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Abstract

Abstract

This investigation on the Swedish food market is based on a retailer perspective.
The purpose is to study how the retailers think about private labels and what’s
behind the shelf decision. The field of research is limited when it comes to
investigation on private label and space management on the Swedish market. We
have therefore decided to make this study descriptive. We also decided to use
qualitative methodology and personal interviews which we thought was the best
choice to get the necessary information. As a complement we have also made
store investigations to verify or falsify the retailer answers. The results in the
study are analysed in a modified model from Yang and Chen (1999). The
conclusion in this investigation is that there can be no doubt that private labels
gives preferential treatment in investigated categories. The preferential treatment
comes mainly from a central level through considerable pressure and planogram.
However the manager’s don’'t agree, because they think that the customers get
cheap and good products, thanks to private label. This has been concluded in three
main arguments, that we think leads to preferential treatment: profitability
combined with tactical manner and personal values.

Key Words. Everyday commodities, retailer, private labels, space management
strategy, planogram, space management and national brands.
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Inledning

| inledningen ges lasaren en forstaelse for det amnesomrade uppsatsen kommer
att behandla. Vi inleder kapitlet med en problembakgrund for att ge lasaren en
oversiktlig skildring av omradet. Darefter kommer en problemdiskussion, som
syftar till att klargora varfor vi valt att genomféra denna undersokning. Vidare
behandlas tidigare forskning samt problemomrade for att pavisa vikten av var
undersokning. Kapitlet avslutas med forskningsfraga, syfte, avgransningar,
definition av uppsatsens centrala begrepp och en disposition av uppsatsen.

1.1 Problembakgrund

Dagligvarunandeln har karaktériserats av leverantOrerna, som genom detaljister
fort sina produkter till konsumenterna. Leverantorerna har valt att anvanda stora
sdljkarer for att marknadsfora produkterna till detaljisterna. Stora delar av 1900-
talet har darfor karaktériserats av en detaljhandel, som dominerats av |everantorer
och deras varumérken. De nationella och multinationella foretagen har &ven
kontinuerligt forsokt stérka sin position samt sitt varumérke, genom stora
investeringar i bl.a. produktdesign, forskning och utveckling. Sammanfattningsvis
var alltsa detaljisterna mindre verksamheter som saknade inflytande och kraft for
att trotsa leverantorerna (Wileman & Jary, 1997).

Nandan & Dickinson (1994) anser att dSituationen har forandrats d.v.s.
detaljisterna har fétt storre inflytande pa varuméarkesmarknaden. Detta beror till
stor del pd deras okande storlek och kopkraft gentemot leverantrerna.
En liknande syn har de Chernatony & McDonald (1998) och de papekar att det
skett ett maktskifte de senaste 35 dren fran leverantorer till derforsdjare och
detaljister. Detta maktskifte ledde till att dterforsiljaren avancerade fran att vara
en passiv aktor till att bli hogt involverad i olika marknadsaktiviteter.

Denna utveckling kan delvis forklaras av att aterforsajningen blev mer effektiv.
Effektiviseringen innebar att dterforsaljarna lade ner sma ol6nsamma butiker, for
att istéllet fokusera pa ett antal storre butiker. Dessa storre butiker omfattade
ocksa ett storre sdljaromrade. Detaljisterna blev ocksa mer konkurrenskraftiga
genom att de nu kunde centraisera sina inkdp och lagerhdllning. Detta medforde
en okad l6nsamhet for &erforsdjaren, dar en del av |6nsamheten gick vidare till
konsumenterna genom billigare priser. Aterforsdljarna investerade dven en del av
overskottet i butikerna, for att fa fram béttre butiker samt oka sina
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marknadsandelar. Genom denna utveckling forsvann mindre aerforsdjare till
forman for de storre (de Chernatony & McDonald, 1998).

Enligt de Chernatony & McDonad (1998) var leverantdrerna medvetna om
utvecklingen, men hdll sig passiva. Detta visade sig vara ett misstag av dem,
eftersom de ¢ sig hur detajisterna blev mer och mer innovativa och
kundbendgna. Detaljisterna blev aven intresserade av att utveckla sina egna
varuméarken. Detta realiserades genom att aterférsédljaren borjade anvéanda en del
av volymrabatternatill att ta fram egna varumarken. Syftet med egna varumarken
var att erbjuda kunderna ett béttre varde an leverantorerna. For att visa att det
finns aternativ till mérkesledarna, blev hyllplaceringen av de egna mérkesvarorna
viktig. For nagra ar sedan var det vanligt att leveranttrer kopte butikshyllorna och
placerade sina produkter pa de béasta platserna. Idag & det mindre vanligt,
eftersom dterforsdljare inte gar med pa detta, utan anvander space management
for att gora hyllan s& optimal som méjligt for sin egen butik. Leverantorer & inte
langre valkomna att dansai aterforsdljarnas butiker (Corstjens & Corstjens, 1995).
Space management innebar bl.a. att butiker eller arbetsplatser utformas sa att det
léttare gar att uppnd de ma som foretagen har satt upp (Rowley, 2000). |
dagligvaruhandeln anvands space management for att genom skickliga
bedomningar gora butikshyllan s optimal som md6jligt for butiken, eftersom
produkternas placering i butikshyllan direkt paverkar &terforsaljarnas inkomster
(Kahn & McAlister, 1997).

1.2 Problemdiskussion

De stérsta svenska detaljisterna i dagligvaruhandeln & ICA, Coop samt Axfood.
Alla tre har utvecklat sina egna varumarken. ICA och Axfood kallar sina
varumérken for "egna markesvaror” medan Coop kallar dem for "egna
varumérken”. Under tidigt 90-tal lanserade ICA en mangd varuméarken, denna
investering syftade framst till att dka nettovinsten och erbjuda |&gprisprodukter.
Aven Coop tillverkade egna varumarken for att kunna erbjuda konsumenterna
produkter med |&gre priser. Denna satsning fick inte den effekt som detaljisterna
onskade sig. Lonsamheten uteblev, eftersom den 1aga kvaliteten pa produkterna i
stor utstréckning gjorde konsumenterna besvikna (Martensson, 1994).

Trots denna satsning har de svenska detaljisterna i jamférelse med t.ex.
Storbritannien och USA varit relativt passiva i utvecklingen av
konkurrenskraftiga egna varumérken. Dock har bade ICA, Coop och Axfood de
senaste &ren blivit mer intresserade av varumérkesbyggande och det faktum att
starka egna varumarken paverkar konkurrensen, saval med leverantGrerna som
med andra detaljister (ACNielsen, 2003). | takt med att ICA, Coop och Axfood
tilldelar de egna varumérkena mer resurser stéarks dessa Konsumenterna
tillfredsstalls nu tack vare att utvecklingen pa egna varumérken hojer kvaliteten
samtidigt som priserna behalls rimliga. Detta medfor storre acceptans mot de egna
varumérkena (DLF, 2003-11-11).

For att marknadsféra sina egna varuméarken anvande detaljisterna en annorlunda

marknadsforingsstrategi, vilken skilde sig markant fran leverantorernas. Istéllet
for att trappa upp och intensifiera marknadsforingen, gjorde de tvartom. De drog
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ner pad marknadsforingen, for att kunna satsa sina resurser pa att skaffa sig mer
hyllplats & sina egna varumarken (Hoch & Banerji, 1993). Detta ledde till att
detaljisternas egna varumérken tog en alt storre plats i den svenska
dagligvaruhandeln, vilket bl.a. visualiseradesi butikshyllorna.

Hyllutrymmet & en kritisk tillgang som & begransad, darfér ar det viktigt att
produkten placeras s bra som mgjligt for att fa ut storsta madjliga fortjanst
(Desmet & Renaudin, 1998). Idag har de egna varumérkena tagit Gver en stor del
av leverantdrernas hyllutrymme. Detta medfor att egna mérkesvaror utgor ett
konkurrenskraftigt komplement till de traditionella varumérkena. Nagot som
stodjer detta pastdende &r att forsaljningen av egna varuméarken har okat lavinartat
de senaste aren, en del tror att de egna varuméarkena kommer att fordubblas de
kommande fem &en (Sydsvenskan, 2003). Anledningen till de egna
mérkesvarornas lavinartade framgang beror delvis pa att space management
underléttar for butikscheferna att fatta beslut om hyllplaceringar. Genom space
management placeras de produkter med bast I6nsamhet i kundernas blickfang.
Skulle kunderna vara villiga att byta till det méarket som ger béast avkastning for
aterforsdljaren, skulle hyllorna vara fyllda med de produkterna (Anderson, 1979).
Det har darfor blivit mer legitimt att tilldela mer hyllplats & det egna varumérket
(Corstjens & Doyle, 1983), eftersom de storsta drivkrafterna bakom EMV &
l6nsamhet (Hoch, 1996). Scenariet & med ganska hog sannolikhet orimligt sa
lange kunder & olika, och butiken av den anledningen maste ha en mix av
produkter for att overleva (Anderson, 1979). En del forskare menar att space
management & just ett beslut av en produktmix, déar det géller att sdtta ihop den
basta mixen for att ge den lokaa aterforsdjaren den hogsta |Gnsamheten
(Gardiner, 1993).

1.3 Teoretiskt problem

Space management &r ett samlingsnamn pa modeller som anspelar pa vikten av
rétt placering och utformning av exempelvis en butik eller produkt (Anderson,
1979), for att uppna de uppsatta malen (Rowley, 2000). Den storsta delen av
litteraturen inom detta forskningsomrade talar om hur viktigt det & att se pa den
vinst som produkten ska generera till butiken genom att bl. a rékna pa
tackningsbidrag (Dréze, Hoch & Purk, 1994). Vidare menar en del space
managementlitteratur att konsumentens vinstmaximering & det viktigaste
(Corstjens & Doyle, 1983). Dessa olika synsétt ar gavklart inte heltdckande, men
det ligger ofta till grund foér hur mycket plats, och var pa hyllan som produkten
ska placeras. Nar space management och forskning kring egna mérkesvaror
kombineras framkommer det ofta att de egna varumarkena far forstklassigt
hyllutrymme. Egna méarkesvaror har ocksa lattare att komma in i detaljistens
sortiment, eftersom det & varor fran den egna familjen (Parker & Kim, 1997).
Kéannetecknande for mycket space managementlitteratur & att den uteslutande
bestér av ekonomiska modeller. Dessa modeller tenderar att bli alt svarare att
applicera for varje extra parameter som tas med (Yang & Chen, 1999). Kan det
vara andra hyllplaceringsstrategier som ligger bakom éaterforsaljarens tilldelning
av egna markesvaror i butikshyllan? Det finns inte speciellt mycket litteratur och
forskning kring egna markesvaror och andra typer av hyllplaceringsstrategier,
vilket leder till att den storsta delen av forskningen fokuserar enbart pa
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|6nsamhetsaspekten och missar pa s vis andra viktiga aspekter (Corstjens &
Doyle, 1983). Det & darfor mycket viktigt att ta med olika perspektiv, da det
gdller hyllplaceringar i butiker (Davies & Ward, 2000). | den litteratur vi l&st har
vi inte hittat ndgra bakomliggande faktorer som paverkar aterforsdjarens
hyllplaceringsbesl ut.

Nér det gdller egna méarkesvaror finns det omfattande utléandsk forskning.
Magjoriteten av denna litteratur behandlar olika karaktéristik pa egna markesvaror
som t.ex. kvalitet, pris, image, forpackning etc. Pa grund av att majoriteten av
forskningen &r utlandsk, uppstar problem da den ska appliceras pa den svenska
marknaden. Ett problem & de stora skillnaderna i institutionella regelverk som
bl.a. genom lagar paverkar konkurrensen. Ett annat problem &r att utvecklingen av
egna varuméarken skiljer sig markant &t lander emellan. Det som hande i Sverige i
borjan pa 90-talet skedde i Storbritannien under 80-talet (Hughes, 1996). Dessa
tvivelaktigheter foranleder darfor att fler undersokningar pa svenska marknaden
bor utforas.

Det teoretiska problemet ligger ssmmanfattningsvisi att otalig forskning om egna
varumarken & utford pa marknader som har annan marknadsstruktur an den
svenska. Vidare & befintlig space managementlitteratur bristfalig, det
framkommer g hur &erforsdjarens beslut av placering i hyllan paverkas av dessa
hyllplaceringsstrategier.

1.4 Praktiskt problem

Var uppsats & aven intressant ur andra perspektiv an de rent teoretiska. Da det
varit stora forandringar inom dagligvaruhandeln och for egna varuméarken ar det
aven viktigt ur ett branschperspektiv, eftersom egna varumarken har paverkat
branschen i stort d.v.s. leverantérerna och detaljisterna samt relationen dem
emellan. Detaljisterna har fétt en mer framtradande roll genom egna markesvaror,
vilket framforalt mérks i forhandlingarna mellan detajister och leverantorer
kring pris och plats i hyllan. Efter etableringen av dagens egna varumérken &r
detaljisterna inte bara kdpare utan aven branschkonkurrenter till leverantérerna.
For att aterknyta till det teoretiska perspektivet & det viktigt att dven andra
faktorer som t.ex. hyllplacering behandlas, for att ¢ka kunskapen om egna
mérkesvaror, eftersom mycket av forskningen kring egna varumérken &r
koncentrerad till pris och kvalitet. Vi vill darfér med denna undersobkning ta reda
pa vilka hyllplaceringsstrategier som ligger bakom é&terforsdjarnas placering av
egna markesvaror i butikshyllorna, och pa sa vis bidra genom empiriska resultat
till att denna kunskapslucka minskar.
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1.5 Problemformulering

Véa uppgift & att undersbka om det réder ndgon form av favorisering i
aerforsdljarnas beslut om hyllplacering. Det & framforallt tre fragor som vi
tycker skulle varaintressant att fa svar pa.

* Finns det en koppling mellan butiksansvarigas attityder till egna varuméarken
och hyllplaceringen?

» Vilken typ av hyllplaceringsstrategi & det som styrs av satsningen pa de egna
varuméarkena?

» Vilkenroll har planogrammen for butiksansvarigas hyllplaceringsbesut?

1.6 Syfte

Huvudsyftet med foreliggande uppsats ar att undersoka i vilken utstrackning och
hur egna varumérken favoriseras av de svenska detaljisterna i dagligvaruhandeln,
genom ett fordelaktigt hyllplaceringsbeslut. Resultat som vi kommer fram till ska
Ses som en utvidgning av befintlig space managementforskning.

1.7 Avgransningar

Vi har vat att avgransa denna uppsats till att genomféra en anays av hur
aterforsdljarna resonerar angdende egna varumérken och hyllplacering. |
uppsatsen kommer det inte att utredas om det réder i uppsatsen att understka om
det réder favorisering i termer av bruttomarginaler. En annan anledning till att vi
valt att avgrénsa oss till aterforsdljarnas asikter, ar att bruttomarginaler generellt
& av kandlig karaktar och sdledes kan vara svara att fatag pa
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1.8 Centrala begrepp

Dagligvaror: Ar varor som benamner konsumenternas dagliga inkop. Exempel pa
dagligvaror & bl.a. livemedel (KKV, 2003-11-04).

Detaljist: Ar den aktor som agerar inom detaljhandeln och sdljer produkter som
tillverkats av andra till senare led i konsumtionskedjan (NE, 2003-11-25). |
uppsatsen beskrivs detaljisterna ICA, Coop och Axfood.

Egna varumarken (EVM), (EMV): Ar en produkt som siljs under detaljistens
egna namn eller varumérke i detaljistens egna butiker (Parker & Kim, 1997).
Flera benamningar férekommer inom olika litteraturer t.ex. "private label”, " store
brand”, ”own brand”, "retailer brand”, "own label”, " grocers brand” m.fl. Vi har i
uppsatsen valt att likstélla dessa uttryck med EMV och EVM.

Hyllplaceringsstrategi: Hyllplaceringsstrategi ar nérbesléktat med ordet strategi,
och kénnetecknas av en Overgripande handlingsplan for att uppna visioner och
mal. Strategier & abstrakta och anger i huvudsak vad som skall goras. Strategi ar
till for att skapa ett Overtag Over sina konkurrenter d.v.s. vilka beslut som anger
huvudinriktningen (Karlsson & Lundmark, 1999). Hyllplaceringsstrategier
kommer i var uppsats att enbart omfatta tre huvudpunkter: 16nsamhet, taktik och
varderingar.

Planogram: Ar en beskrivning for hur varorna i butikshyllorna ska eller kan
placeras. Oftast utférdas planogrammen av centrala funktioner i organisationen
som t.ex. category managers. Butikscheferna far kontinuerligt nya planogram
(DLF, 2003-11-11).

Space management: Ar ett samlingsnamn pa ett forskningsomréde som syftar pa
vikten av rétt placering samt utformning av exempelvis en arbetsplats eller en
butik (Anderson, 1979). Flera bendmningar férekommer inom olika litteraturer
t.ex. "shelf management”, "shelf alocation”, "shelf space alocation”, ”shelf
space” m.fl. Vi har valt att likstélla dessa uttryck med space management.

Traditionella varumarken: Ar ett varumarke som & skapat och &gt av den som
tillverkar produkten eller tjansten (Kotler et al, 1999).
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1.9 Disposition

Dispositionen visar en 6versiktlig bild av uppsatsens alla kapitel och innehdllet i
dessa.

Kapitel 1. I Inledningskapitlet ges en inledande forstéelse for det valda omradet
genom en problembakgrund. Vi presenterar sedan EMV specifika problem i en
problembeskrivning, vilket resulterar till var problemformulering. Slutligen anges
syftet och vilka avgransningar vi gjort.

Kapitel 2. Metodkapitlet beskriver hur vi gétt tillvaga i genomforandet av
uppsatsarbetet, samt varfor vi valt att gora pa detta sétt och vilka primér- och
sekundérdata vi anvant oss av. Kapitlet & indelat i tva huvudomréden:
Overgripande och handgriplig metod. Slutligen avsutas kapitlet med en
metoddiskussion.

Kapitel 3. | den Teoretiska referensramen finns en presentation och redogorel se
for den litteratur vi valt att anvanda for att askadliggora var problemformulering.
Litteraturen & uppdelad i tva forskningsomraden, EMV och space management,
vilka & grundstenarnai vart arbete. Vi avslutar kapitlet med en sammanfattning.

Kapitel 4. | Foretagsbeskrivningskapitlet kommer vi kort redogora for ICA, Coop
och Hemkops historik. | detta kapitel finner lésaren dven en kort beskrivning av
de butiker och EMV, som respektive detaljist har.

Kapitel 5. Empirikapitlet behandlar det material vi samlat in genom vara
kvalitativa intervjuer samt butiksméttningar. Vi har valt att dela in kapitlet i de
huvudrubrikerna som analysmodellen bestér av. Under varje rubrik & svaren
indelade i vad respektive butikskedja tycker.

Kapitel 6. | Analyskapitlet integreras empirin med den teoretiska referensramen.
Kapitel 7. Har redogor vi for vara Slutsatser och reflektioner utifran vad vi kom
fram till i var analys. Sist i kapitlet finns ocksa forslag till fortsatta studier inom

omradet, som vi ser som relevanta och intressanta for andra studenter eller andra
intressenter.
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M etod

Metodkapitlet syftar till att redogora for vart stallningstagande och det
tillvagagangssatt som anvands for att besvara var fragestallning och uppfylla vart
syfte. Uppsatsen bygger pa en kvalitativ forskningsmetod med personliga
intervjuer. Metodkapitlet syftar aven till att mgjliggora en kritisk granskning av
uppsatsen som vetenskaplig rapport. Vi har valt att dela in metodkapitlet i
Overgripande och handgriplig metod.

2.1 Overgripande metod

Overgripande metod definieras som ett "sitt att se” i en undersokning. Sjava
uttrycket "sétt att se” indikerar att det inte finns ndgon okonstlad och fast
ordningsfoljd av problem och angreppssdtt. Béttre uttryckt innebar detta att
problemet paverkar angreppssdttet som samtidigt paverkar problemet. Ofta
forandras problemet och angreppsséttet ett flertal ganger under utredningens gang.
Den dvergripande metoden kan uttryckas i olika begrepp som t.ex. perspektiv,
studieobjekt, modell, teori och problem. Begreppen inryms sedan i ett skal i form
av en referensram. | den ingar bl.a. vara samlade kunskaper, normer, férdomar,
varderingar m.m. Tolkningen av referensramen som ett skal innebér att uppsatsen
d.v.s. de begrepp som befinner sig innanfor skalet kommer ait préglas av de
undersokande personerna (Wiedersheim-Paul & Eriksson, 1991). Aven om teori
och praktik kan ha olika syn, s speglar de anda samma verklighet och & altid
sammankopplade med ndgon form av teoretisk referensram. Likaledes om du inte
upplever att marknadsforingsproblemet har nagot med teori att gora (Christensen
et al, 2001).

2.1.1 Angreppssatt

Ett induktivt angreppssitt innebar att man utifran skilda fenomen fran
verkligheten sluter sig till generella teorier. Eftersom det i vart fall redan finns
generella teorier om space management, som bor kunna appliceras pa EMV, &
vart syfte inte att skapa nya teorier. Av denna anledning kan vi darfor inte
anvanda oss av ett induktivt angreppssétt. Vidare kommer vi inte forst observera
och sedan sluta oss till teorier, som & arbetsséttet i en induktiv angreppssétt. Vi
kommer forst att 1asain oss pa befintlig litteratur, inom forskningsomradena EMV
och space management. Denna typ av angreppsséit kallas deduktion, vilket
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innebar att man utifrén en teori formar hypoteser som ar testbara pastdende om
verkligheten. Genom logisk slutledning kommer man sedan fram till resultat. Vart
angreppssatt kommer att vara av deduktiv karaktar da vi utifrén space
managementlitteratur samt forskning kring EMV har utformat en fragestalIning.
Denna har vi senare forsokt dra slutsatser om, utifran den information vi fatt fram
genom véra personliga intervjuer samt butiksméatningar. Vi vill dessutom ¢ka
kunskapen och forstdelsen for hur detajister paverkas av olika
hyllplaceringsstrategier. Undersokningen genomfors med hjdp av redan befintlig
litteratur pa forskningsomradet inom EMV och space management, vilket innebar
att vi arbetar utifran ett arbetssétt av deduktiv karaktar (Wiedersheim-Paul &
Eriksson, 1991).

Perspektiv

A SR

Studieobjekt ¢<—» Modell €—» Teori

Lt

Figur 2.1: Overgripande angreppssitt, Wiedersheim-Paul & Eriksson, 1991, sid. 51.

2.1.2 Fragestallningens referensram

Vi har valt att studera om det rader nagon favorisering i &terforsaljarens beslut om
hyllplacering med avseende pa EMV. EMV har blivit altmer forekommande i
dagligvaruhandeln och utvecklingen visar pa stor framgang. Detaljisterna ar v
medvetna om detta och utnyttjar butikshyllorna darefter. Med bakgrund till
ovanstdende diskussion anser vi det intressant att studera butikschefernas
attityder, deras paverkan fran central niva avseende planogram och vilka
hyllplaceringsstrategier som paverkar vid hyllplaceringsbeslut av EMV.

Som vi tidigare tagit upp paverkas var understkning av véara personliga
referensramar. Referensram & den bas som paverkar varje méanniskas tolkning av
sin omvérld, och gor att individer uppfattar en speciell situation pa ett individuellt
sitt. Referensramen utgdrs av normer, kunskaper och erfarenheter som
tillsammans skapar det perspektiv. som manniskor har i interaktionen med
omvérlden (Edfeldt, 1997). | undersokningar kommer referensramen tillsammans
med kunskap paverka den metod som valjs i arbetet, samt hur resultatet tolkas
(Lundahl & Skérvad, 1982). Forskarens referensram ar av betydelse for hur denne
uppfattar situationer och fenomen. Vi & medvetna om att var forforstaelse
paverkar hur vi ndrmar oss vart undersokningsomrade samt hur vi tolkar den
informationen vi kommit i kontakt med under uppsatsens gang. Detta kommer
framst att bli synligt i var framstallning av inhémtat material som till stor del
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praglas av vart sitt att uttrycka oss, vilket i sin tur & ett resultat av var
referensram.

