dvs, EVM's priser i sig ar inte sapass olika LVM'’s att
de far nagon effekt p4 genomsnittspriserna da andelarna t.ex 6kar och de orsakar
inte heller nagra prisnivaresponser fran LVM-leverantérerna (tex i partihandel som
sedan lever vidare in i butik). Da utlandska undersokningar fran olika marknader,
tider och over flertalet varukategorier har visat att signifkanta samband finns
(Broadbent (1994), Putsis & Cotterill (1999), Ward et al (2001)) skulle mina resultat
alternativt kunna bero pa antingen landsspecifika anledningar eller att det kan finnas
metodologiska tillkortakommanden (ej normaliserade priser enligt KPlI samt
anvandningen av genomsnittspriser) i min undersokning.

Broadbent (1994) och Putsis & Cotterill (1999) menar att prisnivaer korrelerar med
handelsblockskoncentration (dar hog sadan skulle leda till hogre priser). Om EVM-
andel och handelsblockskoncentration ar starka determinanter for prisnivaer torde
den ena kunna ta ut den andras effekter om den senare inte ar pataglig nog vad
galler andelar. | Sverige ar handelsblockskoncentrationen extremt hog (85%) vilket
skulle kunna betyda att i forsta hand den fortfarande bestammer prisnivaerna och pa
andra plats dess sortimentsurval. Det kan naturligtvis ocksa vara andra faktorer som
styr priserna, tex ravarupriser, inflation etc. Vad galler andra landsspecifika
anledningar ar det maijligt att EVM under 2000-2002 har utvecklats valdigt snabbt vad
galler generationstillnérighet (se 2.2.2.3.2 och Laaksonen (1994)) dar
handelsblocken valt att satsa pa minst generation 3 vars priser bara ar mellan 5-10
% lagre an LVM. Dvs, troligen inte lagre an de billigare LVM som finns/fanns i
sortimentet. Detta leder en vidare till en annan tankbar anledning; namligen att EVM
(i de kategorier dar EVM 6kade) har konkurrerat ut alt. handeln har képt upp de LVM
som varit positioneringsmassigt lika EVM varpa ingen skillnad i prisniva skulle
markas.
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6.1.1.1 Konkurrens- och konsumentperspektivet

Vi har har sett, utifran sex olika varukategorier pa den svenska marknaden, att det
inte finns nagra samband mellan genomsnittlig prisnivd och EVM-forekomst vilket
motstridiga  undersokningar fran andra marknader har visat. Ur ett
konkurrensperspektiv. ser hypotestestens resultat inte ut att fa nagra
marknadsstrukturella konsekvenser vad prisnivaer anbelangar. Det man enligt
tidigare teori antytt, dvs att aktorerna ger responser ut pa marknaden i form av
prisnivaer som svar pa EVM's invasion, eller att EVM i sig konkurrerar stark med pris,
kan vi inte starka med denna undersodkning. Vi kan daremot se att dar EVM 6kar sina
andelar forandras inte prisnivaerna signifikant vilket kan ha, som antytts i forra
stycket, konkurrensrelaterade forklaringar. Om det ar sa att prisnivaerna ej har
paverkats till félid av att EVM har okat sina andelar pa bekostnad av mindre LVM-
leverantorer (vilket vi aterkommer till senare), och ersatt deras produkter med sina,
sa har de bade okat sina egna vinstmariginaler och bidragit till farre aktérer pa
marknaden vilket inte vore gynnande ur mindre leverantérers synvinkel. De hamnar
da i en situation dar de antingen far dra sig ur, saljas till en storre leverantor eller bl
legotillverkare av EVM. Ur ett konsumentperspektiv kan detta pa sikt fa
konsekvenser som att den genuina produktmangfalden minskar och att
marknadsmakten, dar priser kan hojas, for EVM och de stora LVM, Okar.

6.1.2 Prispromotion och EVM-férekomst

Hypotes 2 kunde behallas i varukategorierna hushallsglass och 6l men fick forkastas
i de andra. | varukategorin hushallsglass innebar sambandet att andel varor inkopta
pa promotion minskade nar EVM's andelar oOkade. | ol-kategorin Okade
promotionandelen nar EVM’s minskade.