2.1.2.1 Problem

Vératankar har varit att se om man kan Gverféra litteratur fran space management
och forskning kring EMV till vart val av studieobjekt. Vi har tidigare utifran
befintlig forskning pa de bada omradena formulerat problem och syfte, pa sa vis
har vi lagt grunden for hur undersokningen skall och maste genomforas. Vi soker
efter empiri pa ett omrade dar existerande litteratur har brister (se 1.4). Lundahl
och Skarvad (1982) menar att beskrivningar av sdva sociala som andra fenomen
ar beroende av bl.a. ur vems perspektiv och i vilket syfte som beskrivningen gors.
Beskrivningen kommer ocksa att paverkas av det sprék som véljs och den data
som redan &r tillganglig. Vart syfte kommer att vara av beskrivande karaktér, dar
vi anvander en redan existerande modell for att undersbka om det rader
favorisering av EMV i butikschefernas space managementbes ut.

Nedan foljer en modell som beskriver olika utredningssituationer vid beskrivande
undersokningar. Vi anser att det redan finns ett relevant beskrivningssprak
gdlande vér fragestéllning, dvs. space managementlitteratur. Dessutom finns det
redan ett befintligt métinstrument av Yang & Chen (1999). Dock fattas forskning
inom dessa omraden som beskriver vad som ligger bakom de hyllplaceringsbes ut
aerforsdljaren tar. Var uppgift blir darfor att samla in nya data till den redan
existerande forskningen om EMV och space management i dagligvaruhandeln.

Data
Finns Finns g
Beskrivnings
sprak
Utnyttja
Relevant tillgangligt Samlain nyadata
material
Utveckla Utveckla
Irrelevant beskrivningssprak. | beskrivningssprak.
Omsortera Samlain nyadata.
tillganglig data

Figur 2.2: Fyraolika utredningssituationer, Lundahl & Skérvad, 1982, sid. 88.

Enligt Christensen et al (2001) finns det ytterliggare tva angreppssétt; explorativt
och forklarande syfte. Det explorativa syftet forutsétter att man ar dppen och inte
har ndgra forestéllningar. Vidare sa anvands det i situationer dar det finns lite
befintlig information inom omradet, ett fatal modeller och lite skrivet. | vart fall
finns det redan mycket forskning kring EMV och space management. Vidare sa
anser vi att det & en styrka i uppsatsen att den bygger pa en redan befintlig
modell. Ett explorativt syfte blir darfor inte aktuellt.
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Det forklarande syftet forsoker att forklara olika samband mellan redan utredd
problematik. Syftet & enligt Lundahl & Skarvad (1982) att undersoka och komma
fram till vilka faktorer som orsakat vissa fenomen. Var undersokning grundar sig
paatt det i litteraturen inte finns undersokningar om hur butikschefer funderar och
paverkas vid beslut om hyllplacering av EMV. Vi kan darfor inte anvanda oss av
ett forklarande syfte. Ett forklarande syfte blir dessutom svart i vart fal, eftersom
det forutsitter att man har vissa utgangspunkter dar undersokaren méter kausala
samband (Wiedersheim-Paul & Eriksson 1991).

2.1.2.2 Perspektiv

Enligt Wiedersheim-Paul & Eriksson (1991) finns det starka samband mellan
angreppssédtt och perspektiv. Perspektiv ses oftast som en del av begreppet
angreppssétt, och & darfor mindre omfattande &n angreppsséttet. Perspektivet
innebdr avgorande skillnader beroende pa ur vems synvinkel problemet och
fragestallningen studeras. Forskningen inom EMV och space management &r till
stor del koncentrerad till ett foretagsperspektiv. Vi finner foretagsperspektivet
intressant och mest relevant utifran var fragestéllning och har darfor valt att
koncentrera oss till ett foretagsperspektiv. Anledningen till att vi finner
foretagsperspektivet mest relevant, & att detaljisten forfogar Over hyllornai sin
butik. For att pa detta vis fortydliga bakomliggande beslut och skapa en relativt
heltdckande bild 6ver problemomrédet, blir det naturligt att utgd fran
aterforsaljaren. Sammanfattningsvis kan perspektiv forklaras av hur man véljer att
studera sitt val av studieobjekt. Darfor har vart perspektiv styrt vart val av
litteratur och modeller. Vart perspektiv har styrt vart val av teoretisk referensram
pasavisatt vi valt att koncentrera oss till att studera aterforsaljningsbaserad space
management litteratur samt den forskning som finns kring EMV.

2.1.2.3 Teori

Den teoretiska referensramen utgors av vart val av teoretiska modeller och
begrepp. Den teoretiska referensramen anvands for att forstd det praktiskt
orienterade problemet d.v.s. frégestdllningen och syftet. Denna referensram
kommer att utgora den kunskapsmassiga begransningen for undersbkningen, det
ar vaet av litteratur som sétter granserna for analysens mojligheter (Christensen
et al, 2001).

Litteraturen som utgor var referensram och som vi valt att arbeta utifrén kommer
fran tva skilda discipliner: EMV samt space management. Vi kommer i huvudsak
att utga fran EMV och space management och forsoka berika dem med empiriska
kunskaper. Problemformuleringen samt sattet att tolka kommer att utgd fran
denna teoretiska referensram. Denna ram kommer med andra ord utgora vart
fundament, da vi efterstravar att undersbka om EMV favoriseras i
hyllplaceringsbeslut och darmed kunna presentera orsaker eller anledningar till
denna typ av favorisering. Den teoretiska referensramen kommer sdledes att
bestdmma vad vi kan se och hur vi tolkar och analyserar det vi ser (Christensen et
al, 2001).
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2.1.2.4 Studieobjekt

Vart studieobjekt begréansas till butikschefer inom detaljisterna ICA, Coop och
Axfood, da de i dagsaget har storst andel egna varumérken pa den svenska
varumarknaden (Agren, 2003). Vi har valt att gora intervjuerna och
undersokningarna i alivsbutiker, eftersom de & huvudbutik for de allra flesta
konsumenter. Vad som avses med huvudbutik &r att konsumenten gor huvuddelen
av sina dagligvarukop i den. Mer an hélften av alla svenskar gor merparten av
sna inkbp av dagligvaror i dessa traditionella livsmedelsbutiker De tre
butiksprofiler vi valt att begrénsa oss till ingér alai denna kategori och &r: ICA
Supermarket, Coop Konsum samt Hemkop (Agren, 2003). P& si sétt anser vi att
vi f&r en ganska heltackande bild eftersom vi valt de tre storsta detaljisterna med
avseende EMV och valt alivsbutiker dér de svenska konsumenterna oftast
handlar.

| besvarandet av forskningsfragan har vi fokuserat pa vara intervjuer, men vi har
aven utfort métningar i butikshyllan. Vi har valt att begransa dessa métningar till
var intervjuguide d.v.s. tre kategorier inom hyllstapelvaror, namligen ris, flingor
och ketchup. Anledningen till att vi valt att titta pa tre kategorier beror pa att fa
mer trovardiga resultat att anaysera, eftersom liknande resultat inom
hyllstapelvaror kan bidra till att man kan kénna sig mer séker pa sina resultat.
Detta &r kategorier (se vidare 2.2.3.7) som & bra att titta pa om man ska studera
hyllplacering (ACNielsen, 2003). Dessa kategorier kommer inte att behandlas
separat utan ska anvandas som komplement till de intervjuer vi gjort, for att kunna
verifiera eller falsifiera fakta. Undersdkningen har darfor koncentrerats till de
butiker dar vi har utfort varaintervjuer.

2.1.2.5 Modell

Modell & som vi tidigare ndmnt en precisering av vald litteratur och amnad for
praktisk tillampning. Kunskapsluckan som vi tidigare redovisat inom omradet
EMV och space management, gor att vi i var undersokning anvant oss av en redan
befintlig modell. Den befintliga modellen har utvecklats av Yang & Chen (1999)
och den visar bl.a. att bakomliggande hyllplaceringsstrategier inverkar pa
hyllplaceringsbedlutet. Sjdlvklart & vi medvetna om att det finns risker med att
bygga var understkning pa en befintlig modell. Vi har darfoér valt att modifiera
den for att den béttre ska passa in pa vart syfte och var problemformulering (se
vidare Figur: 4.2). Denna modifiering innebar bl.a. att hyllplaceringsstrategier
kommer indelas i tre underliggande dimensioner; |dnsamhet, taktik och
varderingar. Anledningen till att vi valt att se hyllplaceringsstrategi ur tre
dimensioner & att flertal forskare uppmérksammat dessa dimensioner som
avgorande for detaljistens beslut av hyllplacering samtidigt som det avgransar
omradet bra. Det rader givetvis delade meningar om detta och forskare kan vara
av asikter att hyllplaceringsstrategier bestar av fler, farre eller andra dimensioner.

Vi anser att var modifiering av modellen inte forvanskat inneborden i den,
eftersom vi anser att Yang & Chen (1999) visat att hyllplaceringsstrategi
representerar helheten for en aterforsaljares hyllplaceringsbesiut och hur det sedan
paverkar butikens utforande. Deras modell inbjuder dessutom till vidare
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undersokningar, eftersom ordet hyllplaceringsstrategi har starka rétter till ordet
strategi, som har olika innebord for olika personer. Det & m.a.0. svart att pavisa
och definiera vad strategi &r. En strategi & bara gissningar och kan darfor
innefatta olika begrepp och innebdrder, inget av dessa begrepp eller inneborder &r
varken rétt eller fel. Dessutom &r strategi till for att skapa ett dvertag 6ver sina
konkurrenter. Strategi & beslut som anger den riktningen i vilket ett foretag
stravar (Karlsson & Lundmark, 1999).

Under litteraturgenomgangen fann vi inget annat analysverktyg som i vara égon
béttre utreder var fragestalining. Fordelen med Yang & Chens modell & att den
till  skillnad fréh andra modeller kan omfatta olika typer av
hyllplaceringsstrategier. FOor var del & det positivt att utga fran en befintlig
modell, eftersom vi da kan gora jamforelser och analytiska generaliseringar. Som
vi diskuterar under avsnittet space management i den teoretiska referensramen sa
har &en andra forskare presenterat andra dugliga modeller for att uppskatta var
en produkt ska hyllplaceras bl.a. Desmet & Renaudin (1998). Daremot menar bl.a.
Corstjens & Doyle (1983) att begréansningen i dessa modeller &r att de ar rent
matematiska och inte utvérderar andra bestandsdelar &n maximering av
|onsamheten. Vidare menar samma forskare att empiriska resultat baserade pa
dessa matematiska metoder darmed far en begransad anvandning i praktiken.

2.2 Handgriplig metod

Handgriplig metod definieras som ”séit att samla in data” i en undersokning och
dar data kan komma fran tva slags kallor, dokument och manniskor. Under
handgriplig metod kommer vi att motivera samt beskriva vilken data vi ténker
samlain och pavilket sitt vi kommer att géra det (Wiedersheim-Paul & Eriksson,
1991).

2.2.1Va av metod

Lekvall och Wahlbin anser att det inte & speciellt stor skillnad mellan kvalitativa
och kvantitativa metoder, eftersom analys och tolkning & subjektiv i bada fallen.
Den metod som Vvéljs & snarare en lamplighetsfraga for den undersokning som
ska goras. En diskussion om vilken metod som &r bast tenderar oftast att generera
mer hetta an ljus (Lekvall & Wahlbin, 2001). Vi har darfor utgatt fran var
fragestallning och utifrén den hittat en metod som skapar och genererar mest nytta
for att uppfylla vart syfte. Detta har vi gjort, eftersom det &r viktigt att inte bli
begransad av ett metodval vid formuleringen av uppsatsens problem och syfte.

Som vi ndmnt innan & vart syfte av beskrivande karaktar och med stod av
Lundahl & Skarvad (1982) anser vi att kvalitativ metod passar bast for var
undersokning. En annan bidragande faktor till metodvalet ar att vi inte vill
"skumma gradden”, utan understka de bakomliggande faktorerna till vér
frageformulering. For att kunna fa denna helhetsbild och sammanhang av
problemet behdvs en diskussion kring dmnet och enligt Lekvall & Wahlbin
(2001) lampar sig da kvalitativa undersokningar bast. Kvalitativa metoder utgar
namligen fran den undersoktes egna sprak och symboler, vilket gor det méjligt for
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den som undersoker att etablera en personlig relation med respondenterna
samtidigt som de beréttar sin syn pa det fenomen som studeras (Seymour, 1992).
Detta tycker vi bekréftar att det & en kvalitativ metod som vi bor anvanda i var
magisteruppsats. Den sista och kanske mest avgorande orsaken till vart metodval
& den kunskapslucka som vi identifierat. Denna lucka bestdr som vi namnt
tidigare av empiriska undersokningar pa den svenska marknaden och framfor allt
avsaknaden av kvalitativa undersokningar. Det mesta som skrivits och undersokts
& av kvantitativ karaktar och utford pa utlandska marknader.

Sammanfattningsvis & var avsikt med denna undersokning inte att forstka mata
frekvenser eller andra typer av kvantitativa berdkningar. En kvantitativ metod kan
darfor utedutas, eftersom en kvantitativ undersokning anvands pa stora
populationer och ger svar i siffror (Christensen et al, 2001).

2.2.1.1 Va av kvalitativ metod

Enligt Seymour (1992) finns det en hel upps6 med olika kvalitativa metoder, bl.a.
observationer, personliga intervjuer och fokusgrupper. Vart val av kvalitativ
metod foll pa personliga intervjuer. En metod som hade varit nara till hands ar
fokusgrupper. Denna variant kan generera vasentlig och ny information beroende
pad att det ofta uppstdr omedvetna och varierande diskussioner mellan
medlemmarna i gruppen (Trost, 1997). Da vi studerar ett &mne som gemene man
har valdigt skiftande kunskaper om, kan fokusgrupper fa en negativ effekt. Det
finns en risk att de som intervjuas hdmmas av varandra d.v.s. att de inte vagar
siga ndgonting av radsla for att visa sin eventuella brist pa kunskap inom
omradet. Eftersom vi behover respondenter som ofta har en ledande befattning
kan det aven bli svart att overhuvudtaget samla ihop |ampade respondenter
avseende tid och plats for en gruppintervju. Vidare anser vi att observationer inte
kan ge oss den information som vi eftertraktar, eftersom denna typ enligt Trost
(1997) visar pa hur den observerade beter sig, men den tar inte hansyn till
bakomliggande faktorer. Rent praktiskt & metoden dessutom krangligare att
genomfora eftersom det krévs en verklighetstrogen situation som skall vara
generaliserbar.

Det stélls stora krav pa intervjuaren n&r man anvander sig av personliga
intervjuer. Personen som intervjuar maste ha goda kunskaper inom
problemomradet samt férmaga att bygga upp tilltro hos respondenten och kunna
driva intervjun framét. Christensen et a (2001) anser dock att det finns en rad
fordelar med insamla primérdata genom personliga intervjuer: bra kontroll, stdlla
komplicerade fdljdfrégor, snabbt att genomfora etc. (se vidare 2.2.3.4) Men den
viktigaste orsaken till att anvanda personliga intervjuer av kvalitativ karaktéar ar
att resultaten ofta blir detaljerade och beskrivande (Seymour, 1992), vilket
stammer dverens med vart syfte.
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2.2.2 Sekundardata

For att genomfora var magisteruppsats kravs en bra insikt om egna méarkesvaror
och space management. Detta medfér en omfattande litteratursokning inom de
valda omrédena. Framforallt ville vi bredda var referensram for att komma med
nya infallsvinklar pa problemet. Vi borjade med att soka facklitteratur pa Lunds
Universitets biblioteksdatabas LOVISA samt pa Kristianstad Hogskolas
biblioteksdatabas BOOK IT, eftersom tva av oss bor i Kristianstad. Vi har &ven
sokt efter kompletterande litteratur pa biblioteket i Malmo. Nar vi hittade
anvandbar litteratur anvande vi referendistorna for att hitta ytterliggare relevant
litteratur.

Storsta delen av var litteratursokning gick &t till att leta efter artiklar i olika
databaser. Nagra databaser som anvandes traget var Elin@Lund,
Elin@Krigstianstad och AffarsData. Aven har utnyttjade vi bra artiklars
referendistor for att hitta mer 1amplig litteratur inom omrédet. Vi har dven bestéllt
och kopt material som t.ex. Supermarket och Fri kopenskap. Var handledare har
aven bidragit med tips om lamplig litteratur.

2.2.2.1 Kritik av sekundardata

Né&r vetenskapliga rapporter skrivs & det viktigt att samtidskravet uppfylls, d.v.s.
att litteraturen som forfattarna anvénder ska vara aktuell. For att finna relevant
och aktuell information inom det valda studieomradet har vi anvant oss av
Internet och vetenskapliga artiklar, utover den akademiska litteraturen. Vi har
kritiskt bedomt de kallor som blivit aktuella for denna uppsats, samt i stor
utstrackning anvant oss av erkanda forfattare inom forskningsomradet.
Information fran artiklar, litteratur och Internet kan i stor grad vara subjektiva och
forvrangda fran sanningar. Darfor kan tendenskritik riktas mot forfattarna,
eftersom de har egenintresse i det som skrivs eller sdgs. Med medvetenhet om
detta problem har vi varit kritiskamot val av dessakéllor i den man det & majligt
(Wiedersheim-Paul & Eriksson, 1991).

En annan aspekt som bor namnas & den kritik mot den litteratur vi anvant oss av.
Det & viktigt att ifragasétta det som stér i litteraturen, valja med omsorg vad som
a relevant for var undersokning. Tendensen kan bli att litteratur som &r
léttillganglig anvands istéllet for att undersoka andra alternativ.

2.2.3 Primérdata

Det finns en hel del sekundérdata som &r relevant for vart problem. Givetvis har
vi forsokt anvanda sekundérdata i den utstrackning det varit méjligt, men det
réacker inte. Vi har darfor lagt ner mycket tid painsamlandet av priméardata. Redan
vid den forsta kontakten med var handledare borjade insamlingen av primardata,
och da bérjade vi aven att fundera pa hur vi skulle angripa problemet.
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2.2.3.1 Pilotstudier

Vi bestamde oss for att gora tre forberedande undersokningar d.v.s. pilotstudier.
Anledningen till detta var flera. En anledning var den erfarenhet vi drog fran var
kandidatuppsats, déar vi upptdckte svagheter i vara frégor i de inledande
intervjuerna. Hade vi gjort pilotstudier hade vi kunnat sdllat bort ovasentligheter
samt fortydliga vissa fragor for att dippa oklarheter. En annan viktig aspekt med
pilotstudier &r att fa en sa bra intervjuguide som magjligt, for att bade intervjuaren
och respondenten ska kénna sig sékra. Enligt Lundahl & Skérvad (1982) ska
pilotstudien ge en indikation om undersokningen fungerar och rétta till misstag av
olikaslag, for att fa en undersokning med sa hog kvalitet som méjligt. Det ar svart
att i borjan veta vad som &r viktigt och inte viktigt, och det géller att plocka bort
Overflodig information (Wiedersheim-Paul & Eriksson, 1991).

Syftet med var pilotstudie var att testa de butiksansvarigas reaktion pa den
information som vi ville fa fram, eftersom vi anser att vart amne beror
information av kandlig karaktar. Vi ville aven fa fram en relevant frégeguide, som
kunde svara upp mot de informationsférvantningar som vi hade. Resultaten av
pilotstudierna var béttre an vad vi kunde forvénta oss. De butiksansvariga, som vi
intervjuat, har verkligen givit oss bra information och bidragit till att vi utvecklat
var intervjuguide och intervjuteknik. Saker vi kom fram till var bl.a. att: ha en
"Oppen” dialog, g lagga fram ord till respondenten, garantera anonymitet, vanta
ut svar etc.

2.2.3.2 Personligaintervjuer

Syftet med de intervjuer vi har utfort ar att fa en relativt heltéckande bild av hur
butikschefer funderar kring och arbetar med hyllplaceringar av egna mérkesvaror,
samt vad de grundar sina beslut pa. Vi har darfor, som tidigare namnts, i vart
arbete valt att gora personliga intervjuer for att samla in majoriteten av
primardatan.

For att uppfylla syftet med att fa en heltackande bild &r det viktigt i kvalitativa
intervjuer att inte stélla frégan varfor. Detta kan illustreras med ett enkelt exempel
fran var pilotstudie. Varfor placerade du EMV férmanligt? Svaret blev: - Jo, jag
ville det! Borjar fragan med varfor, finns en risk att merparten av svaren blir som i
exemplet. Effekten blir da att du missar 5jalva poangen med kvalitativa intervjuer,
att fa reda pd bakomliggande orsaker till handlandet. Gor du som i det
ovanstaende exemplet, skulle slutsatsen kunna bli: de placerar EMV formanligt
for att de ville, vilket inte generar nagon namnvéard hanterbar data. For att undvika
detta dilemma ska du fa respondenten att berétta varfor utan att i fragan borja med
varfor (Trost, 1997).

En av de bocker som vi studerat talar om "symbolisk interaktionism”, vilket
innebar att den som intervjuar vill komma &t hur respondenten tanker, handlar,
resonerar, kanner etc. (Trost, 1997). Detta ar viktigt i var undersokning, eftersom
vart syfte med personliga intervjuer &r att forsta vad det & som ligger bakom de
beslut som varje butikschef tar nér de ska placerasinaEMYV i butikshyllorna.

-24-



Kapitel 2 - Metod

2.2.3.3 Urval av respondenter

Urvaet av respondenter & avgorande fér om undersokningen verkligen kommer
att kunna ge relevanta svar pa forskningsfragan. For att fa tillfredsstéllande
information bor stérsta majliga variationsbredd i urvalet ske. Samtidigt & det av
stor vikt att intervjupersonerna har stor kunskap om de aktuella foreteel serna man
vill studera (Holme & Solvang, 1997).

FOr oss var det darfor av stor vikt att intervjua personer med stor kunskap inom
det aktuella omrédet, darfor har vi kontaktat personer med arbetsuppgifter
kopplade till EMV och hyllplacering. Vi valde att koncentrera oss pa
detaljisternas butikschefer, eftersom de bast stéammer in pd ovannamnda
diskussion. En annan orsak till valet, ar att 6vrig personal i butikerna oftast vill att
butikschefen ska vara den som svarar pa fragor, eftersom butikschefen & den som
ar ansvarig for butiken. Urvalet gjordes genom att vi skrev ner ala ICA
Supermarket, Coop Konsum och Hemkoép i Kristianstad, Lund, Landskrona,
Mamo och Helsingborg pa ett papper. Anledningen att vi valde dessa fem
staderna med omnegjd & att de ligger geografiskt 1&gligt med avseende patid och
resvag. Darav har vi implicit valt att begransa oss geografiskt till Skane. Déarefter
borjade vi ringa till butikerna i den slumpméssiga ordningen som de var
nedskrivna. Né&r vi hade genomfdrt cirka 15 stycken intervjuer, fordelat
nagorlunda jamt pa de tre butikskedjorna, bestdamde vi oss for att avvakta
intervjuresultaten. Anledningen till att vi valde just 15 intervjuer, var att vi tog
lardom fran tidigare uppsatsskrivande, dar det framkom att marginalnyttan avtog
efter cirka 15 intervjuer. | detta fall upptackte vi att marginalnyttan inte §6nk sa
mycket som vi trodde vid den 15 intervjun, vi bestdmde oss dérfor for att fortsitta.
Vi dutade efter ytterliggare 5 intervjuer da marginanyttan borjade avta
Sammanfattningsvis har vi altsa gjort 20 intervjuer fordelat pa ICA, Coop och
Hemkop. Anledningen till att det inte blev fler var att marginalnyttan avtog
samtidigt som vi hade en viss tid och resursbegransning och kunde pa s vis inte
genomfora en mer omfattande undersokning.