Resultatet inom hushallsglass (samt det icke-signifikanta hos matlagningsolja) talar
emot tidigare presenterad teori av Gujdenson & Shumer (1999), Ailawadi & Neslin
(1998), Garretson, Fisher & Burton (2002), Cotterill & Putsis (2000), Putsis & Dahr
(2001) och Parker & Kim (1997) som alla menar att LVM 0Okar sin promotion
signifikant i samband med EVM'’s andelstkning. Daremot talar resultatet for Ward et
als (2001) resultat som, i de fa kategorier dar EVM okade, visade pa minskning av
prispromotion. D& vi har att géra med inkdpsdata fran en konsumentpanel kan vissa
validitetsbrister dock smyga sig in. Det kan ju mycket val vara sa att promotion har
okat men att kunderna inte har varit intresserade. Som vi sag i teorin menade
Rossiter & Percy (1998) (last i Hakansson, 2000) och Putsis & Dahr (2001) att
prispromotion ar framgangsrikt beroende av bl.a produktlivscykelfas. Det ar dock
svart att uttala sig om vilka faser produkterna inom varukategorierna i denna
undersokning befinner sig i, men om det funnits mangder av promotion vilket vi inte
ser har, sa kan det enligt forfattarna ovan ha rort sig om produkter i fel mognadsfas i
forhallande till promotionframgang.

For oOl-kategorin, dar sambandet ar positivt och prispromotion minskar nar EVM’s

andelar minskar, hittar jag ingen tidigare teori som stédjer resultatet. En sadan teori
skulle kunna ga ut pa att nar EVM minskar sa minskar aven LVM-leverantorerna sina
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prispromotionanstrangningar. Men da volymandelarna av EVM é&r sa liten som den ar
i denna kategori sa ar det mest sannolikt i min mening att sambandet med den totala
prispromotionandelen beror pa nagon tredje faktor. Detta skulle kunna vara att ju fler
kunder som handlar Spendrups desto farre handlar fran andra leverantorer (Pripps,
"Ovriga LVM” och EVM) vars egna promotionforsok darmed misslyckas (Spendrups
har namligen 6kat sin prispromotion). Darmed gar andelar och prispromotion ner
enligt samma rorelseschema for alla andra utom Falcon.

6.1.2.1 Gemensamma namnare

Om man vill leta gemensamheter mellan de tva signifikanta varukategoriresultaten
finns det likheter mellan 6l och hushallsglass som urskiljer dem nagot fran de andra
kategorierna. P& skalor OGver prisniva, antal varuartiklar och promotionandelar haller
sig Ol och hushallsglass pad samma sidor. De ar bada relativa "lagrisk-produkter”
atminstone enligt den monetara delen av Hochs (1996) och Quelch & Hardings
(1996) definition. Dvs, om man skulle képa "fel” varuméarke sa ar den monetara
forlusten inte s&d stor da produkterna inte kostar sd mycket pengar. Ol och
hushallsglass har ocksa bada tva ett stort antal varuartiklar inom sina kategorier samt
hdg promotionandel jamfért med hélften av varukategorierna. Daremot hade 6l en ca
2 % EVM-andel som sedan gick ner till nastan noll medan hushallsglass ¢kade sin
EVM-andel frAn 15 % till nastan 30% och dessa skillnader utmandvrerar i min
mening de gemensamheter som skulle ha kunnat vara anledningar till de visserligen
motsatta men gemensamt signifikanta resultaten.

6.1.2.2 Konkurrens- och konsumentperspektivet

| de flesta varukategorier har saledes den totala andelen prispromotion inte visat
nagot samband med EVM'’'s volymandelar. Dar samband existerar &r riktningarna
motsatta och varukategorierna skilier sig sa pass mycket at att det ar svart att dra
nagra generaliseringar utifran resultatet. | samstammighet med teoretikernas
motstridiga resultat verkar det aven i denna undersdkning vara varukategoriberoende
for vilka resultat gallande prispromotion och EVM-forekomst man far. Resultatet
bidrar saledes, rent teoretiskt, med svenska belagg for att man kan inte
prognostisera alla varukategorier 6ver en kam utan maste ta inneboende egenskaper
i beaktande. Ur konkurrensperspektiv ser vi inga beldgg for att
prispromotionaktiviteter har 6kat som respons pa EVM's tkade forekomst, snarare
tvartom. Resultaten visar snarare att kunder har minskat sina inkop pa prispromotion
sedan EVM 0kat sina andelar. Ur ett konsumentperspektiv kan detta vara ett tecken
pa att kunder &r néjda med EVM och anser att det & mer an ett fullgott alternativ till
LVM, aven om de sistnamnda utdvar prispromotion. Eller sa kan det vara sa att LVM
faktiskt dragit ner pa sin promotion for att halla uppe sin image eller inte har rad med
mer kampanjer. Det kan ocksa vara sa att de mindre LVM-leverantdrerna, vars
promotion minskat radikalt, helt enkelt har blivit ersatta av EVM vilka i sin tur inte
utévar promotion i samma utstrackning. Vi kommer senare i diskussionskapitlet bryta
ner de totala resultaten och resonera kring LVM'’s responser specifikt vilket kan ge en
mer nyanserad bild &n nar EVM’s promotionaktiviteter ar invagda i resultatet.

6.1.3 Differentiering och EVM-férekomst
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Hypotes 3 var den hypotes som kunde behallas i flest varukategorier. S& var fallet for
hushallsglass, cider och yoghurt som alla visade ett negativt samband mellan
differentiering och EVM-andelar. | teorin sag vi att de flesta studier (Kennedy (1992),
Gejdenson & Shumer (1999), Thompson (2001)) menar att produktdifferentiering
okar till folid av EVM's 6kade andelar pa marknaden, dvs ett positivc samband.
Sambandet skulle ligga i att LVM-leverantorer anvander differentiering som
strategiskt verktyg for att slippa konkurrera med pris gentemot EVM. Vad som dock
kom fram i denna undersokning var att i héalften av de testade varukategorierna
syntes inget signifikant samband alls mellan EVM-andel och differentiering
(operationaliserat genom det totala genomsnittsantalet av varuartiklar) och i de tre
varukategorierna dar signifikanta samband fanns motstred sambandets riktning
resultaten fran studierna namnda ovan.

| hushallsglass minskade differentiering signifikant nar EVM-andelarna 6kade vilket
talar for Ward et als (2002) slutsats dar han visar liknande resultat for de
varukategorier han understkte dar EVM’s andelar de facto Okade. | cider tilltog
differentieringen néar EVM’'s andelar minskade. De sisthamnda okade dock mellan
2001 och 2002 vilket med den negativa korrelationen med differentiering skulle
betyda att om uppgangen fortsatte skulle differentieringen pa sikt ga ner. | yoghurt-
kategorin visade den ¢kade differentieringen starka samband med EVM’s nedgang i
andelar. Det antyder att de starka LVM-leverantérernas (mejeriforetagen i detta fall)
aktiva produktinnovation inom just yoghurtkategorin, precis som Glémet & Mira
(1993) (last i Hakansson, 2000) visat, hjalper till att halla EVM borta fran just denna
varukategorin. Dessa forfattare menar ju generellt att sa lange en varukategori
kdnnetecknas av teknologiskt komplex innovation och produktutveckling kommer
EVM ha det svart att ta sig in i den kategorin.

6.1.3.1 Gemensamma namnare

Finns det nagra gemensamheter mellan varukategorierna dar hypotes 3 kunde
behéllas, som kan hjalpa till att forklara de signifikanta, negativa sambanden mellan
differentiering och EVM-férekomst? Hushallsglass och vyoghurt &ar bada
mejeriprodukter men sannolikt férknippade med olika intagstillfallen. Glass ar en
efterratt och yoghurt en halsoférknippad produkt, ibland t.om medicinsk, som framst
ats till frukost. De hanger dock ihop pa det satt att de bada ligger hogst (relativt de
andra fyra varukategorierna i denna undersokning) vad galler differentiering och
samtidigt ar de lagrisk-produkter i den man att de inte kostar s& mycket pengar
(jamfort med de tre, pa en skala, dyrare varukategorierna). Men i den ena ar EVM
starka och i den andra ar de svaga. Mina resultat tyder pa att da produktinnovationen
ar hog bland LVM-leverantérerna, som i yoghurt, kan LVM bli mycket starka i en
lagrisk-kategori. Men om de inte haller uppe sin innovationstakt i en lagrisk-kategori,
vilket verkar vara fallet i hushallsglass, s& kan EVM snabbt ta mark p& bekostnad av
LVM'’s andelar och varuartiklar. Sambanden kan alltsa ha att géra med innovations-
och riskegenskaper som finns i varukategorierna helt i samklang med Hoch (1996),
Quelch & Harding (1996) och Glémet & Mira (1993), och inte bara EVM'’s férekomst
per se. Cider ar den kategorin som ar mest lagrisk av alla kategorier undersokta. Pris
verkar valdigt viktigt och promotionandelarna &r hoga. Den visar ocksa negativt
samband mellan differentiering och EVM-andel trots att bada gar upp mellan 2001
och 2002. Korrelation mats ju dock pa observationsrorelser och om LVM-
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leverantorerna inte satsar pa mer differentiering i langden finns chansen att, som i
hushallsglass, en uppgang av EVM skulle halla i sig.