2.2.3.4 Personligaintervjuer samt vetenskapligt forhallningssatt

Vi boérjade med att studera den litteratur som behandlar personliga intervjuer, for
att fa en brainsikt i hur de ska genomforas, eftersom var undersokning bygger pa
intervjuer. Personligaintervjuer & vanliga och lampliga vid kvalitativa studier, da
undersokaren vill forstd komplicerade samband i en arbetsprocess. Genom att vi
da anvander personliga intervjuer kan bakgrunden till varfor personer gor pa det
ena eller det andra sttet framkomma. Det ger &ven majligheter till foljdfragor och
langre resonemang (Lewander, 1997).

Dérefter tog vi kontakt med de personer som vi tyckte var av intresse for var
undersokning, d.v.s. butikschefer pa ICA, Coop och Hemkdp. Vi intervjuade 20
personer och varje intervju varade i cirka en timme. Manga anser att efter fem till
sex intervjuer f& marginalnyttan en avtagande effekt. Vi anser att vi inte berors
av detta, eftersom intervjuerna utfordes pa tre olika butikskedjor i olika stéder.
Anledningen till att vi gjorde ett s& omfattande urval, var att vi tyckte det var
relevant att fa en heltdckande bild dver hur personer i olika butikskedjor jobbar
med hyllplaceringen.
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Det &r viktigt att intervjuerna dger rum i ostorda miljoer, dar respondenten kénner
sig trygg (Trost, 1997). Vi har darfor valt att genomféra vara intervjuer ute pa
respondenternas arbetsplatser. Det & aven béttre tidsmassigt att vi kommer till
respondenterna, eftersom de har mycket att gora vid jul. Innan vi borjade vara
intervjuer var vi noga med att betona att al kénsig information kommer att
behandlas konfidentiellt och att total anonymitet géller.

Vid personliga intervjuer finns inga i forvag klara frégeformuldr, utan
respondenten ska styra ordningsféljden i intervjun (Trost, 1997). Vi tror dock att
det &r béttre att ha nagra fragor i en sk. intervjuguide for att léttare ha kontroll
over intervjun (se bilaga 1). Vi kommer att folja var intervjuguide till fullo, men
det &r viktigt att respondenterna far berétta fritt, eftersom de & experter inom
omradet. Intervjuguiden fungerar aven som en checkkontroll for att sakerstélla att
det vi vill undersoka eller fa information om lyfts fram till diskussion. N&r vara
fragor var dlut, blev det ofta en diskussion kring amnet, vilket gjorde att vi fick en
okad forstaelse for hur respondenten arbetade i sin butik och hur han sg pA EMV
och hyllplacering.

En och samma person har stallt frdgorna vid samtliga intervjutillfallen. Fordelen
med att samma person stéller frégorna, ar att frégorna stélls pa ett liknande sétt
samt att intervjuaren blir battre pa att leda intervjuerna. Forutom intervjuaren har
vi varit tva stycken som antecknat. Fordelen med att andra antecknar &r att det blir
|&ttare fOr intervjuaren att koncentrera sig pa respondentens kroppssprak och att
stélla foljdfrégor, eftersom goda intervjuer utvecklas medan de gors (Krag-
Jacobsen, 1993).

Vi tycker ocksd att det & en klar fordel att flera antecknar, eftersom méanniskor
uppfattar saker olika. Genom att jamfora vara antecknar kan vi m.ao. fa en
diskussion som tolkar problemet mer trovardigt. En annan férdel med att ta
anteckningar & att de som antecknar tvingas hanga med i intervjun. Vi anvéande
aven en bandspelare vid samtliga intervjuer. Férdelarna med en bandspelare &r att
det blir |&tare for intervjuaren att lyssna pa vad respondenten siger och stélla
foljdfragor. En annan fordel & att i efterhand kunna lyssna pa tonfall och ordval
(Trost, 1997). Det basta med bandspelare anser vi dock vara den standiga
tillgangen till informationen, eftersom vi anvander oss av citat i var analys.
Avslutningsvis vill vi betona att det ar viktigt att anteckna &ven om bandspelare
anvands. Precis som Krag-Jacobsen (1993) beskriver det: " Det skaini drat och ut
genom fingrarna for att man ska forsta det i huvudet.” (sid. 65)

2.2.3.5 Overforing till bearbetning

Efter genomférandet av intervjuerna & det viktigt att pa ett korrekt sitt
sammanstéllaintervjusvaren for att forsta och underlétta kommande bearbetningar
av materialet. Vi har valt att sammanstdlla intervjusvaren omgaende efter
intervjun for att inte gldmma bort detaljer, eftersom det viktigaste & att vi
fortydligar de detaljer som vi skrivit ned under intervjuerna. De intervjuade
butikscheferna har vi dopt till: butikschef 1CA, butikschef Coop och butikschef
Hemkop. Dessa beteckningar har vi anvant i var empiri och analys dér vi citerar
de intervjuade. Anledningen till att anonymisera & framforallt for att
understkningens trovardighet inte ska paverkas negativt. Genom att ddlja
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respondentens namn, anser vi snarare att anonymiteten bidrar till att
respondenterna har mod att ge &rligare svar. Pa detta sétt far vi ett béttre
svarsunderlag fran vara intervjuer. | vissafall har det &ven varit ett énskemal fran
respondenterna att fa vara anonyma. | och med att vi utfort undersokningen med
hjdlp av personliga intervjuer och avsikten var att tolka och analysera det
insamlade materialet, kommer resultatet till viss del vara subjektivt. Anledningen
till subjektiviteten ligger i att resultatet kommer att vara praglat av vara personliga
forkunskaper, varderingar och erfarenheter. Detta arbetsmoment innebér
sammanfattningsvis att sammanstalla och tolka insamlad data samt strukturera
upp informationen for vidare bearbetning i samband med empiri och analys.

2.2.3.6 Intervjuguide

Vér intervjuguide &r utvecklad genom de pilotstudier vi har gjort, pa sa vis har vi
forsdkrat oss om att den fungerar rent empiriskt. Intervjuguiden finnsi sin helhet i
bilaga 1. Vi har valt att anvanda intervjuguiden Gppet, men varit noga med att
beréra ala de punkter som finrns med i den. D.wv.s vi ha foljt
diskussionsomradena till punkt och pricka, men inte ordningen pa fragorna inom
respektive omréde. Framsta orsaken till detta var att vi ville att respondenten
skulle prata fritt, och pa sa sétt ge ett sa stort djup som mgjligt inom varje fraga.
En annan orsak var att vi inte ville vara oartiga och avbryta respondenten da
personen kommit in pa en punkt som anda skulle tas upp senare. Syftet med att
anvanda en intervjuguide, &r att vi vill forsékra oss om att vi har samma fokus vid
samtligaintervjutillfallen.

Vid utformningen av var intervjuguide har vi vat att anvéanda var framtagna
analysmodell. Anledningen till detta &r att vi anser att analysmodellen tar upp de
faktorer som vi anser & viktiga for var fragestéllning. Vi kommer darfor under
varje diskussionsomrade visa pa omrédets relevans, for att sakerstalla relevansen
har vi kallhanvisningar under varje omrade till var teoretiska referensram. Dér star
den teoretiska forklaringen till varfor diskussionsomradet &r av intresse. P& sa satt
kopplas diskussionsomradena till relevant litteratur, vilket sakerstéller teoretisk
forankring. Vi har valt detta uppléagg for att slippa en upprepning av litteraturen i
frageguiden. For att ytterliggare forstérka kopplingen till uppsatsens syfte och
problemformulering kommer vi fortydliga detta under varje omrade. Detta medfor
senare att vi lattare, utifran var frégestdllning och vart syfte, kan analysera
informationen fran intervjuerna. Vi avdutar varje diskussionsomrade med
omradets anknytning till Yang & Chens (1999) modell.

EMV overgripande
1. Vad a EMV for dig?

* Vad betyder EMV for din butik och kategorierna: ris, ketchup
och flingor?

Relevansen i detta diskussionsomréde ligger bl.a i att vi vill fa ett grepp pa vad
respondenten har for forhdllande till EMV rent emotionellt. En annan anledning
och férmodligen den viktigaste, & var utgangspunkt EMV. Pa sa sétt bertr och
genomsyrar detta omrade darfor hela analysmodellen/uppsatsen. Pilotstudierna
visade dven att detta diskussionsomrade betydde mycket for respondentens
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forstdelse for vara fortsatta frégor. Frégan skapade &ven en mer gynnsam
forutséttning for oss att stélla foljdfragor inom senare diskussionsomraden, genom
att vi hade kunskap om vad respondenten hade for standpunkt till EMV. Detta
innebar att omradet har en relevans som dven & empiriskt férankrad genom var
pilotstudie. Den teoretiska forankringen kring empirin som uppstér inom detta
omrade finns i den teoretiska referensramen (se 4.4.1.1 Overgripande EMV).
Kopplingen till Yang & Chens (1999) modell & ganska enkel. Deras modell ar
universell och kan anvéandas inom manga omraden, vi har valt att anvanda den
inom EMV.

Space management pa central niva
2. Vad betyder space management pa central nivafor dig?
* Hur tror du de resonerar kring ovannamnda kategorier nér det
gdller EMV och hyllplaceringsstrategierna: |6nsamhet, taktik
och varderingar?

Relevansen i det andra diskussionsomradet ligger i att respondenten ska fundera
pa vilken betydelse central nivan har i arbetet med space management. Vi & inte
intresserade av hur de pa central niva arbetar, utan vad respondenten antar ligger
bakom deras beslut. Den teoretiska forankringen kring empirin som uppstar inom
detta omrade finns i den teoretiska referensramen (se 3.4.1.2 Space management
pa centra nivd). Olika hyllplaceringsstrategier fran centra niva kan ha en
inverkan pa respondentens beslut. | Yang & Chens (1999) modell behandlas detta
omrade under rubriken, space management strategy.

Planogram
3. Vilken betydelse har planogrammen, i tidigare namnda kategorier?
* Vad visar de? Var finns EMV, i tidigare namnda kategorier?
Vad tror du ligger bakom att EMV placeras dar de gor utifran
hyllplaceringsstrategierna; |0nsamhet, taktik och vérderingar? |
vilken utstrackning och pa vilket sétt féljer du planogrammen?

Relevansen i det tredje diskussionsomrade ligger i att respondenten ska fundera
pa vad planogrammet visar och vad som ligger bakom det. Dessutom vill vi ta
reda pai vilken omfattning det &r viktigt for respondentens butik. Var uppsats har
fokus utifran ett aterforséljareperspektiv, vilket innebar att var relevans och
brannpunkt ligger pa hur aerforsdjarna upplever planogrammen och arbetet med
space management Den teoretiska forankringen kring empirin som uppstar inom
detta omrade finns i den teoretiska referensramen (se 3.4.1.3 Planogram).
Planogram finns inte explicit i Yang & Chens (1999) modell utan & nagot
underforstétt, vi har dock valt att tydliggéra denna parameter mer.

Space management pa butiksniva
4. Dinareflektioner kring space management, utifran ndmnda kategorier?
« Pa vilket sitt arbetar du med placeringar av EMV i
butikshyllan utifran  hyllplaceringsstrategierna:  |6nsamhet,
taktik och varderingar. Vad & mest avgorande vid placering av
EMV? Upplever du pétryckningar fran central niva da det
gdller arbetet med EMV och space management?
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Relevansen i det fjarde diskussionsomradet ligger i att respondentens
hyllplaceringsstrategier & avgorande for dennes beslut. | pilotstudierna visade det
sig att detta var en viktig fraga, och att diskussionsomradet gav oss mycket
relevant information. | pilotstudierna blev det ofta en Iang diskussion, beroende
pa att det var |4t att kopplain dven de tidigare stallda frégorna och respondentens
svar pd de samma. Aven detta sikerstéller en viss empirisk relevans. Den
teoretiska forankringen kring empirin som uppstar inom detta omréde finns i den
teoretiska referensramen (se 3.4.1.4 Space management pa butiksnivd). | Yang &
Chens (1999) modell behandlas detta omrade under rubriken, space management

strategy.

Beslut
5. Vad ligger bakom dina hyllplaceringsbeslut, i ndmnda kategorier?

* Vilken roll spelar planogrammen i sammanhanget? Vilken roll
spelar dina egna hyllplaceringsstrategier i ssmmanhanget? Vad
ar favorisering for dig? Sker det i detta beslutsopp en
favorisering av EMV i namnda kategorier? Favorisering i
planogrammen? Pa vilket sétt i safall? Hur stéller du dig till
det?

Relevansen i det sista diskussionsomradet ligger i att utreda vad som ligger
bakom respondentens slutgiltiga beslut och vilken paverkan planogram och
respondentens egna hyllplaceringsstrategier har. Vi vill &en grava i favorisering
och vad det innebar och betyder for respondenten. Pilotstudierna visade att denna
fraga maste ligga i sutet av intervjun av den triviala anledningen att favorisering
ar ett ord som & av kéandlig karaktéar. Dessutom har ordet olika innebord for olika
manniskor. Frégan stélls sa att respondenten forklarar for oss vad favorisering
innebar for respondenten, sedan &r det 14t att koppla det till svaren pa de tidigare
fragorna. Detta eftersom produkter kan favoriseras bade pa central- och
butiksniva i planeringssyfte, men &en under sdva besutet. Genom detta
tillvagagangssitt okar den empiriska relevansen. Den teoretiska forankringen
kring empirin som uppstar inom detta omrade finnsi den teoretiska referensramen
(se 3.4.1.5 Bedlut) i den teoretiska referensramen. | Yang & Chens (1999) modell
behandlas detta omrade under rubriken, space allocation operation.

2.2.3.7 Butiksmétning

Som namnts tidigare kommer vara personliga intervjuer att ligga till grund for
arbetet, men vi kommer aven att tittai butikshyllorna for att gora en verifiering av
det som framkommer under intervjuerna. Vi har i samrad med DLF, ACNielsen
och med hjdp av véara pilotstudier, kommit fram till att undersoka
produktkategorierna ris, flingor och ketchup. Anledningen till att vi valt dessa
kategorier &r att de alla & positiva marginavaror, samtidigt som EMV i dessa
kategorier & representativa for detaljhandeln. En annan anledning &r att dessa
kategorier & lampliga att titta pA om man &r intresserad av hyllplacering, eftersom
de enligt DLF och ACNielsen gér under benamningen hyllstapelvaror. De valda
produktkategorierna ris, flingor och ketchup kommer att analyseras utifran fyra
parametrar. Parametrarna som vi kommer att koncentrera vara observationer pa
ar: planogram, kvadratdecimeter, niva och konkurrerande mérken (se bilaga 2).
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Vi anser att dessa kriterier & viktiga for att komma fram till ndgot vasentligt om
eventuell favorisering av egna varumarken sker i butikshyllorna:

Planogrammen kommer fran central niva och visar hur det ska se ut eller kan
se ut i butikshyllorna. Planogram & véasentliga for att aerforsdjaren ska
kunna organisera forsaljningen i butikshyllorna (Barry, 1990). Planogrammen
talar m.a.o. om vilka produkter som skafinnas till férsaljning samt hur mycket
plats varje produkt och mérke ska tilldelas. Det som &r intressant i var
undersokning, & i vilken utstréckning som de butiksansvariga foljer
planogrammen de tilldelas. Ar det sd att butikscheferna kanner stor press frén
central niva, eller finns det mojligheter till lokala avvikelser? Om en avvikelse
sker frén planogrammen &r det datill fordel for egna mérkesvaror? Syftet med
att gora en jamforelse med planogrammen &r att se om det finns en avvikelse
och om den i safall & befogad.

Kvadratdecimeter & den area som EMV tilldelas av den totala arean i
kategorin. Att produkten har stor area andel av den totala kategorin ar viktig
for att Oka attraktiviteten hos kunden (Dréze, Hoch & Purk, 1994).
Anledningen till att vi valt denna parameter & att det &r ett enkelt sétt att
kontrollera hur stor area som tilldelas de egna varuméarkena i forhallande till
de traditionella méarkesvarorna och till total area. En annan anledning att méta
area & att denna metod & mer korrekt, eftersom den inte enbart fokuserar pa
antal ansikten (ACNielsen, 2003). Ar det sd att de egna markesvarornas area
ar befogad?

Niva, & var i butikshyllan EMV befinner sig. Vi har valt att dela in
butikshyllan enligt branschpraxis (DLF, 2003-11-11) d.v.s. i tre nivaer: A, B
och C-niva. A-nivan kannetecknas av att produkten ligger pa en niva som ar
over knédna men under huvudhdjd (Dréze, Hoch & Purk, 1994). Denna niva
anses vara mest fordelaktig eftersom kunden dlipper att stracka eller boja sig.
Bade B och C-niva & sdledes en samre placering @an A-nivan. B-nivan anses
vara béttre an C-nivan, eftersom det & béttre for kunden att strécka pa sig an
att boja sig. (se bilaga 3).

Konkurrerande marken & &aven viktigt att titta pd, detta for att kunna
identifiera hur manga konkurrenter det finns inom vald produktkategori. Detta
& viktigt, eftersom det indikerar pa eventuell favorisering p.g.a att
aterforséljaren plockar bort en del av konkurrenterna.

2.3 Metoddiskussion

2.3.1 Reliabilitet och validitet

Palitligheten eller reliabiliteten avser fragan om hur noga man undersoker det man
avser att studera, och & en nodvandighet for att validitet ska uppnas (Lundahl &
Skarvad, 1982). | samband med intervjuerna kommer troligtvis den sociala
processen i studien, vem som utfor intervjuerna eller var den utfors, att paverka
datainsamlingen. | kvalitativa studier som denna, &r det till stor del anvandaren av
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instrumentet som utgor det viktigaste instrumentet i intervjun. Vetskapen om att
manniskan som instrument kan bli mer reliabel genom utbildning, kunskap samt
praktisk erfarenhet, inspirerade osstill att genomféraintervjuerna (Trost, 1997).

Giltigheten eller validiteten d.v.s. om vi méter det vi avser att méta, gdler i vilken
utstrackning ett givet métresultat &r relaterat till det teoretiska begrepp som &ar av
intresse. Kvalitativa intervjuer kan sagas utgora en rétt utforlig och detaljerad
arbetsmetod som dessutom gar att utveckla kontinuerligt under intervjuernas
gang. Denna flexibilitet kan darfor sigas starka validiteten (Holme & Solvang,
1997). Vi har hela tiden forsokt att uppfylla kraven pa oberoende och objektivitet
for att uppna en sa hog validitet som majligt. For att 6ka validiteten ytterliggare i
svaren & det av stor vikt att forklara syftet och vad som kommer att &ga rum
under intervjun (Christensson et a, 2001).

For att fatillfredsstallande reliabilitet och validitet i vara personligaintervjuer, har
vi darfor gjort foljande kvalitetssakring:

* Personligaintervjuer innebér att respondenten kan svararelativt fritt. Detta
kan medfora problem, som t.ex. att frégan kringgds samt att svaren |étt
hamnar utanfor amnesomrédet. Vi har forsokt reducera detta problem
genom att styra upp diskussionen, om vi anser att den & ute pa djupt
vatten.

» Vidare kan undersokaren missforsta respondenternas motiv och signaler
eller missuppfatta situationen. Om respondenterna kanner att de maste
svara pa ett visst sitt, kommer svaren inte att karaktériseras av vad
respondenterna verkligen tycker. Istéllet karakteriseras svaren av vad
respondenten kanner sig tvungen att svara utifran foretagets officiella och
strategiska synpunkter. Ett storre problem med intervjuer med experter ar
att de genom 6vertygande beskrivningar kan forandra verkligheten (Holme
& Solvang, 1997). Samtidigt géller det att inte avgransa diskussionen for
mycket for da blir det inga kreativa svar. Det géller att hitta en bra balans.
For att hitta denna balans har vi forsokt skapa en mer dppen diskussion
efter intervjun, vilket har uppskattats och gett gott resultat.

» En annan risk med vart tillvagagangssétt &r att vi omedvetet uppfattar det
vi vill uppfatta och kan férgas av vara egna varderingar och asikter, vilket
gor att objektiviteten 14t kan forsvinna. D.v.s. vara egna tankar och idéer
kan sta i fokus, darfor &r det viktigt att varje undersokare ar kritisk till det
egna materialet (Partel & Tebelius, 1987). For att undvika detta problem
har vi anvant oss av en bandspelare vid samtliga intervjuer. Visst finns det
nackdelar med bandspelare, bl.a. kan respondenten bli nervés néar bandet
rullar, men vi anser att férdelarna med bandspelare 6vervéger nackdelarna.
Dessutom & bandspelaren ett bra hjapmedel for att kontrollera om
intervjuguiden anvants korrekt.

» Efter de inledande intervjuerna upptéckte vi ett problem. Vi mérkte att det
var svart att upprétthalla koncentrationen pa intervjuerna, och avgrénsade
darfor oss till max fyra intervjuer per dag for att fa sa bra kvalitet som
maojligt.
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Teoretisk referensram

Vi har valt att inleda den teoretiska referensramen med en kort introduktion,
varpa vi presenterar en disposition for hur litteraturen &r relaterade till
varandra. Vi har valt att kort beskriva vad egna varumarken ar, utveckling,
situationen idag samt framtida tendenser. Daérefter utreds begreppet space
management och innebdrden saval praktiskt som teoretiskt. Tyngdpunkten i detta
kapitel utgors av EMV och space management och tillsammans har dessa avsnitt
utgjort den plattform som var empiri bygger pa. Kapitlet avslutas med en
sammanstallning av litteraturen.

3.1 Introduktion

Vi skulle vilja inleda den teoretiska referensramen med ett citat: " Innan du
paborjar en jakt ar det klokt att veta vad du letar efter innan du borjar leta efter
det” Nalle Puh.

Den teoretiska referensramen ska fungera som en grund fér uppsatsen. Den valda
litteraturen ska hjélpa oss att besvara var frégestalining samt uppfylla syftet med
uppsatsen. Kapitlet & till for att ge lasaren en forstéelse for de valda
amnesomradena. Referenserna i var uppsats & uppbyggda enligt
Harvardsystemet. Detta innebar att referensen d.v.s. forfattare och tryckar
presenteras inom en parantes i texten. Om flera meningar eller delar av ett stycke
hanfors till samma referens, kommer den att sta innanfor punkten i den aktuella
meningen. Vi har valt detta system eftersom det medfor en |6pande text dar det &r
enkelt att blanda olika forfattares asikter, utan att asidosdtta korrekt
referenshanvisning.

3.1.1 Disposition

For att understidja uppsatsens syfte, fragestallning, problemomrade och l&sningen
av litteraturen kommer vi att utga frén en modell. Denna modell & utvecklad av
Y ang och Chen (1999). Vi kommer att anvanda modellen for att visa hur de olika
forskningsomradena bildar en enhet. Forutsattningen &r var forskningsfréga och vi
tar modellen i ansprak for att 1agga fram bevisning for hur detta kapitel knyter an
till denna. Modellen kommer sedan i slutet av kapitlet att modifieras for att béttre
forklara och passa in pa syftet med var undersdkning, och pa vilket st
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litteraturen om space management och forskningen kring EMV &r viktiga for att
uppfylla det andamalet.

Space management Space allocation
strategy — operation —— Performance

Figur 3.1: Conceptual framework of the questionnaire survey, Yang & Chen, 1999, sid. 314

Modellen som vi har som utgangspunkt visar hur hyllplaceringsstrategier inverkar
pa dterforsdljarens hyllplaceringsbeslut. Detta kommer i sin tur att paverka
prestationen. Var tankegang kring hyllplaceringsstrategier, pa central niva men
aven pa butiksniva, kommer att ledatill olika beslut da det géller att tilldela EMV
hyllplats i butiken. Detta kommer som ovan namnts att paverka prestationen av
EMV i butiken, men aven for hela kedjan. Vi kommer givetvis att anvanda olika
laror inom de valda delarna, for att fa flera olika perspektiv.
Litteraturgenomgangen borjar kring egna varuméarken, som ger forutsattningar for
hyllplacering. Dérefter sammanstéller vi litteratur rorande space management,
d.v.s. vad forskningen séger om hyllplacering.

3.2 Forskning om egna varumarken

Nér vi borjade stka pa egna varuméarken (EVM) respektive egna markesvaror
(EMV) upptéackte vi att det fanns en hel uppgd med uttryck, som figurerade
synonymt med begreppen. Forst visste vi inte riktigt hur vi skulle hantera detta,
men efter vidare studier och Overlaggande valde vi, som tidigare namnts, att
Oversdtta de engelska uttrycken; "private label”, "store brand”, "own brand”,
"retailer brand”, "own label”, "grocers brand” m.fl. till koncepten EVM och
EMV.

Anledningen till att vi valt att anvénda ovannamnda beskrivning pa egna
varumarken &r att vi koncentrerar oss pa EMV som helhet. Vi finner det da inte
relevant att behandla de manga olika kategoriseringar som finns inom EMV.
Dennatolkning har vi tre huvudargument for:

« Kategorisering lampar sig bast da syftet & att anadysera olika
marknadsstrategier for det egna varumarket. Ett exempel kan vara
Euroshopper, som vander sig till en magrupp som & prismedvetna
(Hakansson, 2000). N&r Euroshopper ska lagga upp sin strategi, & det
viktigt att titta pa liknade foretag d.v.s. féretag som befinner sig i
| &gpriskategorin.

* Vi vill inte tappa helheten genom att behandla EMV i olika segment, som
dessutom &r tvetydiga. Enligt de kategoriseringar vi stott pai litteraturen,
som t.ex. Glémet and Mira (1993) och Corstjens & Corstjens (1995), kan
en och samma vara tillhora flera kategorier. FOr att visa hur detta kan te
sig anvander vi ICA-handlarnas som & ett av ICA-butikernas egna
varumérken. ICA-handlarnas kan kategoriseras som ett detaljistmérke,
men skulle &ven passain i kategorin exklusivt varumérke (Hoch, 1996),
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eftersom varumérket uteslutande finns i ICA-affarer. Ett annat exempel ar
Sunda som kan kategoriseras till bade own-brand och private label.

» Forfattarna blandar ofta de olika begreppen i sina egna artiklar, vilket gor
det svart for lasaren att tolka vilken typ av kategorisering som behandlas.
Det kdnns aven som om manga forfattare inte gor ndgon storre skillnad pa
de olika begreppen (Hakansson, 2000).

3.21Vad & EMV?

Egna varumérken &r fabrikat som séljs under de varuméarken som detaljisterna
galva Overvakar. Den kontroll som detaljisten har innebédr lansering,
marknadsforing, prissdttning etc. i egen regi. Detta medfér att varorna uteslutande
bara ér tillgangligai den detaljistkedja som producerar eller representerar det egna
varumarket (Parker & Kim 1997). For att detaljisterna ska fa kalla sina produkter
for EMV, maste de aven ha nagon form av ensamrét pa produkten och
varumérket (Kahn & McAlister, 1997).

Skillnaden mellan EMV och traditionella mérkesvaror forklaras bast av
Laaksonen & Reynolds (1995) som sdger: "own brand is a product which is
commissioned, marketed and owned by retailer as opposed to manufacturer
brands which are available for all retailers’ (sid. 42)

3.2.2 Historik om EMV

Egna varuméarken & inte ndgot nytt fenomen. Enligt Laaksonen (1994) fanns
EMV redan fran mitten av 1800-talet, vilket & samtidigt som traditionell handel
borjade anammas pa kontinenten. Vilka var da forst med egna varumérken?
Laaksonen anser att det var skomakare, skraddare och bagare, som bdrjade sédlja
sina produkter under sina egna namn. Anledningen var att kunderna hade stort
fortroende for butiksdgaren/hantverkaren. Pa sa sétt fungerade det egna
varumérket som en sorts garanti.

Det drojde dock till slutet av 1800-talet innan de egna varumérkena borjade
anvandas i dagligvaruhandeln. Europa hade en betydande roll och det var
framforallt Storbritannien som |18g i taten. | Storbritannien utvecklades det manga
pionjarer inom de inhemska distributionsleden d.v.s. i butikskedjor, aterforsdjare
och kooperativ med EMV. Négra entreprentrer var A& P, Kroger och IGA, vilka
medvetet satsade pa utveckling, anvandning och tillverkning av EMV (Sayman,
Hoch & Raja, 2002).

3.2.2.1 Utvecklingen av EMV

| och med att EMV har existerat i omkring 150 &r, har det skett en stor utveckling
I utformandet av dem. Denna utveckling kan enligt Laaksonen (1994) beskrivas i
fyra olika steg, sk. generationer. Det & manga faktorer som bidragit till denna
utveckling, men det tros vara en symbios mellan samhdllsstrukturen och
kundernas behov som varit mest avgorande.
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* Den forsta generationen karaktériseras av sk. generics, som a en enkel
produkt vilken g & namnsatt och har ett relativt |agt pris. Generics
fungerade som ett substitut till de riktiga varorna under bl.a. ekonomiska
recessioner. | dutet av 80-talet &ndrade konsumenterna sin syn, nar EMV
med hogre kvalitet borjade goraintrang (Economist, 1995).

« Andra generationen bestdr av "quasi brands’ och "own labels’, vilket
innebar att produkterna & mérkta med etiketter. Ett exempel pa detta &
Blavitt, som lange hade kvar sin enkla etikett, vilken harstammade ifran
1979 (Olson, 2002). Etiketten kommer nu att ersattas med Coop, till foljd
av namnbytet pa kedjan.

* Tredje generationen brukar férknippas med att produkterna har forbéattras
avseende kvalitet och image. Denna utveckling fick sin rendssans for 15 ar
sedan, och enligt Quelch & Harding (1996) har denna utveckling bidragit
till att hotet fran EMV okat.

* Fjarde generationen symboliseras av att dagligvaruhandlarna vill ge mer
varde till konsumenten, genom att minska gapet mellan vanliga
varumérken och EMV, vilket kan te sig lite orovackande (Narasimhan &
Wilcox, 1998). D4 prisnivan pa EMV och traditionella varor blir ssmma
kommer férmodligen de flesta att vélja leverantdrens produkter, eftersom
de generellt anses vara béttre. De kontinuerliga kvalitetsforbattringarna ar
en viktig forklaring till succén, men det méaste vara i proportion till priset
(Batra & Sinha, 2000).

3.2.2.2 Situationen idag

N&r vi idag pratar om EMV handlar det till storsta delen om tredje och fjarde
generationens varuméarken. De egenskaper, som dessa tva generationer har, krévs
for att konkurrera med de stora leverantdrerna. Tendensen i dagligvarubranschen
ar idag att gapet mellan leverantérernas och detaljisternas produkter minskar. Med
gap menas bl.a. produkternas kvalitet, image och i viss man pris. Leverantorerna
har dock lart sig lite mer om prisets betydelse och insett att det inte & nagon
storre idé att forsoka konkurrera med detaljisterna. Anledningen till detta &r att det
far stora konsekvenser for lonsamheten. Leverantrerna satsar istdllet pa
sdjframjande &tgérder, som t.ex. intensiv marknadsforing, dar image och kvalitet
framhévs for att lockatill sig konsumenter (Ashley, 1998).

Aven detaljisterna & medvetna om gapet och dess betydelse for att kunna
Overleva som foretag. De har insett prisets betydelse, men att det &ven finns andra
faktorer som &r av stor relevans t.ex. kvalitet och hyllplacering. En del forfattare
menar att hogre kvalitet har en storre betydelse an ett 1agt pris (Hoch & Banerji,
1993). Empiriska undersokningar har gjorts genom blindtest, i vissafall har 60-70
procent valt EMV framfor leverantdrens produkt. Placeboeffekten har gjort sig
pamind och detta stodjer tesen om att gapet minskar. Det som &r intressant i denna
undersokning & att respondenterna andrade uppfattning nér de fick se vilken
produkt de valt. Detta & en indikation pa att image spelar en betydande roll,
eftersom produktimagen spelat en roll i respondenternas éndring av produkt
(Omar, 1994).
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Vidare sitts relationen mellan dterforsdljare och leverantdrer pa harda prov, nér
aerforsdljarna erbjuder slutkonsumenten sina EMV. Bilden nedan visar pa
eventuella konsekvenser for leverantérerna da EMV etableras pa marknaden. |
takt med att antalet EMV Okar pad marknaden kommer aterférsdjarnas makt att
Oka i véardekedjan. Detta leder till att oberoende leverantorers makt och
marknadsandelar kommer att minska, vilket ger sig uttryck i att mindre resurser
tilldelas utveckling och marknadsforing. Om detta fortgdr en langre tid kan det
innebédra att produkten forsvinner fran marknaden och kanske tar foretaget med
sigi fallet (Pellegrini, 1996).

Antalet EMV -produkter okar

Leverantorernas marknadsandel ar minskar

Andlag till FoU minskar

Lonsamheten for leverantdrerna minskar

Leverantorer borjar tillverkaEMV & AF

HHOTATS
VU

EMYV -produkter fler och mer sofistikerade

Figur 3.2: Producer-Distributer relationships, Pellegrini, 1996, sid. 17.

For att inte forsvinna ifran marknaden spelar hyllplaceringen en dlt viktigare roll.
Den stora fordelen for detaljisterna & att de kontrollerar och férfogar éver sina
egna hyllor, vilket de kan utnyttja for sina egna varumarken (Garretson, Fisher &
Burton, 2002). Nagot som &r viktigt att poangtera ar att det & manga faktorer som
avgor vilken vara som hamnar i hyllan. Detajisterna maste bl.a. titta pa
tackningsbidragen (TB, TTB). Anledningen till detta & att EMV kan bade ha
hogre och l&gre TB an leveranttren, darfor &r det viktigt att &ven beakta TTB. Det
& altsd inte helt okomplicerat, vilket marke som ska fa ta storst plats i hyllan
(Parker & Kim, 1997).

Man ska dock komma ihdg att for de riktigt stora leverantérerna & EMV inte
négot storre hot, men daremot mot tredje, fjarde och femte market inom ett
produktomréde (Ward et al, 2002). Utvecklingen och okningen av EMV har
m.a.0. blivit pa bekostnad av traditionella mérkesvaror, och det & speciellt da
"mellanmérkena”’ som blivit drabbade (Ward et al, 2002 och Keller, 1998). Men
fragan ar vad som kommer att ske i framtiden, da kanske EMV utmanar de stora
leverantOrerna?
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3.2.2.3 Framtiden for EMV

Forsaljningen av egna varumarken &r en stor och vaxande foreteel se véarlden dver.
Europa & det omrade som har den stérsta andelen egna varumarken, cirka 22
procent av detaljisternas totala omsattning, Nordamerika & pa god andra plats
med 16 procent. Den enskilt storsta marknaden for egna varuméarken i ren
forsdjning i dollar & USA och da ska man ha i dtanke att Wal Marts egna
varumarken raknats bort. Schweiz har den hdgsta egna marknadsandelen av EMV
med sina 38 procent. Sammanfattningsvis sa finns drygt 95 procent av alla egna
varumérken i Europa och Nordamerika (ACNielsen, 2003). Fortséiter denna
globalisering inom EMV &r det inte en orimlig tanke att det kommer en utmanare
till de storaforetagseverantdrernainom en snar framtid.

Nagot som oftast gléms bort i understkningarna &r tillvéxttakten for de egna
varumarkesprodukterna. Latinamerika, Asien, Stillahavsomradet och Baltikum &r
omraden som bor uppmérksammas. De har en liten del av den totala
detaljhandelsomsattningen, men omradena genomgdr en mycket snabbare
forsaljningsokning &n t.ex. Europa. Tillvaxttakten kan i vissa fall vara 48 procent,
vilket & mycket hégt. Denna hoga tillvaxttakt for EMV kan kopplas till den stora
utbredningen av globala detaljhandlare som nu borjar bli verksamma utanfér de
traditionella geografiska granserna (ACNielsen, 2003). Ett tecken pa att detta
fenomen &r Lidls expansion i Sverige och ICAs expansion i Baltikum (ICA, 2003-
10-17).

Aven i Sverige har forandring i forsaljningen av EMV varit expansiv, med en
okning pa 150 procent sedan 1995. De tre stora aktOrerna har tillsammans néstan
2600 artiklar, bara de senaste aret har antalet artiklar 6kat med 170 stycken
(Olsson, 2002). Enligt en understkning av ACNielsen (2003) ligger Sverige pa
femtonde plats i andelen egna varuméarken. Sveriges marknad bestar till 11
procent av EMV. Enligt Sydsvenskan (2003) kommer Sverige med ICA, Coop
och Axfood i spetsen att hanga pa den tillvaxt som réder.

Frégan & om traditionella markesleverantérer kan gora ndgonting & denna
utveckling. Deras arbete kompliceras av att de har problem med att skapa
intradesbarriarer for EMV, eftersom dessa lanseras av produktionskanalen géav
som har direkt kontroll éver intrade, hyllplacering och slutpris till konsument.
Detaljister maste darfor Overtaas att marknadsfora och sdja traditionella
varumérken (Parker & Kim, 1997).

-37 -



Kapitel 3 - Teoretisk referensram

3.2.3Varfor EMV?

Det finns manga synpunkter pA EMV och detaljister som ICA, Coop och Axfood
menar att det & positivt med ett storre antal egna varumarken att vélja mellan. De
vill gérna betona att leverantorernas varor inte uppfyller de krav och behov som
konsumenterna har. Detta & tva anledningar till att ICA men &ven andra
detaljister hardsatsar pa EMV (Olsson, 2002). Vi & dock ganska kritiska till detta
forhallningssatt, eftersom det likaval kan vara tvartom. Den stora risken med for
stor andel EMV &r att mangfalden minskar och konsumenterna far mindre mérken
att valja pa. Darfor & det viktigt for sortimentsbreddens skull att det finns kedjor
som valjer bort sina egna varuméarken. Detta scenario & hogst osannolikt eftersom
en av de storsta drivkrafterna bakom EMV & |0nsamhet (Hoch, 1996). Sjavklart
& det bra med konkurrens men det far inte bli en form av oligopol bland de stora
aerforsdjarna (KKV, 2003-11-04).

Hér &r daremot négra punkter som &r orsaken till EMV:

e Lonsamhet: EMV Okar |6nsamheten for butikerna (Hoch, 1996), eftersom
de har béttre |6nsamhetsmarginaler an forsdljningen av fabrikantens
varumarken (Hakansson, 2000).

« Aterforsdljarnac Makten och kontrollen forskjuts till &terforsaljaren
(Narasimhan & Wilcox, 1998). De har bl.a. makten dver hyllorna samt ett
gynnsamt férhandlingslage jamte leverantdrerna m.m. (Batra & Sinha,
2000). En annan fordel &r att de kan utnyttja kundernas lojalitet (Nandan
& Dickinson, 1994). Vill du kopa ICA-handlarnas korv far du sndlt och
beskedligt ta dig till en ICA-affa&r. EMV kan &en fungera som en
positioneringsstrategi (Sayman, Hoch & Raju, 2002). Detta synas tydligt
idag nér detaljisterna forsoker skaffa sig mer hogkvalitativa produkter som
t.ex. Coops Anglamark.

» Konsumenterna: Kunderna efterfrégar mer véarde for pengarna och da ar
EMV ett bra aternativ, eftersom de oftast & billigare. Konsumenten
slipper att betala extra pengar for mérket. Butikskedjorna kan istéllet leva
pa sin image och rykte och behover inte lagga mycket pengar pa reklam
(Agren, 2001). Kunderna paverkar dven balansen mellan leverantorernas
mérke och EMV (Garretson, Fischer & Burton, 2002), de fungerar som
vagmastare. Konsumenterna & darfor enligt var mening den viktigaste
faktorn, eftersom utan konsument ingen producent.
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3.3 Space management

Den andra tyngdpunkten i var uppsats ligger pa space management. Fragan ar da
vad de vetenskapliga artiklarna séger om amnet?

3.3.1 Bakgrund

Vi har valt att leta efter artiklar som behandlar &mnet space management. Vilket
innebédr att vi inte bara har sokt pa ordet space management, utan dven pa
beslaktade ord. Vi har da valt ord som "shelf allocation”, " shelf-space allocation”,
"shelf management” och " shelf-space”. Detta har vi gjort eftersom vi ville fa fram
relevant information om det som vi vill undersbka. Genom att podngtera detta vill
vi gora lasaren medveten om att det finns differenser i ordens betydelse. Som
tidigare ndmnts kommer vi att anvanda orden for att beskriva placering i hyllan.
Vi & dock medvetna om att space management kan innebéra alt ifrén planering
av en lokal till placeringi hyllan.

Né&r vi har haft dessa ord som huvudord har vi sedan, inte bara kombinerat de med
varandra, utan d&ven med ord som: " supermarket”, "theory”, "profit” och "retail”.
Genom att kombinera dessa olika ord sa har vi fétt fram artiklar som vi anser &r
bra och essentiella for var uppsats. Vi vill ocksa understryka att genom att gora
dessa val av sokord och kombinationer har vi indirekt inte bara valt bort andra
ord, utan &ven valt bort andra kombinationer av ord. Vi & medvetna om att dessa
ord och kombinationer av ord kanske givit oss andra artiklar, och pa sa vis aven
ett annat slutligt resultat pa var frégestalining. Vi vill ocksa gardera oss ifran att

dessa ord skulle ge oss den enda forklaringen pa var fragestalIning.

| artiklarna som vi har last finns det manga olika infallsvinklar pa vad space
management & for nagonting. De tar bland annat upp i vilken utstréckning foretag
och organisationer & beroende av begreppet, och hur de kan eller bor arbeta med
det. Dessa tolkningar av artiklarna har l&tt till rubriceringar som: Space
management - Vad & det?, Space management - Varfor? och Space management
- Pavilket sitt?

3.3.2 Space management - Vad &r det?

" One of the most significant short-run decisions of retail management is to
assemble a portfolio of product brands and determine the share of display area
which should be assigned to each” (Anderson, 1979, sid. 103).

Som vi tidigare tagit upp & vi medvetna om att det finns olika innebdrd i ordet
space management. Det &r viktigt att utforma arbetsplatsen pa rétt sétt, vilket bl.a
innebdr att ha rétt utrustning. Detta kommer att underl&tta effektiviteten och
produktiviteten inom foretaget eller organisationen, vilket gor det léttare att
uppfylla de mal som & uppsatta (Rowley, 2000). Denna artikel & mer generell i
sin framtoning. Artikeln &r viktig i var studie eftersom den indikerar pa vikten av
rétt butiksutformning, och att utrustningen ar tilltalande fér kunderna. Det skulle
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innebara att kunderna aerkommer till butiken och pa sa vis blir det |&ttare for
butiken att uppna sina mal. Rowley menar vidare att det géller att ha rétt varor i
butiken och att de placeras pa rétt platser. Varorna pa hyllorna &r att likstalla med
utrustning i butiken, men framforallt utformning av den samma. Detta innebér att
varorna & avgorande for butikens |6nsamhet och indirekt deras Gverlevnad.

Rowley (2000) anser att du ska granska din arbetsplats med ett kritiskt 6ga och
darefter analysera vad du skulle ha gjort annorlunda. Om du hade haft mgjlighet
att genomfora forandringar, hade du kanske reflekterat Gver hur hyllorna placeras.
Ska de sta dar de gor? Tjanar vi pengar pa dem? D.v.s. space management kan
vara ett hjdpmedel for dig i kampen om kunderna och deras pengar. Yang &
Chen (1999) &r av en liknande uppfattning som Rowley, de anser att det viktigaste
for foretagen &r att locka till sig fler kunder och att 6ka deras tillfredstallelse.
Redskapet for detta ar att ha réatt placering av hyllorna i butiken och att de mest
frekvent kdpta produkterna har de bésta placeringarna.

Space managementmodeller hjélper till att uppna de mal som butiken eller kedjan
har. Det &r viktigt att dessa modeller & utvecklade, konstruerade och anpassade
for den enskilda butiken, eftersom alla butiker & olika i sin utformning,
forsaljningsmangd, rutiner etc. Hyllplaceringar kommer m.a.o. att variera fran
butik till butik, eftersom bl.a. butikernas geografiska lage paverkar space
managementbesluten. Om butikerna istallet fokuserar pa foretagsledningens
centrala hyllplaceringsstrategier, d.v.s. planogram, kan detta innebéra en paverkan
pa hyllplaceringarna och pa sa vis butikernas utforande. Fragan & da hur pass
butiksspecifika besluten blir. Planogrammen anvénds ofta, eftersom de reducerar
den tid som butikerna behtver lagga ner pa att manuellt manipulerai butikshyllan
(Yang & Chen, 1999).

Det finns inte nagra universella metoder eller modeller for vad space management
a for nagot och vad de ska innehdlla. Dock & space management en valdigt
viktig del for foretagen och det & meningsfullt att l&gga ner mycket tid och
pengar pa att utvecklatillfredstéllande modeller (Yang & Chen, 1999).

Yang & Chen (1999) séger att f6ljande aspekter kategoriserar space management.

1) Placering av hyllan.

2) Lokalisering av produktkategori.

3) Lokalisering av en produkt inom en produktkategori.
4) Placering utanfor hyllan.

5) Saljframjande reklam

Alla de fem punkter som forfattarna tar upp ar viktiga, men vi kommer endast att
fokusera pa de tre forsta. Detta gor vi av den anledningen att dessa punkter & mer
anvandbarai var uppsats.

Problemet for aterforsdljarna da det géler hyllplaceringsbeslut & pa vilket sitt
redan existerande resurser kan forbéttras. Hyllplatsen begransar aterforséljarens
mojligheter att erbjuda storre kvantitet och variation pa produkternai butikshyllan
(Gardiner, 1993). Foretag ska darfor skilja pa om det handlar om fasta hyllor eller
tillfaliga hyllor. De flesta aerforsdjare anvander tillfaliga hyllor for att vacka
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kundens intresse for nya produkter (Anderson, 1979). Tillfalliga hyllor &r béttre
och mer effektiva nér det géller marknadsféring av varor, men foretagen kan oka
sin forsdljning genom att forbéttra de redan existerande hyllorna, genom tka
antalet ansikten, placera intill storsdljare samt forsta vikten av farg och storleks
kombinationer (Dréze, Hoch & Purk, 1994).

Corgtjens & Corgtjens (1995) menar att produkters placering i hyllan &r
betydel sefull, eftersom drygt 60 procent av alla butiksbestk &r oplanerade och det
&r sdllan som personer skriver ndgra exakta inkopslistor. Detta menar &ven Dréze,
Hoch & Purk (1994) vidare pa och menar att kunden gor i stor utstrackning sina
inkdp av dagligvaror utan speciell eftertdnksamhet. Prigamforelser sker oftast inte
forran kunden redan befinner sig i butiken. Frégan ar dafor aerforsaljarna hur |&tt
det & att manipulera kunden genom béttre space management. Det & inte med
sékerhet man kan siga att en béttre placering ger en okad l6nsamhet, det &
valdigt beroende fran kategori till kategori (Dréze, Hoch & Purk, 1994). Trots
detta har dterforsdljarna majligheter att forbéttra butikens l6nsamhet genom att
flytta kundfokus till varor med en hogre marginal, eller genom att Oka
impulskdpen genom olika hyllplaceringsstrategier. Detta indikerar pa att space
management ar viktigt for butiken (Borin & Farris, 1995).

Anderson (1979) papekar att om en produkt far mer platsi hyllan genom att den
tilldelas fler antal ansikten kommer produktens marknadsforing att 6ka. Detta
kommer att ledatill att produkten sdljer mer, och pa savis tillfredstélls butikernas
malséttningar.

Det finns forskare som & av en annan asikt och menar att lokaliseringen av
produkten & av storre vikt, an att produkten har manga ansikten. Detta beroende
paatt det & svart for foretagen att pa ett tillfredstallande sétt ta reda pa hur manga
ansikten de ska ha av varje produkt, eftersom foretagen har sd manga olika
produkter. En annan orsak &r att en "optimalt” placerad produkt med fa ansikten
sdjer mer an produkter med méanga ansikten men med fel hyllplacering.
“Optima” placering i hyllan handlar om att produkten ska finnas pa en hdjd
mellan 130-135 centimeter. Detta &r ett " optimalt” |age eftersom det i medeltal &r
ungefér 20 centimeter under 6gonhdjden (Dréze, Hoch & Purk, 1994 och Kahn &
McAlister, 1997).