6.1.3.2 Konkurrens- och konsumentperspektivet

Vad galler differentiering och EVM-férekomst visar resultaten samstammighet med
den minoritet utlandsk teori som visar negativa samband (Ward et al. 2002) mellan
de namnda variablerna. De forfattare som havdar positiva samband (Kennedy
(1992), Gejdenson & Shumer (1999), Thompson (2001)) har sékerligen ratt i att
differentiering &r den rétta strategin for LVM for att méta EVM, men efter ett tag, nér
differentieringsokningen har pagatt en tid, torde inte det leda till just ett negativt
samband (som i yoghurt)? Mina resultat tyder pa detta samt det omvéanda
fornallandet (som i hushallsglass). Vilka konsekvenser detta kan fa for
konkurrenssituationen mellan olika aktorer ar, i min mening, av hdgsta intresse.
Forutsatt att sambanden jag visat ar Overforbara pa andra lagrisk- och
laginnovations-kategorier finns det kanske ett incitament fér LVM-aktérerna att 6ka
sina produktutvecklingsinvesteringar och darmed differentieringen inom de
kategorierna. Dessutom finns ocksa incitament (da differentiering korrelerar negativt
med EVM-andelar i flera varukategorier) for handelsblocken att ta sig in i "ovantade”
kategorier och sjalva investera i produktutveckling. Detta skulle kunna leda till
konkurrensforhallanden som Broadbent (1994) (last i Aperia, 2001) kallar "head-to-
head” eller "variety” som ur ett konsumentperspektiv skulle innebéara lagre priser
respektive ett rikare utbud.

6.2 Andra monster och samband inom ramen for syftet

Den motsagelsefulla rubriken ovan antyder att hypoteserna jag har formulerat inte
rymmer hela syftet. Detta stammer i den man att inte varukategoriernas
delkomponenter, utan endast de totala varukategorivdrdena, omfattas av de
statistiska hypoteserna. Denna undersoknings syfte behdver dock inte utvidgas for
att man skall kunna ta hansyn aven till resultaten fran delkomponentsvardena. Da
dessa har visat flera intressanta signifikanta samband som i sig kan nyansera
(genom att de ar nedbrytningar ur ett stor genomsnittligt totalvarde) resultaten fran
hypotestesten, samt att de kan bidra till generaliseringsunderlag, har jag nedan valt
att diskutera &ven dessa.

6.2.1 EVM’s konsekvenser for mindre LVM

Det kanske mest anmarkningsvarda jag har funnit, nar jag brutit ner de generella
hypoteserna, &r EVM's forekomsts signifikanta samband med volymandelar samt
differentiering tillhérande “Ovriga LVM”. | grupp A, dar EVM’s volymandelar 6kar, ar
det pa signifikant bekostnad av “Ovriga LVM”’s volymandelar samt antal varuartiklar.
Det samma géller for varukategorin cider i grupp B, dar EVM redan har en stor
marknadsandel. | tomatprodukter, som ocksa tillhér grupp B, dar EVM's
marknadsandel ar ca 10% resp. 15% lagre an hos cider resp. grupp A, ser man inga
signifikanta samband med “Ovriga LVM”. Daremot varukategorierna i grupp C, dar
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EVM &r nastan obefintlig, visar stark signifikans pa att “Ovriga LVM”'s differentiering
och volymandelar 6kar nar EVM'’s volymandel minskar.

Dessa resultat tyder pa att EVM’s férekomst ur ett konkurrensperspektiv framfor allt
har konsekvenser for de mindre LVM-leverantdrerna. De sistndmnda kan tex ha blivit
bortvalda av konsumenterna pa kvalitativ basis eller gatt over till att legotillverka
EVM.