Detta & en ganska exakt position, men enligt Dréze, Hoch & Purk (1994) &r det
viktigaste att produkten placeras i ndgorlunda "grepphojd” d.v.s. 6ver knahojd
men under huvudhdjd. Behtver konsumenten stracka pa sig eller boja sig djupt, ar
produkten felplacerad. De menar darfor att de flesta tillverkare vill ha sina
produkter horisontellt, dock varierar det mellan tillverkare om produkterna ska
ligga, i mitten, till hoger eller till vanster (Dréze, Hoch & Purk, 1994).

Kahn & McAlister (1997) sammanfattar space managementbegreppet bra. De
papekar att det handlar om for en dagligvarubutik, att ta besut om hur mycket
plats varje kategori ska ha, hur mycket plats varje enskild produkt ska ha i
kategorin och var varje enskild produkt ska sta inom kategorin (hogt, 1agt eller i
mitten 0.S.v.)
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3.3.3 Space management - Varfor?

Vad & det som driver aerforsdjare till att forstka fa sd “optimaa’
hyllplaceringar som mgjligt i sin dagligvarubutik? Huvudskalet till att
aterforsdljare arbetar med space management, bor vara att de vill tjana sa mycket
pengar som mgjligt och i forlangningen, maximera sin vinst. Detta & i ala fall
den mest genomgéende forklaringen enligt Anderson (1979). Aterforsédjare och
tillverkare tror att produktplaceringen har en stor inverkan pa forsajningen
(Dréze, Hoch & Purk, 1994).

Marknadsforing & avgorande for att dagligvarubutiken ska kunna locka till sig
kunder. Da butikerna har vélfyllda och vésorterade hyllor &r detta ett alldeles
ypperligt sétt att marknadsfora sin butik, enligt Bultez & Naert (1988). Space
management kan &ven leda till att stor fokusering pa en viss produkt i
butikshyllan, gynnar butiken som helhet. Dar produkten genom férdelar gentemot
konkurrenterna som t.ex. mer hyllplats, kommer att leda till att kundens
uppfattning av hela hyllkategorin blir mer positiv och fortjansten for handlaren pa
hela kategorin Okar (Baltas, 1998). Alltsa kan space management vara ett bra
verktyg for att marknadsfora en butik.

Kunder i impulssituationer kommer att vélja den produkt som & bast placerad
oavsett i vilken butik personen handlar, darfor ar det viktigt att produkten placeras
sa bra som mgjligt for att fa ut storsta méjliga fortjanst (Desmet & Renaudin,
1998). Som namnts tidigare & drygt 60 procent av alla kdp oplanerade, och det &r
sdllan som personer planerar sina kép med hjalp av exakta inkopslistor. Det kan
darfor anses vara en impulssituation att ga och handla (Corstjens & Corstjens,
1995).

Det & darfor viktigt att utrymmen som finns for hyllplaceringsmdjligheter
utnyttjas val i butiken, eftersom de & derforsdjarens storsta tillgang (Bultez &
Naert, 1988 och Urban, 2002). Detta indikerar &n en gang pa att det handlar om
for aerforsdljaren att maximera sin lonsamhet, och verkligen ta vara pa de
mojligheter som valanalyserande hyllplaceringar ger butiken.

Dréze, Hoch & Purk (1994) delar ocksa uppfattningen om att det & ur ett
|6nsamhetsperspektiv. som féretag anvander sig av space management. Deras
forklaring & att manga ansikten ger en forlust av inkomster och for lite ansikten
leder till tomma hyllor. De vill &en skrammas lite och pavisa vilken fara det
finns for foretag att asidosatta arbetet med space management, eftersom en délig
hyllplacering kommer att ledatill minskade int&kter for butiken.

Annan litteratur menar att det inte far bli en Gverdrivenhet i analyseringen av
hyllplatser, eftersom oberoende hyllplaceringsundersbkningar kommer enbart att
leda till att olika mérken ropar efter mer platser som inte finns. Hyllplatser &r ju
en begransad tillgang. Har &r det viktigt att skilja pa space managementanalyser
fran leverantorer och fran aerforséljare (Urban, 2002). For aterforsaljarna handlar
det om att maximera lonsamheten pa hela kategorin, medan det géler for en
markesleverantor att maximera lonsamheten pa deras produkt. Hur som helst sd &r
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alla 6verens om att space management &r viktigt att beakta (Dréze, Hoch & Purk,
1994).

Leverantorer till dagligvaruhandeln trycker in nya produkter pa marknaden och
har sedan tva problem att oroa sig 6ver, placeringen i hyllan och pa vilket sitt den
skafyllas. Méarkesledaren i en kategori bor tanka pa kategorins utférande, men bor
vara mer bekymrad Over hur deras produkt reagerar pa forandringar i
hyllplacering samt paverkan om antalet ansikten minskar tillfoljd av att antalet
produkter Okar i kategorin (Dréze, Hoch & Purk, 1994). Alla &terforsiljare har
upplevt en dkad mangd av nya varor ifran leverantérerna, som pa sa sétt leder till
en minskning i forsaljningsutrymme for varje produkt (Anderson, 1979 och Borin
& Farris, 1995). Detta & nagot som &ven Corstjens & Doyle (1983) kommenterar.
De menar att det da &r viktigt att dterforsaljaren ger mer plats at nya produkter och
ta bort oldnsamma produkter i ett tidigare skede. Hur pass bra du lyckas som
dterforsdljare beror pa din formaga att snabbt matcha de snabba forandringarna
som sker hos kunderna pa marknaden.

Borin & Farris (1995) &r lite mildare i sin framtoning om space management, de
menar inte att det & nagot som &terforsijare maste anvanda sig av for att lyckas
med sin butik. Space management ska istallet bista aterforsdjare néar det galler
vilkavaror som skafinnasi lager och hur mycket plats de ska ha av butikshyllan.

Space management ska dven assistera dterforsidljarna i analysen av kundernas
produktval. Marknaden & sd pass hard sa & det viktigt att aterforséljaren
differentierar sig for att undvika prisamforelser och for att skapa en langsiktig
fordel hos kunden (Desmet & Renaudin, 1998). Kundernas val grundas pa en
valprocess i tva steg. For det forsta hur mycket de vill kopa, och for det andra
vilka mérken de vill kdpa. Kundernas slutgiltiga méarkesval beror pa individuella
vinstmaximerade preferenser (Batas, 1998). Omstandigheten att kunder ar
ovilliga att byta mérke om deras favoritmérke &r tillfalligt eller permanent slut i
hyllan, antyder @ven det pa hur viktigt det & att utga fran kundens perspektiv nar
man arbetar med space management (Borin & Farris, 1995). Dessa artiklar tar upp
en annan aspekt pa space management. De vill poangtera att det géller for butiken
att ha vé sorterade hyllkategorier for att kundens vinstmaximering ska bli sa stor
som majligt. Detta synsétt skiljer sig ifran vad de andra forfattarna har skrivit,
eftersom de menar att space management ska anvandas till att maximera
aterforséljarens |Gnsamhet.

3.3.4 Space management - Pavilket sétt?

Genomgéende finns det manga olika sitt som foretag kan rékna pa space
management. Det handlar om vilka variabler som ska vara med, hur manga
variabler o.s.v. Det finns manga bra matematiska analysmodeller, men det rader
inflation i analysmodeller. Nar foretagen lart sig att behdrska en modell kommer
det ganska omgaende nya modeller. Det & darfor viktigt att varje butik véajer de
variabler som & vasentliga for dem (Desmet & Renaudin, 1998). Det finns
namligen s otroligt mycket som paverkar hur en hylla ska se ut for att den ska
vara bra och inkomstbringande for aterférsdjaren (Yang & Chen, 1999).
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Vidare handlar det om att det ska vara l&tt for derforsdjaren att anvanda
modellerna. Problemet med space management & att modellerna ofta & sa
komplexa att aterforsdljare inte har tillrackligt med kunskap for att ta lampliga
beslut. Detta leder till att idag & det stora och avancerade dataprogram som gor
space management modeller, genom att bearbeta relevant information (Yang &
Chen, 1999). Fragan & da vilken information som datorn ska tilldelas och om
derforsdjare  har mojlighet att lagga ner tid pa avancerade space
managementmodeller, & det vart modan?

Direct-product-profitability (DPP) & en mémetod pa varor som ska underl&tta
vid beslut om hur produkter ska placeras i hyllan. Matmetoden &r enkel och kan
med l&tthet implementeras pa samtliga existerande space managementsystem
(Gardiner, 1993). DPP & enligt definition en varas forsdljningsvarde till
konsument minus summan av dess inkdpsvarde och direkt hanforbara kostnader |
parti- och detaljhandelsleden. DPP kan anvandas som en kalkylmodell for att
simulera effekten av olika handlingsalternativ i varudistributionen och anvéndas
av foretag for att underldtta da beslut ska tas om exempelvis hyllplaceringar.

Aven produktlivscykeln péverkar &erforsiljares  utforande och  olika
hyllplaceringsbeslut. Detta & viktigt eftersom det & avgorande for hur bra en
aerforsdljare kommer att lyckas med att matcha de snabba férandringarna som
sker hos kunderna och pa marknaderna (Corstjens & Doyle, 1983).

De flesta forfattarna har hittills pavisat vikten av matematiskt avancerade space
managementmodeller. Det finns artiklar som ifragasétter komplexiteten och vill
genom forenklingar gdra modellerna mer anvandbara Komplexiteten i de
existerande space managementlitteratur ar sa pass stor att de maste forenklas
innan de anvands, trots att detta innebér en reduktion av deras funktionsduglighet.
Vidare sa finns det med alldeles for manga variabler vilket leder till att ett fel i ett
par variabler gor hela modellen obrukbar (Borin & Farris, 1995). Hyllplacering av
en specifik vara kanske inte ska grundas pa stora ekonomiska analyser, utan
kanske mer pa andra hyllplaceringsstrategier som bl.a. att méta konkurrensen pa
marknaden etc. (Urban, 2002).

Detta indikerar pa att space management & en svar och jobbig uppgift att 16sa.
Det ar svart for foretagen att pa ett tillfredstéllande sétt ta reda pa hur manga
ansikten de ska ha av varje produkt, eftersom foretagen har sd manga produkter.
Ett annat problem &r att det & svart att veta hur mycket plats en ny produkt ska
tilldelas, eftersom en ny produkt & forenat med mer osdkerhet &n en etablerad
produkt (Drezé, Hoch & Purk, 1994). Aterforséjare har inte kunskap till att géra
avancerade analyser pa ala de produktkategorier som de sdljer (Yang & Chen,
1999). Dessutom lever vi i en foranderlig varld, dar nya produkter kommer in i
butiken och kunders smak och efterfrdgan forandras hela tiden (Corstjens &
Doyle, 1983).

Detta gor att det har kommit manga forsok att utveckla system som ska tillgodose
hyllplats, marknadsféring, och olika hyllplaceringsstrategier. Dessa forsok har
varit mest lyckosamma da det galler den taktiska biten i relation till utrustningen,
d.v.s. planogram. Det kan vara en bra hyllplaceringsstrategi att fokusera pa den
taktiska delen. Ett exempel pa taktik kan vara att butikschefer placerar EMV till
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hoger om mérkesledaren. Detta eftersom cirka 90 procent av befolkningen &r
hogerhanta och déarmed okar chansen att konsumenten véljer EMV framfor
traditionella varuméarken (Hoch, 1996). En annan hyllplaceringsstrategi kan vara
att EMV placeras utifran olika typer av vérderingar eller etik. Detta kan vara att
profilera och differentiera butiken och detaljisten, eftersom produkterna eller
butiken ska identifieras med en viss livsstil eller andra varden (Pellegrini, 1996).
Personligheten som tillskrivs de egna varumérkena ska stddja kedjans image och
stérka varumérket (de Chernatony & McDonald, 1998). D.v.s. det handlar om att
skapa varumérkesidentitet genom att bygga pa vérderingar, snarare an att
konkurrera med priset. Det & mycket viktigt att ta med olika perspektiv, da det
gdler hyllplaceringar i butiker. Det finns for manga modeller som fokuserar pa
for manga ekonomiska aspekter in i detalj, medan det finns for lite forskning som
tar upp andra perspektiv da det gdler space management. Space
managementmodeller tenderar att bli felaktiga eftersom modellerna inte bygger pa
verkligheten, eller att foretagsedningen felaktigt reflekterar 6ver samma
verklighet (Davies & Ward, 2000).

Sérskilda parametrar kan mycket va vara drivarna bakom hyllplacerings och
sortimentsbeslut. Déarfor  verkar tumregler vara mer gdlande an
|6nsamhetsmodeller och andra analysprogram (Dréze, Hoch & Purk, 1994).
Ansvariga tenderar att vara alltfor savsakra da det géler speciella aspekter i
deras bedlutsfattande, darfor att de underskattar mgjliga utfall. D.v.s. en del
mojligheter dvervags aldrig (Bultez & Naert, 1988). Problemet &r att det inte finns
nagra klara och bra analyser, dar det exakt framgar vilka parametrar som ska vara
med i understkningen om ”optimal” hyllplacering (Davies & Ward, 2000). Detta
har hittills lett till att den stérsta delen av forskningen enbart fokuserar pa
|6nsamhetsaspekten och missar pa s vis andra viktiga aspekter (Corstjens &
Doyle, 1983).
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3.4 Sammanfattning av den teor etiska r efer ensramen

Vi kommer under denna rubrik att sammanfatta litteraturen om space
management och forskning kring EMV. Denna sammanfattning kommer att vara
uppbyggd efter analysmodellen. Det vi tidigare tagit upp i kapitlet & viktigt for att
forsta de olika delarna i var framtagna modell. Modellen & ett redskap for att
vava ihop de tva stora forskningsomrédena, samt strukturera empirin. Genom att
fungera som en analysmodell ska den dessutom vara ett led i att uppfylla
uppsatsens syfte.

Space management Space allocation
strategy > operation Performance
E ’\‘\ ~\~\'\
i ‘\. ‘\~\~
S RN Utfall
Space management ., EMV overgripande ™~
pacentral nivd Y, T
N\, A
Hyllplacer ingsstr ategi AN Beslut
L~ | Planogram |—
Tre dimensioner ., 9
e Lonsamhet \’\
R Hyllplac
e Taktik N eringsbes
\4 lut hos
. Varderingar aterforsa
Spacce managerrlent jaren
pa butiksniva

Hyllplaceringsstr ategi
Tre dimensioner
| g

¢ Lonsamhet

Patryckningar . Takiik

e Varderingar

Figur 3.3: Analysmodell

3.4.1 Forklaring av analysmodellen

Yang och Chens (1999) ursprungsmodell ligger 6verst for att askadliggora hur
deras omréden hor ihop med vara. Det omréde som Yang & Chen kallar space
management strategy har vi fritt 6versatt till hyllplaceringsstrategier, space
alocation operation har vi likstéllt med hyllplaceringsbeslut hos aterforséljaren
och dlutligen har vi dversatt performance till utfall. Utfallet & inget som vi har tid
eller mojlighet att undersoka i var uppsats, darav grémarkeringen. Detta omrade
kan ses som ett resultat av hur det kommer att ga for butiken, d.v.s. hur mycket
EMV butiken kommer att sdja Detta faler utanfor vart syfte och var
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problemformulering, darfor &r detta ingenting som vi kommer att beréra. Utfallet
finns med i analysmodell bara for att gora lasaren medveten om hur omradena
hanger ihop. Det Overgripande syftet runt analysmodellen & om det sker en
favorisering av EMV utifran modellens huvudrubriker, vilket symboliseras av
cirkeln. Kopplingen mellan analysmodellen och litteraturen kan sammanfattas
enligt foljande:

3.4.1.1 EMV overgripande

EMV & inte ett fenomen som har en egen ruta eller omréde i modellen, utan
EMV & en avgransning, utifran vart syfte och var problemformulering. EMV
genomsyrar darfor modellen implicit och har en Gvergripande betydelse, vilket
bl.a. symboliseras av rubriken. Vi har studerat forskningen kring EMV for att
forsta fenomenet och hur deras okning pa marknaden leder till en kamp i
butikshyllan.

Egna varuméarken &r inte ndgot nytt fenomen. Enligt Laaksonen (1994) fanns
EMV redan fréan mitten av 1800-talet. Egna varuméarken & fabrikat som sdljs
under de varumérken som detaljisterna gava oOvervakar. Den kontroll som
detaljisten har inneb&r lansering, marknadsforing, prisséttning etc. i egen regi.
Detta medfor att varorna uteslutande bara &r tillgangliga i den detaljistkedja som
producerar eller representerar det egna varumérket (Parker & Kim, 1997). EMV
& inte nagonting nytt och det kommer att utvecklas ytterligare i framtiden,
eftersom foréndring i forséljningen av EMV varit expansiv (Olsson, 2002).

Genom denna korta introduktion, verkar det som om det bara finns férdelar for
detaljisten med EMV. Nackdelarna & att mangfalden och konkurrensen paverkas
dd EMV brer ut sig, eftersom utvecklingen och dkningen av EMV har blivit pa
bekostnad av traditionella mérkesvaror (Ward et al, 2002 och Keller, 1998).
Butikshyllor & dessutom begrénsade, eftersom en butik inte byggs ut efterhand
som det kommer in nya produkter. Det innebéar att det blir en kamp om platserna
pa hyllan och var produkten ska finnas pa hyllan for att kunden ska se den och
kunna kopa den.

3.4.1.2 Space management pa central niva

Space management pa central niva & rekommendationer, men kan uppfattas som
patryckningar pa aterforsdljaren i butiken. Vi & enbart intresserade av hur
ledningen pa central niva paverkar eller hjdlper aterforsdljaren pa butiksniva i
dess hyllplaceringsbeslut (Bultez & Naert, 1988). Pa central niva & man
medveten om att hyllplaceringsstrategier &r ett viktig redskap for att lockatill sig
kunder (Borin & Farris, 1995). Den viktigaste hyllplaceringsstrategin  &r
|6nsamhet och nastan allt kretsar kring pengar (Anderson, 1979), detta fenomen
gor sig aven pamind i den teoretiska referensramen kring EMV (Hakansson,
2000). Dock finns det andra dimensioner som t.ex. taktik och vérderingar
(Pellegrini, 1996). Eftersom vi skriver utifran ett aterforsaljare perspektiv kommer
vi att redogéra for dimensionerna under butiksniva.
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3.4.1.3 Planogram

Planogrammet fungerar som en rekommendation for hur hyllornai butiken bor se
ut. Planogrammet kan darfor paverka terforsaljarens hyllplaceringsbesiut. Dessa
forsok har varit mest lyckosamma da det géller den taktiska biten i relation till
utrustningen, d.v.s. planogram (Hoch, 1996). Planogram forekommer inte explicit
i litteraturen kring space management men den berdrs implicit bade i litteratur
kring EMV och space management. Planogrammen fyller mer &n praktisk
betydelse. Enligt Yang & Chen (1999) anvands planogram ofta, eftersom de
reducerar den tid det tar att manuellt manipulera i butikshyllan. Darfor & det
viktigt att vetai vilken utstréckning planogrammen anvands

3.4.1.4 Space management pa butiksniva

Space management pa butiksnivd & koncentrerad till  aerforsdljarens
hyllplaceringsstrategier utifran de tre dimensionerna lonsamhet, taktik och
varderingar. Dimensionerna & framtagna ur space managementlitteratur, och kan
vara ett hjalpmedel for &erforsdjaren i kampen om kunderna och deras pengar.
Yang & Chen (1999) menar att det viktigaste for aterforsdljarna &r att lockatill sig
fler kunder och Oka deras tillfredstéllelse. Redskapet for detta ar att ha rétt
placering i butikshyllorna (Borin & Farris, 1995). Den mest genomgaende
forklaringen till varfor hyllplaceringsstrategier & viktiga, & att de hjéper till att
Oka butikens l6nsamhet (Anderson, 1979). Av den anledningen & det viktigt att
denna punkt beaktas i var uppsats. Eftersom l6nsamhetsaspekten anses vara den
storsta hyllplaceringsstrategin, paverkar detta var teoretiska referensram.

Komplexiteten i de existerande space managementmodellerna, avseende
|6nsamhetsberakningar, & sa pass stor att de maste forenklas innan de anvands.
Vidare sa finns det alldeles for manga variabler i de modellerna, vilket leder till
att fel i ett par av variablerna gér hela modellen obrukbar (Borin & Farris, 1995).
Vi maste darfor aven beakta andra dimensioner av hyllplaceringsstrategier i
analysmodellen, eftersom det finns litteratur som anser att det varit for stort fokus
pa lonsamhetsaspekten och pa sd vis har forskningen missat andra viktiga
aspekter (Corstjens & Doyle, 1983). Det finns for manga modeller som fokuserar
pa lonsamhet, medan det finns for lite forskning som tar upp olika perspektiv da
det gdller space management (Davies & Ward, 2000). Hyllplacering av en
specifik vara kanske inte ska grundas pa stora ekonomiska analyser (Urban,
2002). Marknaden &r hard sa det ar viktigt att aterforsdljaren differentierar sig for
att undvika prisamforelser och for att skapa en langsiktig fordel hos kunden
(Desmet & Renaudin, 1998). Aterforsiljarna kan alltsd inte bara placera EMV i
butikshyllan, eftersom de har béttre [6nsamhetsmarginal. Det kan darfor vara en
bra hyllplaceringsstrategi for dterforséljaren att fokusera pa den taktiska delen
(Hoch, 1996). Detta har gjort att vi i modellen valt att aven beakta
hyllplaceringsstrategin, taktik. Det finns aen forskare som har betonat att
varderingar & av vikt vid hyllplaceringsbeslut (Pellegrini, 1996). Darfor har vi
aven valt att ta med denna punkt.
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3.4.1.5 Bedlut

Aterforsdljarens beslut eller réttare sagt vad som ligger bakom beslutet & vart
huvudsyfte med uppsatsen. Bedutet & préglat av individuela
hyllplaceringsstrategier, pétryckningar fran centra niva samt planogram.
Huruvida framgangarna med EMV kan hanforastill EMV's hyllplacering réder det
delade meningar om (Parker & Kim, 1997 och Gardiner, 1993). Genom
hyllplaceringsstrategiernas dimensioner som t.ex. lonsamhet, taktik och
varderingar, kan det vara frestande for aterforsdljaren att favorisera EMV genom
fordelaktig hyllplacering (Corstjens & Doyle, 1983). Fragan & om dessa
hyllplaceringsstrategier ar ett led i en favorisering av EMV i butikshyllorna?
Detta & svart eller omgjligt att enbart utldsa ur litteraturen. Var litteraturstudie
maste av den anledningen kompletteras pa en mangd sétt, for att tillfredstalla
savdl nyfikenhet som vetenskaplig tyngd. De viktigaste & att genomfora
empiriska undersokningar ute i butikerna samt intervjuer med t.ex. butikschefer.
Sker det i verkligheten en favorisering av EMV dér EMV tilldelas mer plats &n
vad som & motiverat?
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FOretagspresentation

| detta kapitel ges en kortfattad historisk aterblick éver koncernerna ICA, KF och
Axfood. Vidare kommer vi att redogodra for de svenska moderbolagen ICA
Handlarna AB, Coop Sverige AB samt HemkOp. Avslutningsvis kommer vi att
beskriva deras egna varumérken lite mer utforligt, eftersom det &r vart
undersokningsomrade. All information utan kallhénvisning & hamtad fran
respektive foretags hemsida. (ICA, 2003-10-17; Coop 2003-10-12 & Axfood
2003-10-21)

4.11CA

Ar 1917 grundades Hakonbolaget av Hakon Swenson i Vésterds. Foretaget
fungerade som en gemensam inkopscentral for handlare. Hakonbolaget
utvecklades och bytte namn 1938 till ICA AB, utifran de inkdpscentraler som
under 20- och 30-talet foljt Hakon Swensons idé. Karnan i ICA & att enskilda
handlare kan ga samman i inkOpscentraler for att genom gemensamma inkop,
butiksetablering, marknadsforing uppnd samma  stordriftsfordelar  som
kedjeforetag. Idag ingar ICA AB i den stora hollandska varukedjan Ahold och
namnet pa hela koncernen & ICA Ahold AB. Under ICA Ahold AB finns ICA
Handlarna AB (ICA-handlarna) som & ett gemensamt moderbolag for all
detaljhandel och partihandel i Sverige. ICA har en marknadsandel pa cirka 36,5
procent av den svenska dagligvarumarknaden (Agren, 2003).

4.1.1 ICA Handlarna AB

ICA Handlarna AB har cirka 4200 anstéllda och detaljhandelsférsaljning 2002
uppgick till cirka 77 miljarder kronor, vilket & en 6kning med 6,5 procent jamfort
med 2001. ICA-handlarna bestar av fyra butiksprofiler och de ar uppdelade efter
storlek, omséttning, sortiment samt geografiskt 1age.

ICA Supermarket — Allivsbutik som finns déar kunder bor eller arbetar och
fungerar som huvudbutik fér merparten av mat och
dagligvaruinkop. Supermarket & den storsta butiksprofilen
med en forsdljning pa 24,8 miljarder kronor & 2002. Totalt
antal butiker: 439
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ICA Néara— Ar en mindre butik dar konsumenten gor sina dagligvarukop.
Totalt antal butiker: 1033

ICA Kvantum—  En butik dar kunderna har mgjligheter att gbra sina storre
planerade inkop. Laget & ofta trafikrelaterat med goda
parkeringsmdjligheter. Totalt antal butiker: 123.

ICA Maxi — Den storsta |CA-butiken som erbjuder kunderna allt pa ett och
sammastélle. Totalt antal butiker: 33.

4.1.2 Egna méarkesvaror inom ICA

Ar 1940 borjade ICA sidja EMV, men det drgjde till 1987 innan ICA mer
medvetet borjade satsa pd EMV genom lanseringen av ICA-handlarnas. Efter ett
par ar lanserade ICA é&terigen nya EMV och ett av varumérkena var Skona. Det
gick dock inflation i nya EMV och ett tag fanns det ett 20-tal EMV (Hakansson,
2000). Kunderna och handlarna hade det svart att hdlla reda pa vilka som
egentligen var EMV. Detta lede till att ICA bestamde sig for att satsa/fokusera pa
fem starka varumarken och pa sa sétt rensa ut bland de egna varumérkena. De fem
egna varumarkena som ICA satsade pa var ICA, Skona, Rimi, Euroshopper och
Rico (Olsson, 2001).

ICA

ICA & det varumarke som fungerar som koncernens huvudmérke i samtliga
butiker. ICA-varorna ska hdlla minst lika hog kvalitet som de ledande
maérkesvarorna, men haett |agre pris.

Skona

Skona & ICAs miljévarumérke for tvétt- och diskmedel, papper, rengdringsmedel
och stadprodukter. Samtliga produkter &r framtagna for att minska miljopaverkan,
halla hog kvalitet och uppfylla kriterierna for miljoméarkning som t.ex. Svanen
eller BraMiljoval.

Rimi

Rimi fungerar som ett huvudmaérke fér Rimibutikerna. Varumarket kommer bara
att sdljas i de |&gprisprofilerade Rimibutikerna. Varumérket ska upplevas som
mycket prisvart for konsumenterna. Rimi hdller dock pa att plockas bort och
Rimibutikerna kommer att dopas om till ICA Supermarket och ICA Nara (Agren,
2003).

Euroshopper

Euroshopper & ICAs lagprissortiment som idag omfattar cirka 50 produkter.
Euroshopper & resultatet av ett samarbete mellan elva europeiska féretag som
kallas AMS (Associated Marketing Services) i tio lander, déribland ICA. Design
och receptur pa produkterna & gemensam, medan varuval och kvalitet &r lokalt
anpassade (Olsson, 2001).
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Rico

Rico & ICAs varumérke for frukt och gront och de kannetecknas av frukter och
gronsaker som hdller en hog kvalitet och lever upp till ICAs hogt stéllda krav vad
det gdler smak och innehdl. Magruppen & konsumenter som &
kvalitetsmedvetna och ar villiga att betala ett hogre pris (Olsson, 2001).

ICA satsar hért pa sina EMV och enbart under 2001 dkade antalet EMV med 270
artiklar och idag uppgar ICAs EMV-sortiment till drygt 1000 artiklar. Satsningen
har gett frukt och 2001 passerade ICA konkurrenten KF i antalet EMV artiklar.
ICAs andel av EMV uppgick da till cirka 10 procent av deras totala
detaljhandel somséttning (Olsson, 2002).

42 KF

Ar 1844 bildades forsta konsumentféreningen av vévarna i staden Rochdale.
Foreningen skapade grunden for de kooperativa varderingar som an idag géller.
K onsumentféreningens motto var att erbjuda rena och oférfalskade varor. Det tog
sedan sex & innan Sverige fick sitt forsta kooperativ och 1899 bildades ett
kooperativt forbund, KF. Tanken var att foreningarna skulle gora gemensamma
inkop for att fa béttre priser samt kopa in varor direkt fran fabrikanterna, utan
mellanhander. Det kooperativa férbundet har alltid varit intresserat av att ta vara
pa konsumenternas intresse, och den internationella nordiska integrationen som
inledde 2000-talet har starkt kooperativen i en allt starkare internationell, framtida
konkurrens. Ett annat syfte med denna internationalisering var att man ville ena
alla koncernens dagligvarukedjor under ett namn, Coop Norden. Under Coop
Norden ingar Coop Sverige AB. Kooperationen har en marknadsandel pa cirka
18,5 procent av den svenska dagligvaruhandeln.

4.2.1 Coop Sverige AB

Coop Sverige AB har cirka 12 288 anstéllda och detaljhandelsférséajning 2002
uppgick till cirka 26 miljarder kronor, vilket & en 6kning med 3,4 procent jamfort
med 2001. Coop Sverige AB bestér av tva butiksprofiler Coop Konsum som
innehdller "gamla’ Grona Konsum och Coop Forum som innehdller "gamla’ Obs,
Robin Hood, B&W och Prix.

Coop Konsum —Coop Konsum & en alivsbutik dar kunderna skakunnagora
merparten av sitt veckokdp. Detva stora ledstjarnorna i deras
verksamhet & matmasteri och ekologi. Totalt antal butiker: 373

Coop Forum - Coop Forum &r en stormarknad dér du ska hitta allt under ett tak,
alt frdn mat och dryck till det mestafor hemmet och fritiden.
Coop Forum kdper in stora kvantiteter vilket ger dem majlighet
att pressa priserna. Totalt antal butiker: 43.
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4.2.2 Egnavarumarken inom KF

KF genom Coop bérjade med EVM 1924, men inte forran nar Coop lanserade
Blavitt 1979 kom en medveten langsiktig satsning pa EVM. Coop har precis som
ICA haft en hel del EVM, men efter en studie i borjan pa 90-talet beslutade Coop
sig for att ta bort de flesta. Dock beslét man att behdlla flaggskeppet Blavit och
Anglamark samt att introducera ett nytt varumarke som fick namnet Signum.

Blavitt

De blavita varorna introduceras i slutet av 70-talet och succén blev omedelbar.
Blavitt ger kunderna basvaror av god kvalitet till mycket 1&ga priser. Varorna
heter rétt och slétt "Tval", "Kaviar" och sa vidare. Priset ligger cirka 10 procent
under priset pa motsvarande méarkesprodukter. Malgruppen & konsumenter som
handlar mer rationellt och vill spara pengarna till annat. 1995 gjorde blavitt en
ansiktslyftning pa sina forpackningar samt en breddning av sortimentet.

Anglamark

Syftet med Anglamark, néar det lanserades 1991, var att erbjuda ett brett
miljdanpassat  sortiment av savd livsmedel, rengdringsmedel  samt
tradgardsprodukter. Anglamark har genomgétt en forandring i syfte att tilltala
malgruppen och stdmma Overens med de varderingar varumarket star for.
Forandringen innebar att forpackningarna byttes ut fran grdbruna till mer
fargglada (Olsson, 2002).

Signum

Syftet med signum n& det lanserades 1995, var att det skulle bli Coops
kvalitetsmarke. Varuméarket Signum lanserades vid sidan av det ekologiska
Anglamark och |8gprisvarumérket Blavitt. Signum stér for utvalda livsmedel med
hog kvalitet och god smak till ett pris som ligger under mérkesledarna.

Coop hade en EVM-andel som motsvarade 9,5 procent av deras
detaljhandelsomséttning ar 2002. Foretaget satsar hart pa EMV och vill uppna 15
procent redan 2003. | dagsléget har Coop cirka 850 EVM-artiklar och en
omorganisation haller pa att aga rum, vilket bl.a. innebér att Blavitt ska ersittas
med Coop. Signum sté&r for den snabbaste tillvaxten (Agren, 2002).

4.3 Axfood

Ar 2000 bildades Axfood AB, genom en sammanslagning av Hemkop, D&D
Dagligvaror Spar Sverige, Spar Inn Snabbgross och Spar Finland. Bakgrunden till
sammanslagningen var att en allt snabbare europeisk konsolidering av
dagligvarubranschen. Axfood & en av huvudaktérerna pa svenska
dagligvarumarknaden med en marknadsandel p& 18 procent. Verksamheten
bedrivs i Sverige samt Finland och i Sverige finns de helédgda butikskedjorna
Hemkop, Willys och Willys hemma.
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4.3.1 Axfood AB i Sverige

Axfood AB i Sverige har cirka 5126 anstéllda och detaljhandel sférséljning 2002
uppgick till cirka 16 miljarder kronor, vilket var en 6kning med 8,7 procent
jamfort med 2001. Axfood AB i Sverige bestdr i huvudsak av tre helagda butiker,
som heter Hemkdp, Willys och Willys Hemma.

Hemkop — Ar en alivsbutik som drivs i huvudsak under varuméarket
Hemkop, men i kedjan ingar &ven Billhdlls med ett drygt
10-tal butiker i Vastsverige. Hornstenarna &r kvalitet, miljo och
h&lsa med betoning pa god etik. Antal butiker: 96.

Willys — Willys ska erbjuda kunderna en billig matkasse dér 1agt pris och
| gkostnadstanken har hogsta prioritet och ska darfor terspegla
sigi alt Willys gor. Antal butiker: 48.

WillysHemma—En lillasyster till Willys med en innehdlsmassigt mjukare
framtoning an Sitt volymsaljande syskon och med en storre
betoning pa nérhet. Antal butiker: 42.

4.3.2 Egna méarkesvaror inom Axfood

Axfoods varuméarkesportfdlj innehdller sex olika méarken, vilket & en reducering
fran de 15 som foljt med in i verksamheten vid bildandet av koncernen. Tre av de
sex ar kedjeunika varumérken och tre & koncerngemensamma. De kedjeunika &r
Hemkop for Hemkdpbutikerna, Spar for Sparbutikerna och Willys for
|8gpriskedjan Willys. Dessa mérkesvaror bar kedjornas varuméarken och méste av
den anledningen hdlla en hog kvalitet. Axfood har valt att 1agga kvaliteten pa
samma nivd som marknadsledaren d.v.s. det méarke som sdjer bast inom
kategorin. En samlad inkopsstyrka och avsaknad av separat marknadsféring och
sdjkarer gor att Axfood kan sdlja dessa produkter 10-20 procent billigare &an
marknadsledaren (Brandeye, 2003-11-14).

De koncerngemensamma varumérkena ar:

Eldorado
Eldorado &r ett eget lagprisméarke s.k. fightingbrand som &r upp till 40 procent
billigare an marknadsledaren och haller en lagre kvalitet.

Godegéarden
Godegérden & ett mediummarke som har en A-méarkesposition och konkurrerar
med mérkesledarna.

Garant
Garant & Axfoods premiummarke som ska sta for mycket hog kvalitet och ligger
prismassigt over marknadsl edaren.
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Empiri

| detta kapitel presenteras den information som samlats in under vara faltstudier
dv.s. vara personliga intervjuer samt butiksmétningar. Empirin kommer att
presenteras sa att den foljer frageguidens struktur, for att lasaren ska kunna
koppla empirin till analysmodellen. Vi har valt att fokusera empirin pa saval
sammanfattningar som citat, vilka vi bast anser framhéver respondentens
uppfattning kring amnesomradet. Vi har aven valt att lata respondenterna vara
anonyma. Det finns ingen kallhanvisning, eftersom det som presenteras bygger pa
svar som erhallits vid intervjuerna.

5.1 Overgripande om EMV

5.1.1 Coop

| intervjuerna med butikscheferna pa Coop, framkommer det att EMV &r bra for
deras butiker, som en butikschef uttryckte: ” Det finns bara fordelar med EMV.”
Anledningen till detta ar att butikscheferna anser att EMV ger béttre marginal till
butiken, samtidigt som produkterna &r billigare: ” EMV &r en pengafraga.” Vidare
menar en butikschef att Coop bara & i borjan av en EMV resa och den kommer
nog att sluta pa 25 procent. Butikschefen menar: ” Utlandska aktorer som Aldi och
Lidl bidrar till att det ar mer acceptabelt med EMV.” Flera butikschefer papekar
att det i de ndmnda varukategorierna & véaldigt stora skillnader i marginaler
mellan EMV och traditionella mérkesvaror. Som en butikschef uttrycker det:
"EMV ar bra eftersom varorna har en battre marginal &n de traditionella
varumarkena.” Fordelarna som butikschefen ser, & att priserna pa namnda
varukategorier kommer att gunka: " EMV kommer att innebéra att det blir en
prispress pa hela marknaden och pa sa vis gynnas konsumenten.”

Vidare betonar &ven fler butikschefer vikten av att kunden ska bli néjd med EMV,
eftersom: " EMV vinner bade kunden och butikerna pd.” En butikschef namner att
kunderna overlag & positiva till EMV och ofta véljer EMV framfor de
traditionella mérkesvarorna, da oftast av ekonomiska skal. En butikschef tror dock
att kunder inte funderar sd mycket i sitt produktval, utan ser EMV som ett vanligt
varumérke. Dessutom anser de flesta butikscheferna att EMV gor att kunderna
erbjuds ett bredare sortiment: " EMV handlar om att kunna erbjuda kunderna ett
lika bra alternativ som de traditionella markesvarorna.” En butikschef ser det

som en skyldighet att tillhandahalla bra produkter till bra priser till konsumenten:

-B55-



Kapitel 5 - Empiri

" Aven om EMV inte alltid lever upp till den kvalitet som de traditionella
mérkesl everantorerna star for.”

Butikscheferna menar vidare att EMV &ven kan fungera som en profilering av
butiken, men &en av hela kedjan, déar EMV marknadsfor sig sdlva. Detta anser
butikscheferna att Coop gor via sina tre mérken. Genom att profilera sig pa ett
eller annat sétt, kommer butikerna att knyta kunderna till kedjan. Som en
butikschef uttrycker det: ” Kunderna kanner starkare anknytning till butiken
genom EMV.”

Det finns dock butikschefer som ser faran med att det blir for mycket EMV. De ar
noga med att pdpeka att det inte far bli for mycket EMV, for kunden sager till slut
stopp. Flera butikschefer framhéver att EMV ska fungera som ett komplement till
de traditionella mérkesvarorna och marknadsledarna. En butikschef beréttar att
tester gjorts i butiken, dd marknadsledaren tagits bort. Detta fungerade inte utan:
" Det blev rena ramaskriet i butiken.”

Under intervjuerna framkommer &ven att EMV kan vara en taktik for att sétta
press pa leverantorerna och producenterna. En butikschef menar: ” EMV innebéar
att vi har storre mojligheter genom att vi inte bli s leverantérsstyrda.” Vidare
ser butikschefen ingen risk med att EMV slé&r ut andra varumérken.

51.2ICA

Flera butikschefer menar att den framsta anledningen till att EMV har kommit
fram pa marknaden &r att fa ner priserna och ge kunderna mer véarde for pengarna
En butikschef pdpekar att EMV &r till for att: ” Bade vi och konsumenten ska gora
pengar.” De flesta butikscheferna har uppfattningen att: ” Fordelen med EMV &r
att vi kan ta ett battre pris samtidigt som vi har hdgre marginal.” Sortimentet &r
sndvare idag, vilket leder till att butikscheferna maste vara kostnadsmedvetna. De
menar att EMV spelar en stor roll med sina hdgre marginaler i namnda kategorier
och vidare & de nodvandiga i kampen med mérkesledaren. En butikschef
uttrycker det sd har: ” Det géller att ta makten 6ver butikshyllorna.” En annan
butikschef menar att grundtanken med EMV &r att det & for svag konkurrens pa
marknaden. Situationen gjorde att det nastan radde en oligopolsituation pa
marknaden. Nu har EMV kommit for att sitta press pa marknadsedaren:
"Marknadsledaren har inte tagit stryk av EMV, utan det har gjort att marknaden
hojts totalt.”

Butikscheferna menar att EMV i namnda kategorier ska halla samma kvalitet som
mérkesledaren, men till ett fordelaktigare pris: " EMV séljs inte bara for att det
star ICA pa produkterna utan det maste vara bra varor.” En butikschef & noga
med att betona att det finns olika typer av EMV, som konkurrerar i olika segment.
Detta innebér bl.a. att mérket ICA, ska konkurrera med mérkesledaren. Kvaliteten
ska vara lika hdg, men priset ska vara lagre. Euroshopper ska konkurrera med
andra |agpriskedjor med framforallt priset och darfor kommer kvaliteten att vara
lagre. Vidare menar flera butikschefer att marknads edaren behévs, men det maste
finnas komplement, vilket EMV ger. En butikschef menar: ” EMV ska finnasi
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periferin dar priset inte har sa stor betydelse.” Kvaliteten spelar en viktig roll:
” Man kan lura en kund en, tva ganger men inte fler.”

Vidare framkommer det att en butikschef tycker att EMV-begreppet har blivit
alldeles for stort och anvéands fel. Butikschefen menar att Euroshopper inte &r
EMV, utan ICAs EMV enbart bestar av markena, ICA och Skona. Vidare menar
butikschefen att det inte kan raknas som EMV, daICA sétter sitt namn pat.ex. ett
apple. " Det spelar ingen nagon roll om det star ICA eller nagot annat mérke pa
applet, det ar anda samma apple.”

Andra synpunkter pa EMV & att: " EMV ar har for att stanna.” Det handlar om
att EMV ska styra vissa leverantorer: ” Manga av de leverantérer som ar knutna
till butikerna ar aven de som producerar vara EMV.” En butikschef namner
dock: " EMV har blivit somen ond cirkel, det & nagot som alla ska ha, det borjar
bli lite Gverdrivet.” En annan aspekt med EMV &r att butikscheferna kan hélla
jémnare prisniva i butiken eftersom de: " Sipper alla séljare som kor sina
kampanjer.” Flera butikschefer anser dock att det finns en risk med EMV:
" Risken & om det blir for mycket EMV i framtiden, att utvecklingen stannar upp,
eftersom mérkes edarna star for utvecklingen.”

5.1.3 Hemkop

Den generella uppfattningen om EMV & att varorna i namnda kategorier har
kommit for att konkurrera mot mérkesvarorna, eftersom de & onédigt dyra och &r
for starka pa marknaden. Marknadsledaren gick ner sa mycket i pris for att vara
attraktiva, sa det gick inte for butikerna att dverleva pa de sma marginaerna.
EMV kom fér att hoja butikernas marginaler. En butikschef namner: ” | bdrjan
lanserades EMV for att fa bukt med de krisdrabbade omradena.” En annan
butikschef menar att fordelen med EMV & att man kan sitta press pa en
leverantér. EMV har gjort att detaljhandeln har tagit makten fran producenterna,
och tvingat dem till férhandlingsbordet: ” Det ar inte forrén du &r upptryckt mot
vaggen som du ger vika.”

Butikscheferna ser EMV som en stor konkurrensfordel och genom produkterna
ser de mojligheter att profilera sin butik. Detta leder till att kunderna kommer till
butiken, eftersom deras produkt bara finns dér. En butikschef menar att de stora
vinnarna med EMV i dutéandan & konsumenterna, eftersom de far billiga varor
som hdller bra kvalitet. En annan butikschef anser att kunderna troligtvis inte
funderar pa om produkten & EMV, eftersom: ”Jag tror inte ens min egen
personal vet vad som ar EMV.”

Det & inte bara fordelar med EMV och butikscheferna papekar &ven vissa
nackdelar. En butikschef menar: ” Problemet med EMV ar att det blir en djungel
for kunden.” En annan butikschef anser att EMV har utvecklats till: ” Nagot
nodvandigt ont och jag tycker inte om det.” Konsumenterna gillar
marknadsledarna, eftersom det & av den anledningen som de kommer till
butikerna. Bra och unika EMV & en konkurrensfordel, men det finns manga
produkter som inte har den prégeln. ” Det har blivit lite [6jligt, d& en disksvamp
kan kallas EMV, och s har man bara den i sortimentet.” Vidare ser
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butikscheferna nackdelar med att EMV, i vissa fall inte nar upp till samma
kvalitet som traditionella mérkesvaror i de ndmnda kategorierna. En annan risk ar:
" Skulle det bli for manga EMV finns risken att utvecklingen gér bakat.” De flesta
ar dock Gverens om att svarigheten med EMV & att det kommer nya produkter
helatiden, vilket leder till att det blir: ” Jobbigt att spaca om.”

5.2 Space management pa central niva
5.2.1 Lonsamhet
5.2.1.1 Coop

Flera butikschefer beréttar att Coop har som ma att hdja andelen EMV i de
namnda kategorierna. Anledningen till detta & att de pa central niva vill tjgna sa
mycket pengar som majligt. Vidare framkommer det fran flera butikschefer att det
& en rekommendation fran central niva, hur nya EMV ska exponeras, for att cka
|6nsamheten. Butikscheferna ar styrda fran central niva att lyfta fram EMV for att
Oka |dnsamheten.

En butikschef sa: " Jag tror det ar en hyllplaceringsstrategi fran central niva att fa
ut de mest I6nsamma varorna i 6gonhjd, och de mindre |6nsamma langst ner, for
att fa s bra vinst som mgjligt.”

5212 ICA

Det framkommer under intervjuerna, nér de pa central niva planerar for EMV sa
utgdr de fran att tjana s mycket pengar som majligt. En butikschef menar: ” Det
ar klart de tittar pa l6nsamheten nar de pa central niva arbetar med EMV.”
Vidare beréttar en butikschef: " Vi har fatt order av ICA centralt att vara
produkter ska prioriteras i butiken, for att vi ska 6ka forsaljningen av EMV och
tjéana mer pengar.”

En butikschef anser: "EMV har pa central niva battre I16nsamhet an vad jag har i
min butik, de réknar pd marginaler som jag inte kan halla, jag maste halla ett
lagre pris.”

5.2.1.3 Hemkop

Flera butikschefer beréttar, att det & hart tryck fran central niva vid nylanseringar
av EMV, for att faigang forsaljningen. Genom beloningar till butikerna vill de pa
central niva sa snabbt som mgjligt fa upp l6nsamheten pd EMV. En butikschef
menar: " FOr att nd upp till malen med EMV sd tror jag att man arbetar mycket pa
central niva med att hitta valdigt sma marknader for en produkt och sedan har
man bara den i kategorin.”
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5.2.2 Taktik

5.2.2.1 Coop

Flera butikschefer beréttar att det handlar om pa central niva att placera EMV
fordelaktigt, for att kunderna ska kanna sig hemma i butiken. En butikschef
namner: " Vi far rekommendationer fran central niva men det kanns som att det bli
mer och mer styrning och det kan ju vara en taktik.” Vidare berdttar en
butikschef: ”Hade jag inte varit styrd fran central niva hade jag bara tittat pa
l6nsamhet och da hade det inte varit nagon skillnad pa EMV och traditionella
markesvaror, deras taktik ar att exponera EMV for att uppfylla aven andra

syften.”