Resultaten styrker tidigare refererade teorier och utredningar (Cotterill & Putsis
(2000), Parker & Kim (1997), Gejdenson & Schumer (1999) och KKV (2002:6)) vilka
menar att det ar just de mindre LVM-leverantérerna som kommer att minska i antal
nar EVM o6kar sina marknadsandelar. De amerikanska understkningarna ovan har
trots allt utgatt fran en extremt konkurrensreglerad marknad. Darfor ar det inte helt
ovantat att man pa den svenska marknaden, med sina 85% av tre ledande
handelsblock, far samma eller annu tydligare indikationer pa att
konkurrenssituationen ror sig i den riktningen. Marknadsstrukturellt innebéar detta att
antalet aktorer (med sjalvbestammanderatt) minskar i leverantdrsledet och
handelsblocksledet starker sin forhandlingsmakt gentemot leverantorsledet
ytterligare. Detta kan dock ge bakslag for handelsblocken i den man att de stora
LVM-leverantorerna far férhandlingsmakt da handelsblocken far farre att vanda sig
till. Detta skulle kunna vara en av anledningarna till varfor ICA och Coop (som vi sett
tidigare) menar att de inte vill utdka EVM-andelarna till mer &n 30% av sin forsaljning.

For konsumenterna kan resultaten betyda att farre aktorer star bakom farre artiklar i
det framtida dagligvaruutbudet, atminstone i de varukategorier dar EVM Okar sina
marknadsandelar. Att det blir farre aktérer spelar roll i den man att den genuina
mangfalden kan minska. Aven om vissa produkter (som férut styrts av mindre LVM-
leverantorer) fortsatter séljas, sa marknadsférs de nu av en centraliserad
marknadsorganisation tillhrande handelsblocket under ett annat varuméarke (EVM)
pa ett kanske mer likriktat satt an om den ursprungliga leverantéren hade styrt
marknadsmixen. Detta behover inte bara ge utslag pa forpackningsdesign och
reklambudskap men aven pa tex produktdifferentiering och mervarden som ligger
inbaddade i det ursprungliga varumarket. Givetvis kan det vara sa att handelsblocket
istallet vill driva produktinnovation tillsammans med den legotillverkande leverantoren
varpa konsekvenserna for konsumenten kan bli de omvanda an namnda innan. Da
skulle konsumenten, tack vare handelsblockens potentiella investeringsformaga,
kunna fa se annu mer innovativa produkter &n om det mindre LVM-foretaget fortsatt
agera pa egen arena. En, for konsumenten, mer negativ konsekvens ar dock en
distributionsrelaterad sadan som innebar att produkten i framtiden endast blir
tillganglig i de butiker som tillhér handelsblocket.

6.2.2 Prispromotion och marknadsandelsforlust

| teorin har héavdats att promotion ar ett verktyg som LVM-leverantdrerna kan
anvanda for att konkurrera med EVM men inte tvartom (Putsis & Cotterill, 1999).
Vidare har havdats att EVM’s promotion inte kan ta andelar fran LVM men LVM'’s
promotion kan ta andelar fran EVM (Burton et al (1998), Cotterill & Putsis (2000),
Putsis & Dahr (2001)). Mina resultat visar att ovan pastaenden inte stammer i nagon
av de varukategorier som min studie baseras pa. Det finns endast tva signifikanta
samband mellan EVM och LVM som tyder pa att den enes volym har gatt ner nar
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den andres prispromotionandel har gatt upp. Dessa tva negativa samband aterfinns i
varukategorierna hushallsglass samt cider och antyder motsatsen till teorierna ovan.
Dvs i bada kategorierna ser man signifikanta, negativa samband mellan en 6kning av
EVM’s prispromotion och en LVM's andelsforlust. Detta, samt bristen pa signifikanta
samband som teoretikerna ansags finnas, skulle kunna vara en konsekvens av att
handelsblocken i Sverige ar starkare an i USA samt att EVM i Sverige ar nagot
starkare i sin generationsrelaterade positionering pa marknaden &n vad vi trott
jamfort med de EVM som undersokts i studierna ndmnda ovan (dar tre av fyra, trots
den nyligen utférda publiceringen, baseras pa data fran 1992). Detta skulle ur
konkurrensperspektiv kunna betyda att prispromotion inte &r ett sa tillforlitligt verktyg
for LVM som leveranttrerna trott, atminstone inte i jamforelse med EVM's kapacitet
att utnyttja samma verktyg. | safall aterstar valdigt fa verktyg LVM kan anvéanda for att
konkurrera med EVM,; differentiering och masskommunikation. Ur ett
konsumentperspektiv kan minskad effekt av LVM’'s promotion leda till att
prispromotion minskar och att priserna da blir permanent hégre pa LVM (om inte
handeln sanker priserna pa dem). Mer pengar skulle, av LVM-leverantérerna, kanske
dessutom laggas pa dyr masskommunikation (TV-reklam etc) vilket i langden ocksa
kan tankas leda till hogre prisnivder. A andra sidan kan tankas att leverantérerna
satsar mer pengar pa produktdifferentiering vilket 6kar variationen i utbudet och kan
bidra till att h6ja konsumentens positiva kopupplevelse.