En annan butikschef menar att det inte finns nagon taktik fran central niva att
plocka bort marknadsledaren: ” Den behdvs for att Sverige ar langt efter i
utvecklingen av EMV, om man jamfor med Europa, dessutom &r det kunden som
bestammer.” Vidare tror inte butikschefen att det av taktiska skal gar att fylla
hela butiken med EMV, "3 korkade & de inte pa central niva, eftersom
kunderna forvantar sig andra varor an EMV” .

En butikschef tycker att taktiken, fran central niva, tidigare var att gémma
markesledaren, eftersom kunden hittar den andd Nu & EMV till for att
konkurrera ut andra och tredje konkurrenten: "Taktiken &ar att sitta press pa
leveranttrerna och producenterna.”

5.2.221CA

Flertaet av butikscheferna beréttar att de pa central niva vill ha méarkesledaren i
sitt sortiment och sedan placera EMV till hoger om dem. Vidare tror nagra
butikschefer att det & ett mal fran central niva att konkurrera bort tredje och
fjarde méarket. En annan butikschef anser att EMV ska sta just bredvid
markesledaren, och att det & en uttalad taktik fran central niva Vidare namner
butikschefen att det dven ar en uttalad taktik att ha EMV i butikshyllan: " ICA
centralt gémmer konkurrerande produkter i butikshyllan, men det fungerar inte
eftersom det &r kunden som bestdmmer.”

En butikschef beskriver att en taktik fran ICA &r: "Man kan abonnera pa nya
EMV, pa sa vis kommer det en kartong som man kan prova forst sa den &r bra.”
Slutligen pdpekar en butikschef att det inte finns nagon uttalad taktik att bli av
med nagon konkurrent utan snarare att dra ner pa de stora leverantérernas makt.

5.2.2.3 Hemkop

Flera butikschefer menar att pa central niva fokuseras det pa kunderna. En
butikschef menar: ” En taktik fran central niva ar att knyta upp kunder till kedjan,
vilket man gor genom att marknadsféra EMV.” En annan butikschef tycker: " En
taktik fran central niva &r att kunderna ska k&nna igen produkterna som skapar
var profil, profilen ska besta av hog kvalitet.”
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En uttalad taktik & att lyfta fram nya EMV, helst pa gavlar. Butikscheferna tror
att det beror pa " De vill att vara kunder ska handla EMV.” En butikschef
beréttar att de pa central niva tittar mycket pd marknadsledaren inom de olika
kategorierna, och forsoker att harma dem da det géller kvalitet, férpackningar etc.
Anledningen till detta & enligt butikschefen: Vi vill ju konkurrera ut dem.”
Vidare framkommer det: " En taktik fran central niva for att konkurrera med
|agpriskedjor &r att satsa pa och utveckla vart |agprismérke.”

5.2.3 Vérderingar

5.2.3.1 Coop

Flera butikschefer beréttar: ” Coops vardering centralt ar att profilera kedjan och
gora konsumbutiken unik, pa sa vis blir butikerna bérare av vara varderingar.”
Det bildas en form av lojalitet till kedjan genom produkterna. En butikschef
papekar att i de flesta fall far kunden inte en samre vara nér de véljer EMV i de
namnda kategorierna: " Vi vill ju inte vara ohederliga, butikens EMV &r val sd bra
som marknadsledarna.” Vidare beréttar en butikschef: ” Det finns uttalade mal
med kravmarkta produkter, de ska sélja mer for att 6ka butikens miljoprofil.”

En butikschef menar: ” Hade de fatt bestamma som sitter Gver mig sa vete fan om
de inte hade fyllt hela affaren med EMV.” Vidare anser en annan butikschef att
Coop centralt inte har som ma att uppna enhetliga butiker i hela landet. En
butikschef & dock av motsatt uppfattning: ” Fran central niva ar det nog tankt att
butikerna ska vara enhetliga, dessutom finns mérket Coop X-tra i 3 lander, d.v.s.
det handlar om att starka Coops profil.” En butikschef papekar att det inte &r
nagon taktik fran central niva att det ska vara snyggt i butikshyllan: ” Utseendet
spelar ingen roll det viktigaste ar att hyllan fungerar prakitiskt.”

5.23.21CA

Flera butikschefer beréttar att ICA inte har ndgra mal med EMV, men att de pa
central niva garna vill framhava sitt namn genom produkterna: ” Det finns ingen
paverkan fran central niva nar det galler varderingar.”

Vidare namner en butikschef: " Jag tror de pa central niva vill att hyllorna ska se
likadana ut, men var de sedan stér i butiken har de inte med att gora.”

5.2.3.3 Hemkop

Det framkommer under intervjuerna att de pa central niva genom olika
varderingar sétter stor vikt i att framhava sina EMV, eftersom de skapar en bra
profil for butiken samt att |6nsamhetsmarginalerna & goda.

En butikschef pdpekar att Hemkdps EMV tydligt ska synas i butiken, detta sker
genom de specidla forpackningarna. De & vanliga konsumenter pa
forpackningarna och fargerna & enhetliga, ” det & snyggt helt enkelt”, som en
butikschef uttrycker sig. Butikschefen tror att de pa central nivavill att det ska se
enhetligt och snyggt ut i hyllan.
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5.3 Planogram

5.3.1 Coop

Majoriteten av butikscheferna féljer planogrammen fullstandigt, eftersom: ” Vi ar
mycket centralt styrda genom de planogram vi far fran Sockholm.” Vidare menar
en butikschef att planogrammen lyfter fram EMV i butikshyllorna, dér de far bra
placering. Taktiken bakom detta & att nd de ma som centralt finns uppsatta for
EMV. En annan butikschef menar: ” Planogrammen lyfter fram vara EMV i béttre
kundhdjd, kanske lite mer @n vad de fortjanar.” Butikschefen anser dessutom att
de pa central niva tar over butiken, eftersom de genom planogrammen kan
bestdmma sortimentet och kontrollera det som séljs via sina datorer. Butikschefen
& noga med att papeka att det & |6nsamhet som ligger bakom planogrammen.

En butikschef som foljer planogrammen till punkt och pricka, menar att de bygger
pa ekonomi och attraktiva varor, d.v.s. EMV samt marknadsl edaren. Butikschefen
menar: ” Planogrammen kommer fran central niva och det finns ingen rattvisa i
dem.” En annan butikschef pastdr vidare att méarkesledarna & viktiga for
butikerna och att kunderna vill ha dem, darfor & planogrammen uppbyggda efter
dessa. ”| planogrammen syns det att EMV och mérkesledarna premieras, det
innebdr att andra och tredje mérket skuffas undan.”

En del butikschefer gillar inte planogrammen, bl.a. for att de inte tror pa
rikstdckande planogram. En av de butikscheferna menar: ” Jag tycker mig inte
kunna se att man vill ha bort ndgra konkurrenter i planogrammen.” Butikschefen
menar vidare att det snart kommer en klassificering av butikerna, som kommer att
ersétta planogrammen. " | dessa klassificeringar kommer det sdkerligen inte att
fattas nagra av vara produkter.” En annan butikschef menar: ” Det syns i
planogrammen att de mest |6nsamma varorna ska ha den optimala kundhojden,
vilket innebar att EMV far den plats de kanske inte fortjanar.” En butikschef
anvander planogrammen for att 6ka |onsamheten. Butikschefen vill dela upp det i
heta och kallavaror: ” Heta varor &r EMV som ska ha en bra placering, sedan kan
man gémma undan de kalla varorna for de har kunden &nda uppskrivna pa sin
lista.”

N&gra butikschefer menar att det a for mycket arbete med att folja
planogrammen, eftersom det hela tiden kommer nya produkter: ” Jag har inte tid
att folja dem, jag kor pa egna losningar for att hitta min egen profil pd min
butik.” En butikschef menar vidare att planogrammen & mer tillréttalagda for
EMV, an for andra varor: ” De raknar pa procent- och kronmarginal, och inte pa
hur mycket man séljer, da planogrammen utformas.” En annan butikschef menar:
" Planogrammen forsoker jag att jobba efter, men det &r svart i min typ av butik,
eftersom jag har en annan typ av utrustning an den som de raknar pa centralt.”
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5.3.2ICA

Det finns inte ndgon butikschef pa ICA som foljer planogrammen fullstandigt,
utan de ser snarare planogrammen som ett slags hjapmedel fér sin butik. De
menar att planogrammen maste bli mer skraddarsydda for varje butik och bygga
pa butikens egen statistik.

En butikschef menar: ” Planogrammen gommer konkurrerande produkter till
EMV i butikshyllan, men det fungerar inte i verkligheten eftersom det ar kunden
som bestammer vad den vill kopa.” Vidare menar butikschefen att det syns i
planogrammen att EMV prioriteras. En  annan  butikschef  menar:
" Marginalkronor styr planogrammen och det &r teoretiker som har gjort dem, de
vet inte om att det inte fungerar.” Butikschefen tror vidare att syftet med
planogrammen & att de pa central niva, via datorer och statistik, ska kunna
kontrollera och styra de olika butikerna.

Sedan finns det butikschefer som inte bryr sig om planogrammen:
" Planogrammen fdljer jag inte speciellt mycket mer an vid ombyggnader.”
Butikschefen anser att tanken bakom planogrammen &r att de pa central niva ska
styra butikerna, men att det & vadigt svart i praktiken. En annan butikschef
menar: " Nar de planerar planogrammen pa central nivd s har de béttre
marginal an vad jag har har i butiken.” Vidare tillagger butikschefen: ” Det &r
ett helvete har, konkurrensverket vet inte vad de snackar om nar de sager att det
behovs mer konkurrens.” En butikschef pastar: ” Jag skiter i planogrammen, men
nasta &r blir jag tvungen att anvanda dem fullt ut.” Butikschefen menar att
genom planogrammen vill de pa central niva att butikernas sortiment ska vara
enhetligt.

5.3.3 Hemkop

Det finns inte ndgon pa Hemkop som foljer planogrammen till fullo, anledningen
& att de anser att det maste finnas lokala avvikelser. En butikschef menar: ” Jag
styr ju inte sortimentet utan det gor ju kategoricheferna.” Vidare anser
butikschefen: ” Jag funderar inte sa mycket Gver planogrammen, eftersomvi ar en
kedja och jag gor som de séger, dessutom tror jag inte det finns ndgot rétt eller
fel.” Butikschefen framhdller att det syns i planogrammen att de bygger pa
|6nsamhet, eftersom EMV har de basta platserna. En butikschef menar att det
kommer att handa stora saker inom allivsbutikerna, manga kommer att forsvinna
darfor galler det att effektivisera sd mycket som det gér. Butikschefen anser darfor
att planogram & viktiga. En annan butikschef menar att det klart framgar i
planogrammen att de utgdr fran |6nsamheten, eftersom: ” Planogrammen placerar
EMV pa kanske for bra platser.”

Vidare finns det en butikschef som inte alls anvander sig av planogrammen,

eftersom butiken har ett annorlunda sortiment och & en testbutik. Butikschefen
maste av den anledningen sjdv hitta den mest |6Gnsamma mixen av produkter.
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5.4 Space management pa butiksniva
5.4.1 Lbnsamhet

5.4.1.1 Coop

Samtliga butikschefer menar att |6nsamheten ar valdig viktigt att beakta, nér man
funderar kring hyllplaceringar. En butikschef anser att det & av den anledningen
som butiken satsar pa EMV, " Jag gav EMV battre hyllutrymme vilket 6kade
forsaljningen markant.” En annan butikschef pastar: " Jag ser alltid till att jag
exponerar EMV béttre for att de har en baéttre I6nsamhetsmarginal.”
Butikschefen menar att EMV ska placeras i formanlig hojd och orsaken till detta
ar [6nsamhet.

En butikschef beréttar: ” Man ska tanka i kronor da man placerar produkter och
lyfta fram de som man tjanar mest pengar pa.” Butikschefen menar att de mest
|6nsamma varorna skall placerasi optimal kundh¢jd, och de mest olénsamma ska
placeras langst ned pa hyllan. En annan butikschef poangterar: ” Jag vill silja de
markena som har den basta [6nsamheten, det spelar ingen roll vad det &r for typ
av marke.” Vidare menar butikschefen att den vara som sdljer bast automatiskt
skafamer plats, oavsett om det & en EMV eller en traditionell mérkesvara.

54.1.2ICA

Aven p& ICA & butikscheferna 6verens om att I6nsamheten & en véldigt viktig
faktor, d& man arbetar med hyllplacering. En butikschef beréttar: ” Jag funderar
alltid pa att jag ska ha EMV pa en central plats, garna i tahojd, till hoger om
mérkesledaren, for att min [6nsamhet ska 6ka.” En annan butikschef menar: ™ Ur
|6nsamhetssynpunkt ska EMV sta pa optimal hyllplacering mitt i butikshyllan, i
blickfanget for konsumenten, och ndra markesledaren.” En butikschef anser:
"EMV ar valdigt viktigt for mig och har betydelse for min butiks |6nsamhet, jag
tjanar bra med pengar pad EMV och kan inte vara utan dem, da jag funderar kring
hyllplaceringar.”

En butikschef & mildare i sin framtoning, da det géller EMV och hyllplaceringar,
och menar: "Alla varor med hog marginal ska sta formanligt i hyllan.”
Butikschefen utvecklar resonemanget: ” Men visst funderar jag pa att med EMV
kan vi ta ett battre pris, d.v.s. ett lagre pris, till kunden och anda tjana mer
pengar.”

En butikschef & av en annan uppfattning och beréttar att EMV ska konkurrera pa

samma villkor som en traditionell mérkesvara. ” Om EMV g kops ska den tas bort
eftersom man da inte tjanar pengar pa den.”
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5.4.1.3 Hemkop

Lonsamheten ar valdigt viktig aven pa Hemkop. En butikschef beréttar att EMV
ska prioriteras i butikshyllan, eftersom: ” De & mest I6nsamma for foretaget.”
Vidare menar butikschefen att det & viktigt att alltid ha EMV bredvid
markesledaren i hyllan, eftersom 80 procent siljs fran hyllan. Dessutom ska man
tanka pa att EMV ska ha manga ansikten for att det ska Oka l6onsamheten &
foretaget.

En annan synpunkt fran en butikschef & att: "EMV &r |6nsamt om man raknar pa
ratt satt.” Butikschefen menar: " Det ar inget negativt for kunden med EMV,
samtidigt som vi tjanar pengar pa dem.” En annan butikschef anser: " De stora
vinnarna ar kunderna som med hjéalp av EMV far bra produkter till ett for oss
|6nsamt pris.”

5.4.2 Taktik

5.4.2.1 Coop

En butikschef beréttar att det ar viktigt att tanka pa att ge EMV den béasta platsen,
d.v.s. basta hgjden, manga ansikten och altid till hoger om marknadsledaren.
Butikschefen menar: ” Vi vill ha vara EMV bredvid mérkesledaren och det hander
att vi gdmmer undan tredje och fjarde market.” En annan butikschef papekar att:
" Méarkesledaren bor ofta placeras hogt eller 1agt, for folk kommer att hitta den
anda, det innebar att vi ska tanka pa att ge EMV battre platser.” En del
butikschefer & noga med att poangtera: ” Marknadsledaren ska inte plockas bort,
eftersom det maste finnas alternativ fér kunden.” Dé&remot framkommer det:
" Kanske kan det bli sa att tredje och fjarde méarket forsvinner till forman for
EMV.” Vidare & det viktigt for butiken att ha en mix av produkter. Butiken far
med EMV och mérkesledaren en bra balans, pa sd sétt gors lagprisbutikerna
ointressanta. En butikschef menar att det inte gar att plocka bort marknadsledaren,
men: ” Vi bor téanka pa och strava efter att 6ka andelen EMV, genom att duka upp
butiken fordelaktigt, d.v.s. det handlar om vad vi vill sélja pa kunden.”

Ett annat vanligt forekommande tankeséit &r att placera EMV centralt, for att
stérka koncernens namn. Som en butikschef uttrycker det: ” Vi forsoker att styra
kunden och marknaden, men det ar kunden som styr och som kommer att séga
ifran nér andelen EMV &r tillrackligt.” En annan butikschef menar: ” EMV ar
viktigt for min butik och koncernen som helhet.” En butikschef beréttar att det inte
finns sd mycket att fundera kring eftersom: ” Kunderna bestammer och de &r de
som har makten, salvklart forsoker vi paverka dem, men det ar langt ifran att
bestamma.”
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5.4.2.21CA

Flera butikschefer menar: " Nar det galler méarkesledaren sa gar det inte att
gomma den for kunden hittar den anda, men visst tanker man pa att prioritera
vara EMV.” Nagra butikschefer beréttar att de vill ha mérkesledaren och sedan
EMV till hoger for att pd s vis fa bort tredje och fjarde konkurrenten.
Butikscheferna anser: " Det ar ingen tvekan om att tredje och fjarde market
kommer att lds ut.” Vidare menar en annan butikschef: ” Tredje och fjarde
mérkena forsvinner fran marknaden det har jag sett.”

En butikschef beréttar att, det &r viktigt att tanka till ndr butiken placerar sina
produkter: " Taktiska hyllplaceringar ar A och O for vara EMV, eftersom
hyllplaceringar till 80 procent handlar om psykologi.”

5.4.2.3 Hemkop

Butikscheferna beréttar att nar det galer hyllplacering ska EMV sta i mitten av
hyllan, garna till hoger om mérkesledaren. Detta tankesatt gors for att framhava
EMV & HemkoOp. Vidare menar en butikschef: " Manga forsoker att kopiera
mar kesledaren, men det gor inte vi, for vi jobbar med kvalitet och pris.”

En annan butikschef pastar: ” Det ar klart att tredje och fjarde konkurrenten far ta
stryk av EMVs framfart, ja, ibland till och med andra konkurrenten.”
Butikschefen betonar att tanken pa sikt &r att starka butiksnamnet, och ett steg i
den riktningen & att ge EMV fordelaktiga hyllplaceringar. Eller som en
butikschef uttrycker det under samma diskussionspunkt: ” Vi tar inte bort
marknadsledarna men vi gdmmer undan dem, eftersomvara EMV ér lika bra.”

5.4.3 Véarderingar
5.4.3.1 Coop

En del butikschefer beréttar att man ska tanka pa att placera EMV béttre an en
traditionell vara, eftersom: ” Jag vill vara lojal mot det foretag jag representerar,
marknadsledarna hittar kunderna anda.”

Andra butikschefer framhédver att EMV ser bra ut i hyllan och att de hade valt
EMV framfor traditionella markesvaror om de hade fétt védja. En butikschef
uttrycker: ” Jag tycker att EMV ar lika snygga som traditionella mérkesvaror, och
far jag chansen att fylla en hel hylla med EMV sa gor jag det.”
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5.4.3.2ICA

En butikschef beréttar: ” Jag gillar EMV, men kan inte tdnka mig att fylla en hel
hylla med EMV, det finns en viss smartgrans, samt att utbudet blir lidande.”
Butikschefen menar vidare: " Man maste aven i butiken skynda langsamt med
EMV for att fa ratt balans for kunden.” En annan butikschef tycker tvartom: ” Jag
tycker EMV ser jakligt snyggt ut i hyllan, och jag skulle kunna tanka mig att fylla
hela butiken med EMV, av lojalitet till kedjan, men det fungerar inte for kunderna
vill inte ha det.” Butikschefen motiverar detta med: " EMV &r inte sa utvecklat i
Sverige somdet ar i andra delar av Europa.”

En annan vérdering fran en butikschef &: "EMV & s bra sa det ar
marknadsledaren vi ska jamfora oss med, tredje och fjarde mérket &r totalt
ointressant.” Butikschefen menar fortséttningsvis: ” Coop och Axfood kommer att
exponera sina EMV mer an vi gor.”

Det finns &ven en butikschef som pastar att: "Priset ar inte langre A och O, det
handlar mycket omtrivsel i butiken och kvalitet, jag tycker battre om traditionella
mérkesvaror &n EMV och har hellre demi butikshyllan.”

5.4.3.3 Hemkop

Flera butikschefer menar att EMV ska prioriteras inte bara for att de & |6nsamma
utan aven for att det géller att vara loja mot sin kedja. En butikschef betonar
vikten av kundtillfredsstéllelse: " EMV &r bra for 16nsamheten men vi kan inte
plocka bort nagra mérkesedare, eftersom kunderna forvantar sig att dessa finnsi
vara butiker.” En annan butikschef menar under samma diskussionspunkt: ” Vara
butiker maste tanka pa att ha en bra mix av produkter, idag finns en viss
mérkesfixering och min personliga asikt ar att det &r trakigt med enbart EMV.”

Det finns aven en butikschef som inte foredrar EMV i sina butikshyllor: " EMV ar
nagot nddvandigt ont, jag tycker inte om det, men p.g.a. den harda konkurrensen
pa marknaden maste vi ha det for att dverleva.” En annan butikschef anser att det
& snyggt med EMV: ” Vara EMV ska vara |atta att kédnna igen och for att de ska
synas har vi vara kunders ansikten pa vara forpackningar, de &r snygga helt
enkelt.”

Slutligen menar en butikschef att mérkesleverantorer inte kan klaga pa att det blir

mer EMV i butikshyllorna: ” Vissa mérkesvaror tar sakert stryk av att det kommer
mer och mer EMV i butikshyllorna, men de far ju tillverka dem omde vill.”
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5.5 Bedlut
5.5.1 Coop

De finns flera butikschefer som fullstandigt foljer planogrammen vid
hyllplaceringsbeslut i samtliga kategorier. Som en butikschef uttrycker det:
"Kedjans bedlut styr”. Anledningen till att de fdljer planogrammen &
|6nsamhetsaspekten: ” Planogrammen lyfter fram vara EMV i béttre kundhdjd,
kanske lite mer @n vad de fortjanar.” En butikschef menar: ” Det &r viktigt att
téanka i kronor vid basta hyllplacering.” Butikschefen menar vidare att det ar
viktigt att fora fram de varor som butiken tjanar mest pengar pa. Det bli mer
enhetligt i hyllorna med EMV och det & en fordel att det ser snyggt ut. Nagot
som &ven &r viktigt & att varaloja mot kedjan genom att profilera den: ” Konsum
ska vara unikt genom att vara en barare av vara varderingar.” Genom att folja
planogrammen sa kommer vissa konkurrenter att forsvinna: 1 planogrammen
premieras EMV.”

Butikscheferna & osskra pa om det sker ndgon favorisering i de ndamnda
kategorierna. En butikschef menar: “Jag kan inte bestamma om det sker en
favorisering eller g, kanske lite, men inte s3 man marker det.” Favoriseringen i
planogrammen ligger i att de pa central niva lyfter fram EMV, d.v.s. de far en
fordelaktig placering. En del butikscheferna tror det beror pa att de centralt vill
uppnd l6nsamhetsmalen. En butikschef namner ett fall da det forekom
favorisering av EMV i butiken. Da plockade butikschefen bort alla konkurrenter i
en kategori och sdlde enbart det egna mérket. De flesta butikschefer anser att de
pa central niva ser till att EMV fér de basta platserna, dock tycker de inte det sker
nagon favorisering.

Det finns &en butikschefer som vill folja planogrammen fullt ut, men dér de av
olika anledningar har vissa avvikelser. Avvikelserna beror p3, enligt en
butikschef, att det inte gar att folja planogrammen fullt ut. | dessa fall forsoker
butikschefen att hitta egna l6sningar, vilket sker i samtliga kategorier. En
butikschef pastar: ” Jag ser alltid till att jag exponerar EMV béttre for att de har
en battre |I6nsamhetsmarginal.” Vidare fanns det butikschefer som menar: ” Man
ska lyfta fram de produkter man tjanar mest pengar pd.” En butikschef anser att
det inte spelar nagon roll om det & en EMV dller en traditionell mérkesvara.
Sedan finns det butikschefer som hellre vajer mérkesledaren: “ Traditionella
mérken kanner alla till.” En del menar att det handlar om att stdrka koncernen,

vilket leder till att butikscheferna hellre premierar EMV.