7 Slutsats

| detta kapitel sammanfattar och presenterar jag avslutningsvis de slutsatser som kan
dras fran teorin, de empiriska resultaten och diskussionen.

Men detta arbete har jag 6nskat bidra till att bérja fylla en kunskapslucka i litteraturen
om EVM. Denna kunskapslucka bestod i brist pa undersokningar fran den unika
svenska marknaden vad galler marknadsstrukturella konskevenser till f6ljd av EVM's
Okade forekomst dar den litteratur som framst finns i amnet inte bara &r utlandsk utan
aven motstridig i sina resultat. Mitt syfte har varit att undersdka samband mellan
EVM’s marknadsandelar och de marknadsstrukturella faktorerna pris, prispromotion
och differentiering och mitt angreppssatt for att géra detta har varit deduktiv med ett
vaxelspel mellan kvalitativ och kvantitativn metod. Med teori som underlag
formulerades hypoteser som sedan testades pa strategiskt utvalda varukategorier
med hjalp av konsumentpaneldata (scannerdata) fran Gfk Sverige.

Denna undersdkning har inte bidragit till att minska motstridigheten i litteraturen vad
galler EVM och dess marknadsstrukturella konsekvenser, da liknande asymmetri
varukategorier emellan har identifierats har som i andra undersdkningar. Daremot
har den forhoppningsvis bidragit till att kasta ljus over faktiska ovannamnda samband
pa just den svenska marknaden. Utifrdn hypotestesten har vissa generaliseringar
Over andra varukategorier i den svenska livsmedelsbranschen kunnat gdras, men
nedbrutna i underkategorier har majligheten till prognostisering visat sig vara annu
storre.
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Min forsta hypotes gallde sambandet mellan EVM’s marknadsandelar och prisniva
vilket kunnat visas i utlandska undersokningar (Ward et al (2001), Broadbent (1994),
Cotterill & Putsis (2000)). Inga sdda samband kunde identifieras vilket kan tyda pa att
EVM i Sverige inte besitter tillrackligt stor prisskillnad i forhallande till LVM att dess
forekomst far nagon effekt. DA vi senare fann att mindre LVM tappat stora
marknadsandelar och varuartiklar, med signifikanta samband med EVM’'s andels-
och varuartikelokning, kan detta dock betyda att dessa rakt 6ver ersatts av EVM och
darfor, helt enligt resultaten, inte borde leda till nagon forandring av prisniva i
varukategorin.

Hypotes tva forutsdg ett samband mellan prispromotion och EVM's
marknadsandelar. Den generella hypotesen grundade sig i teori som visat att LVM’s
promotion okar ndr EVM’'s marknadsandelar stiger (Gujdenson & Shumer (1999),
Ailawadi & Neslin (1998), Garretson, Fisher & Burton (2002), Cotterill & Putsis
(2000), Putsis & Dahr (2001) och Parker & Kim (1997)). Denna studies resultat
besannade delvis min hypotes genom att visa tvd samband: ett positivc samband
som dock gick at andra hallet an vad andra undersokningar visat (prispromotion
minskade i samband med EVM’s marknadsandelsminskning) och ett negativt
samband dar 6kning av EVM’'s marknadsandelar korrelerade med minskning av
prispromotion. Men ingenting tydde pa, i ndgon varukategori, att prispromotion gar
upp nar EVM okar sina marknadsandelar. Andra generaliseringsmojligheter &r
mycket liten utifrin dessa spridda resultat. Vi kunde dock se en annan intressant
motséagelse till tidigare teori, som menar att LVM kan vinna EVM-andelar m.h.a
prispromotion men EVM kan inte vinna LVM-andelar med samma taktik (Burton et al
(1998), Cotterill & Putsis (2000), Putsis & Dahr (2001)). | denna understkning visas
motsatsen i de fall dar 6kad promotion de facto visar samband med minskade
marknadsandelar. Dvs, EVM kan ha vunnit marknadsandelar fran LVM m.h.a
prispromotion men de senare har inte kunnat géra samma sak. Detta kan tyda pa att
EVM i Sverige faktiskt har en, generationmassigt, langre framskriden position (an i
USA dar ovan undersokningar utfordes) an vi trott tidigare, da de tycks kunna
konkurrera med LVM pa deras premisser.

Min tredje hypotes géallde sambandet mellan differentiering och EVM's
marknadsandelar . Tidigare framtidsstudier har forutsett att differentiering kommer
att oka i samband med EVM’s stigande marknadandelar (Kennedy (1992),
Gejdenson & Shumer (1999), Thompson (2001). Min undersdkning visar, i
samstammighet med Ward et al (2002), snarare negativa samband i halften av
varukategorierna. Resultaten tyder pa att da differentieringen av innovationskaraktar
ar hog bland LVM-leverantérerna, kan LVM bli mycket starka i en monetér lagrisk-
kategori. Men om de inte haller uppe sin innovationstakt i en monetar lagrisk-
kategori, sa kan EVM snabbt ta mark pa bekostnad av LVM's andelar och
varuartiklar.

Det mest anmarkningsvarda denna undersokning, ur konkurrenssynvinkel, i min
mening kunnat bidra med, &ar empiriska indikationer pa att EVM's Okade
marknadsandelar kan fa konkurrenshammande konsekvenser for mindre LVM-
leverantorer pa den svenska marknaden. | undersokningen fanns ett tydligt monster
mellan de strategiska grupperna dar de som hade stark och stigande EVM-andel
visade stark signifikans med mindre LVM’'s nedgang i marknadsandelar samt
differentiering och de grupper som hade mycket liten EVM-andel visade 6kning for
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mindre LVM och dess marknadsandelar samt differentiering. Detta resultat starker pa
empirisk basis tidigare utsagor (Cotterill & Putsis (2000), Parker & Kim (1997),
Gejdenson & Schumer (1999) och KKV (2002:6)) och gor detta speciellt pa den
svenska marknaden.

Sammanfattningsvis skiljer sig dessa svenska resultat fran majoriteten av tidigare
utlandska resultat bade vad galler prisniva, prispromotion och differentiering. Bl.a sag
vi tecken pa att EVM i Sverige tycks vara konkurrenskraftigare an vi trott tidigare, da
de verkar kunna konkurrera med LVM pa deras premisser vad galler t.ex
prispromotion. Resultatens skillnad fran tidigare teori kan mycket val tankas bero pa
den svenska, nagot unika, kombinationen av dagligvarubranschens oligopolistiska
marknadsstruktur, med anmarkningsvart hog handelsblockskoncentration, och den
jamforelsevis nyligen pabdrjade invasionen av EVM i dagligvaruhandeln. Vi kunde
dock se samstammighet med teorin gallande indikationen pa EVM-invasionens
delvis konkurrenshdmmande konsekvenser.

8 Begransningar och framtida forskning

Med detta sista kapitel vill jag belysa de begransningar undersékningen har haft och
foresla viss modifiering av metodik och undersokningsobjekt for framtida EVM-
forskning.

Denna undersokning har metodologiska begransningar som kan ha paverkat
resultaten. Framtida forskning uppmuntras anvanda tex medianpriser eller férfinade
underkategorier dar priserna ar direkt jamforbara, istéllet for genomsnittspris.
Priserna bor ocksad normaliseras enligt varje varukategoris konsumentprisindex.
Dessutom skulle det vara intressant att se understkningar som undersdker samma
samband men 6ver manga fler varukategorier. Det skulle aven starka validiteten att
anvanda total forsaljningsdata istallet for inkdpsdata eftersom antagandet att inkop
speglar utbud annars behover bevisas for att kunna forlitas pa i mer fullskalig
forskning. Framtida understkningar uppmuntras ocksa titta pa fler
konsumentberdrande variabler, tex kvalitet, som kan tdénkas ha samband med EVM’s
forekomst.
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