Avvikelserna kan vidare bero pa att butiken har annorlunda utformning och
utrustning, eller att butiken har en valdigt lokal pragel. En butikschef tycker att
det sker favorisering fran central niva nér det gdller EMV i samtliga kategorier,
eftersom planogrammen & inriktade pa att lyfta fram EMV. Om favorisering
anser butikschefen: “ Vid favorisering ténker inte jag pa pengar utan mer pa
platsen.” Aven om en butikschef har avvikelser, anser butikschefen att det finns
en patryckning fran central niva att framhava EMV. EMV far oftafler ansikten &n
mérkesledaren i de olika kategorierna, men butikschefen anser inte att det sker
nagon favorisering: ” Men syftet ar ju att tjana pengar.”
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5.5.2ICA

Det finns butikschefer som anvander sig av planogrammen vid sina beslut, men
det finns vissa avvikelser och de beror bl.a. pa att butikscheferna anser att det
maste forekomma lokala avvikelser. Vidare anser en butikschef att det finns en
patryckning fran central niva att framhava EMV. Butikschefen pastar vidare att
det forekommer favorisering fran central niva och att det forekommer favorisering
I butiken av EMV: ” Det &r klart att det forekommer favorisering, det gor ju alla.”

En butikschef anser att planogrammen inte gar att folja fullstandigt eftersom:
” Planogrammen gommer konkurrerande produkter till EMV i butikshyllan, men
det fungerar inte i verkligheten eftersom det & kunden som bestémmer vad den
vill képa.” En annan butikschef menar: " Det &r teoretiker som har gjort
planogrammen, de vet inte om att det inte fungerar.” Butikschefen forsoker dock
att folja planogrammen i den utstréackning som det gar.

N&gra butikschefer menar att de gor egna losningar, det innebar att de ser
planogrammen mer som ett hjapmedel. En butikschef placerar sina varor efter
hur bra de sdjer. Sdjer en vara bra placerar butikschefen den béttre i
butikshyllan, oavsett om det & en EMV dller en traditionell méarkesvara. Vidare
menar en butikschef att det avgdrande for bedutet & |6nsamheten. En butikschef
framhdver EMV och ger dem Dbéttre platser oftast i 6gonhdjd och néra
marknads edaren. Butikschefen & noga med att poéngtera att om en varainte séljs
plockas den bort, oavsett vilken vara det &r.

Det finns butikschefer som inte f6ljer planogrammen vid hyllplaceringsbesiut. En
butikschef menar att det & kunderna som bestémmer vad som skafinnasi hyllan,
&en om lonsamheten inte & sa stor pa just den varan som sdljs. Butikschefen
anser vidare att vissa butiker ger EMV en oberéttigad stor plats. Butikschefen
kanner ingen pétryckning fran central niva ” Min filosofi & att EMV inte ska
sarskiljas fran traditionella mérken, utan vid placering av varor &r det kunderna
som bestammer.” En annan butikschef beréttar: ” Jag placerar alltid EMV pa en
central plats, garna i tahdjd, till hoger om mérkesledaren, for att min |6nsamhet
ska 6ka.” En butikschef papekar: ” For att 6ka min [6nsamhet placerar jag EMV i
blickfanget for konsumenten, och nara mérkesedaren.” Vidare menar
butikschefen: " EMV &r valdigt viktigt for mig och jag maste ha EMV for att 6ka
min |6nsamhet.”

En de butikschefer anser att det inte bara & |6nsamheten som styr
hyllplaceringsbesluten: ” Jag placerar EMV fordelaktigt, eftersom det ser snyggt
ut i hyllan.” En annan butikschef menar: ” Av lojalitet mot kedjan skulle jag kunna
fylla hela butiken med EMV.” Flera butikschefer anser vidare att vid beslut bor
man tanka pa att det inte gar att gdmma mérkesledaren. En butikschef menar att
det hander att man vill f& bort andra konkurrenter till EMV i butikshyllan: ” Aven
om jag inte foljer planogrammen, finns det patryckningar, sa visst tanker man pa
att prioritera vara EMV”
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5.5.3 Hemkop

Majoriteten av butikscheferna foljer planogrammen vid hyllplaceringsbesiut. Det
finns dock inte ndgon pa Hemkop som foljde planogrammen fullt ut, en av
anledningarna &r att de anser att det maste finnas lokala avvikelser. En annan
anledning &r att det hela tiden kommer nya produkter: " Det blir svart att folja
planogrammen till 100 procent.” Planogrammen styrs av lénsamhet och de
framhaver EMV, de far bast platser och mest ansikten. En butikschef namner:
"EMV har prioritet i hyllan, gaviar och sortiment, eftersom de &r mer |6nsamma
och de symboliserar lojalitet mot kedjan.” Lénsamheten & valdigt viktig &ven pa
Hemkop och EMV ska prioriteras i butikshyllan: ” De a mest [6nsamma for
foretaget.” Det finns dock en baksida av myntet och en butikschef betonar vikten
av kundtillfredsstéllelse och menar: ” EMV &r bra for |6nsamheten men vi kan inte
plocka bort nagra méarkesedare, eftersom kunderna férvantar sig att dessa finnsi
vara butiker.” Butikschefen utvecklar denna kommentar: ” Vi tar inte bort
marknadsledarna men vi gommer undan dem, eftersom vara EMV ar lika bra.”
En annan butikschef menar under samma diskussionspunkt: ” Vara butiker maste
tanka pa att ha en bra mix av produkter, idag finns en viss markesfixering och
min personliga asikt &r att det &r trakigt med enbart EMV.” Det blir darfor viktigt
att ha ett brett sortiment, eftersom kunden forvantar sig att hitta allt i butiken:
" Jag tror inte det finns ndgot rétt eller fel da det galler placeringar.”

En butikschef foljer inte planogrammen alls vid hyllplaceringsbes ut, anledningen
till detta & att butiken & en testbutik: ” Planogrammen passar inte ini min typ av
butik.” Vid beslut om hyllplacering arbetar butikschefen efter att marginalvaror
ska hamna i blickfanget, och av denna anledning finner butikschefen det legitimt
att tilldela EMV mer och béttre platser. Butikschefen tycker inte att det sker
nagon favorisering av EMV, eftersom de ¢ plockar bort marknadsledaren.
Butikschefen anser att favorisering & att ” Sitta EMV pa bra plats och sedan ta
bort marknadsledaren.” Detta sker g i butiken, utan EMV placeras jamte
marknadsledaren istéllet for andratraditionella mérkesvaror.

EMV skadock inte prioriteras bara for att de & |6nsamma, det géller aven att vara
lojal mot sin kedja. En butikschef menar att vid hyllplaceringsbeslut framhévs
EMV, anledningen till detta & att butikscheferna vill profilera butiken. Vidare
kanner butikscheferna patryckningar fran central niva att fa igang forsaljningen pa
EMV. Vid hyllplaceringsbeslut framhavs EMV: ” Vi sitter EMV pa gaviar, och
inte pa undangdmda platser, vi vill att kunderna ska handla EMV.” Anledningen
till detta & enligt en del butikschefer att knyta upp kunderna till butikskedjan.
Favorisering av EMV innebér enligt nagra butikschefer att man utgér fran
personliga varderingar, men det & inget som gors eftersom det maste finnas
aternativ for kunden. En butikschef menar att det & snyggt med EMV: " Vara
EMV ska vara latta att kdnna igen och for att de ska synas har vi vara kunders
ansikten pa vara forpackningar, de &r snygga helt enkelt.”
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5.6 Butiksmatning

5.6.1 Coop

Coop fdljer planogrammen till cirka 92 procent i respektive kategori. Coop har
storst antal EMV och hyllarea i samtliga kategorier. Inom samtliga kategorier
d.v.s. ris, ketchup och flingor har Coop storst andel EMV pa A-niva och C-niva
med undantag for ris. Pa B-niva har Coop minst andel EMV i kategorierna flingor
och ketchup medan de har nést mest andel ris. (se bilaga 4)

5.6.2ICA

ICA fdljer planogrammen till cirka 33 procent i respektive kategori. ICA har
minst antal EMV i kategorin ris och flingor samtidigt som de har nast mest i
kategorin ketchup. ICA har nast storst hyllarea inom kategorierna ris och flingor
medan deras ketchup har lagst. Inom kategorierna ris och flingor har ICA nast
mest andel EMV pa A-niva och pa B-niva har de storst andel medan deras
ketchup har lagst. PA C-niva har ICA storst andel EMV inom kategorin ris medan
de har lagst i kategorierna flingor och ketchup. (se bilaga 4)

5.6.3 Hemkop

Hemkop foljer planogrammen till cirka 67 procent i respektive kategori. Hemkop
har nast mest antal EMV inom kategorierna ris och flingor medan deras ketchup
har 1&gst. Hemkop har minst hyllarea inom kategorierna ris och flingor samtidigt
som de har n&st mest inom kategorin ketchup. Inom kategorierna ris och flingor
har Hemkdp lagst andel EMV pa A-niva medan deras ketchup har nast mest. P&
B-niva har Hemkop storst andel EMV i kategorin ketchup. Flingorna har nést
mest andel i kategorin medan riset har lagst andel. Pa C-niva har Hemkdp nést
mest andel EMV inom respektive kategori. (se bilaga 4)

Ris

Niva A B C Areadm?2 Antal Varuméarken Planogram
Coop 0,77 0,375 0,413 0,519 0,565 0,919
ICA 0,643 0,143 0,571 0,452 0,479 0,329
Hemkop 0,45 0,2 0,46 0,37 0,55 0,67
Ketchup

Niva A B C Areadm?2 Antal Varumarken Planogram
Coop 0,5 0 0,419 0,306 0,554 0,919
ICA 0,214 0 0,307 0,174 0,404 0,329
Hemkdop 0,38 0,12 0,316 0,272 0,37 0,67
Flingor

Niva A B C Areadm?2 Antal Varumarken Planogram
Coop 0,606 0,05 0,356 0,337 0,577 0,919
ICA 0,243 0,143 0,207 0,198 0,386 0,329
Hemkop 0,16 0,07 0,32 0,183 0,43 0,67
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5.6.4 Total ssmmanstéllning

Totalt EMV p& A-niva
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Figur: 5.2 A-niva

Kommentar: Coop har cirka 63 procent av deras EMV pa A-niva medan ICA har
37 procent och Hemkop 33 procent.

Totalt EMV p& B-niva
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Figur: 5.3 B-niva

Kommentar: Coop har cirka 14 procent av deras EMV pa B-niva medan ICA har
19 procent och Hemkdp 13 procent.

Totalt EMV p& C-niva
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Figur: 5.4 C-niva

Kommentar: Coop har cirka 40 procent av deras EMV pa C-niva medan ICA har
36 procent och Hemkdp 37procent.
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EMVs totala hyllarea
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Figur: 5.5 Hyllarea

Kommentar: Coop har cirka 39 procent EMV pa deras hyllarea medan ICA har 28
procent och Hemkop 28 procent.

Totalt antal EMV
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Figur: 5.6 Antal

Kommentar: Coop har cirka 57 procent EMV medan ICA har 42 procent och
Hemkop 45 procent.

EMVs totala planogram korrelation
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Figur: 5.7 Planogram

Kommentar: Coop foljer planogrammen till cirka 92 procent medan ICA fdljer 33
procent och Hemkop 67 procent.
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Analys

| detta kapitel sammankopplas litteraturen med empirin for att soka forstaelse och
tolka problemomradet. Analysen &r utifrdn var forskningsfraga och syfte
uppdelad i de delar som analysmodellen bestar av. | analysen kommer vi att tolka
respondenternas svar och butiksmatningarna, som utgdr de olika delarna i
analysmodellen och tillsammans kan ses som helheten i undersokningen.
Analysen amnar ge en forstaelse for helheten och problemomradet i uppsatsen.
Sutligen ska kapitlet leda fram till vara slutsatser i kapitel 7.

6.1 Analytisk disposition

Vi har i det empiriska undersbksmaterialet sammanstélit de personliga
intervjuerna och butiksmétningarna. Vi kommer vidare i detta kapitel koppla
samman det empiriska materialet med analysmodellen. Med hjdp av modellen
kommer vi att analysera huruvida det finns ett samband mellan de bakomliggande
faktorerna och hyllplaceringsbesl ut.

6.2 Overgripande om EMV

Under intervjuerna framkommer det att olika ekonomiska skal & de framsta
anledningarna till att EMV framtagits. " EMV ar en pengafraga’ (Butikschef
Coop). Butikscheferna inom de tre butikskedjorna vill legitimera EMV genom att
fa ner priserna och ge kunderna mer vérde: ” Bade vi och konsumenten ska gora
pengar” (Butikschef ICA). Argumentet for dessa pastédende &r att det finns olika
fordelar med EMV, som butikscheferna framhéaver. Dessa fordelar & nastan
utesl utande forknippade med ekonomisk avkastning. Coop och ICAs butikschefer
framhéver fordelar som t.ex. battre avkastning, prispress, bra produkter etc. Aven
Hemkops butikschefer anser att EMV &r till for att hoja butikernas marginaler. De
anser vidare att konsumenterna & de stora vinnarna, eftersom EMV skapar hilliga
produkter med bra kvalitet. Aven Coop och ICAs butikschefer menar att
konsumenterna & de stora vinnarna, genom att EMV bidrar till en prispress pa
marknaden, som &r positiv for konsumenten.

"EMV handlar om [..] erbjuda kunderna ett lika bra alternativ som de
traditionella mérkesvarorna” (Butikschef Coop). Detta pastdende samt
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ovanstéende & forenligt med vad litteraturen siger om att kostnaderna for
utveckling, produktion och marknadsforing ar lagre for EMV an for traditionella
markesvaror. Detta kan ocksa sammankopplas med att den fortsatta utvecklingen
av EMV bygger pa att gapet mellan EMV och traditionella varor minskar i
avseende kvalitet, image och i viss man pris. Detajisterna har tagit makten Gver
varumérkesmarknaden och kontrollerar  distributionsleden, vilket enligt
litteraturen &r billigare an att anvanda mellanhander.

Majoriteten av butikscheferna pa Hemkop menar att EMV &ven kan vara en taktik
for att sitta press pa leverantorerna: " Inte forran du &r upptryckt mot vaggen som
du ger vika.” Aven en del butikschefer pa Coop och ICA menar att EMV &r till
for at fortsitta den press som detaljisterna satt pa leverantérerna och
producenterna. Detta & férenligt med Pellegrini (1996), som beskriver hur
leverantbrerna  anpassar sig  efter detdjisterna. | véra butiksmétningar
framkommer det att de totala varumérkena i de undersokta kategorierna till stor
del bestér av EMV. Coop har 6ver 50 procent, medan ICA och Hemkdp har drygt
40 procent EMV. EMV & sdledesi majoritet i antal varumarken i de undersokta
kategorierna. Det faktum att leverantdrerna trangs undan bekréftas vidare i
litteraturen av bl.a. de Chernatony & McDonald (1998).

Vidare framkommer det fran Coops butikschefer att EMV &r ett Sétt att profilera
butiken. Butikerna slipper namligen att |agga resurser pa marknadsforing till foljd
av att butikens namn symboliserar produkterna. Butikscheferna pa Hemkop anser
att profilering genom EMV & en stor konkurrensfordel, vilket innebar att
kunderna knyts till butiken. Detta bekraftas vidare av litteraturen t.ex. Nandan &
Dickinson (1994), som menar att EMV kan utnyttja kundernas lojalitet.
Butikscheferna pa ICA har en annan teoretisk forankring, vilken padminner om
Sayman, Hoch & Raju (2002) som anser att EMV &r ett séit att positionerasig.

Enligt samtliga butikskedjor finns det en risk med for mycket EMV. Risken &r att
mérkesledarna tar stryk om EMV blir for stora: " [...] utvecklingen stannar upp,
eftersom mérkesledarna star for utvecklingen” (Butikschef ICA). Butikscheferna
& bekymrade Gver hur kunderna ska reagera, eftersom kunderna efterfrégar
mérkesledarna. Enligt litteraturen & det dock framst tredje, fijarde och femte
market inom ett produktomrade som tar stryk av EMV. Manga forskare & oense
om hur konsekvenserna blir. En del forskare somt ex Parker & Kim (1997) anser
att leverantérerna kommer att fa stora problem med detaljisterna, eftersom de inte
kan skapa intradesbarriarer for EMV. Butikscheferna tror att kunderna kommer
att saga ifran om det blir for mycket EMV. En butikschef pa Coop beréttade om
ett test dér olika butiker tog bort méarkesledaren: ” Det blev rena ramaskriet [..].”

6.3 Space management pa central niva
6.3.1 Lonsamhet

Butikscheferna pa de tre butikskedjorna anser att de pa central niva planerar for
EMV, for att tjana s mycket pengar som mgjligt. Pa central niva vill man hgja
andelen EMV pa de namnda kategorierna genom att lagga stor vikt vid bra
hyllplacering vid bl.a. nylanseringar for att fa igang forséljningen. Denna syn pa
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lonsamhet och hyllplacering & &ven aerkommande i litteraturen av bl.a
Hakansson, (2000). Utifran bade litteratur och empiri & Iénsamheten en viktig
faktor, vilket de pa central niva & medvetna om: " Vi har fatt order fran ICA
centralt att vara produkter ska prioriteras, for att vi ska oka forsaljningen av
EMV[..]” (Butikschef ICA). Pa Hemkdp finns det dven beloningar fran central
nivad om man far upp lonsamheten pA EMV: " [...] man arbetar mycket pa central
niva med att hitta valdigt sma marknader for en produkt, sedan har man bara den
| kategorin” (Butikschef Hemkop).

6.3.2 Taktik

Genomgaende for de tre butikskedjorna & att butikscheferna blir styrda fran
central niva att placera EMV till hoger om mérkesledaren. Det finns dven
antydningar fran ndgra butikschefer pa ICA och Coop att de pa centra niva
gommer undan mérkesledaren i hyllan. Dock hdller det pa att ske en forandring i
butikerna, eftersom kunderna vill ha mérkesledaren. EMV & till for att
konkurrera ut tredje, fjarde och femte mérket: ” Vi vill ju konkurrera ut dem’
(Butikschef Hemkdp). Detta & ett fenomen som & uppmarksamt inom space
management litteraturen, bl.a. Anderson (1979) och Borin & Farris (1995) menar
at leverantbrerna bor oroa sig, eftersom hyllplaceringen & viktig for deras
overlevnad. LeverantOrernas raddning & att kunderna efterfragar en mix av
produkter i butiken: "I1CA centralt gommer konkurrerande produkter i
butikshyllan, men det fungerar inte eftersom det ar kunden som bestammer”
(Butikschef I1CA).

Hemkop och ICAs butikschefer menar att de blir styrda och att det & en taktik
fran central niva att exponera EMV fordelaktigt i hyllan och sitta press pa
leverantorerna. Butikscheferna pa Hemkop anser att styrningen fran central niva
utgdr frén att knyta kunderna till butiken genom bl.a. kvalitet och forpackningar.
Pa Coop kallar butikscheferna styrningen for rekommendationer: "Vi far
rekommendationer fran central niva, men det kianns som det blir mer och mer
styrning [...]" (Butikschef Coop). Detta bekréftas vidare av litteraturen som
menar att det ar viktigt att knyta kunden till butiken (Desmet & Renaudin, 1998),
vikten av rétt butiksutformning, (Rowley, 2000) samt att produkterna &r
léttillgangliga, (Drezé, Hoch & Purk, 1994).

6.3.3 Véarderingar

Coop och Hemkops butikschefer menar att de fran central niva vill profilera
butikerna genom EMV. Butikscheferna tror vidare att de pa central niva vill gora
butikerna till bérare av olika véarderingar som t.ex. milj6. MiljOaspekten ligger i
att det finns patryckningar fran central niva att siljamer kravméarkta produkter for
att 6ka miljoprofilen. Detaljisterna forsoker darfor idag att profilera butikerna och
det galler att kedjan tar fram produkter och profiler pa varuméarket som stammer
Overens med kedjans koncept, detta leder till att detaljisterna forknippar EMV
med kedjan. | litteraturen diskuteras detta flitigt av bl.a. Pellegrini (1996) och
Corstjens & Doyle (1983) Vidare &r lojalitet och enhetlig utformning av butikerna
viktigt. En del butikschefer anser ocksa att férpackningarna spelar en stor roll for
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att gora butikerna enhetliga: ” Det ar snyggt helt enkelt” (Butikschef Hemkop).

Butikscheferna pa ICA & av en annan uppfattning och de beréttar att det inte
finns négra uttalade mal med EMV "[...] ingen paverkan fran central niva nar
det géller varderingar” (Butikschef ICA). Det finns dock négon butikschef som
anser att ovanstéende inte & helt korrekt, de menar att de pa centra niva vill
paverka butikernas varderingar.

6.4 Planogram

| intervjuerna framkommer det att Coop fdljer planogrammen mest, de foljer
planogrammen till drygt 90 procent, vilket tyder pa att de blir mycket styrda fran
central niva: " Vi ar mycket centralt styrda genom planogram[...]” (Butikschef
Coop). Fera butikschefer har invandningar mot planogrammen, men de foljer
anda planogrammen for att visalojalitet till kedjan. Hemkdp foljer planogrammen
till drygt 60 procent. Anledningen till att de inte f6ljer planogrammen till fullo &
att butikscheferna anser att det maste finnas lokala avvikelser. Det finns &ven
invandningar mot planogrammen men: "[...] vi & en kedja jag gbér som de
sager[...]” (Butikschef Hemkop).

Pa ICA fdljer man bara planogrammen till drygt 30 procent, anledningen till detta
ar bl. a att butikscheferna anser att planogrammen fungerar daligt praktiskt. ICAs
butikschefer har manga invandningar mot planogrammen: " [...] det fungerar inte
I verkligheten [...] kunden bestammer” (Butikschef ICA). Detta framkommer
aven i space managementlitteraturen, d.v.s. att de modeller som planogrammen
bygger pa oftablir for komplexa och darmed svara att praktiskt utfora.

Nagra butikschefer pad ICA menar att det &r tydligt i planogrammen att EMV
prioriteras i butikshyllorna och att planogrammen fungerar som ett styrmedel.
Aven en del butikschefer p4 Coop anser att de pa central niva forsoker styra och
kontrollera sortimentet genom den statistik som planogrammen baseras pa. |
litteraturen framhévs risken med central styrning via planogrammen. Yang &
Chen (1999) menar att om butikerna fokuserar for mycket pa foretags edningens
centrala planogram kommer detta att paverka butikens utformande. Som vi
diskuterat ovan finns det enligt litteraturen och butiksmétningarna en koppling
mellan planogram  och antalet EMV. Detta samband bekréftas av
butiksméatningarna som visar att Coop har storst andel EMV samtidigt som de
foljer planogrammen mest. ICA foljer planogrammen minst samtidigt som de har
minst andel EMV.,

De flesta butikscheferna pa ICA anser att planogrammen ar for teoretiska och ser
till ICAs lonsamhet och inte pa butikens. Det finns ett allmant missnéje med
planogrammen: ” Jag skiter i planogrammen, men nasta ar blir jag tvungen att
anvanda dem[...]” (Butikschef ICA). Dennakritik terkommer aven i litteraturen
dar bl.a Gardiner (1993) pdpekar att hyllplatsen begrénsar &terforsdjarens
mojligheter. Butikscheferna pa Coop och Hemkop & mer positivt instédlda till
planogrammen. Trots deras positivainstalining till planogrammen anser de att det
syns i planogrammen att EMV far en béttre hyllplacering én de 6vriga varorna
De & noga med att papeka att det & |6nsamhet som ligger bakom utformandet av
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planogrammen. Planogrammen fungerar som en taktik for att uppna de ma som
centralt finns uppsatta for EMV. Detta & forenligt med vad litteraturen sdger om
planogram och forsaljning. Anderson (1979) pdpekar att mer plats i hyllan leder
till att produkten séljer mer och detta styrks &ven av Corstjens & Corstjens (1995).
De menar att manga butiksbestk &r oplanerade och da spelar hyllplacering en stor
roll. P4 Coop framkommer det &en att leverantorernas marken asidosattes i
planogrammen till férman for méarkesledarna och EMV: " [..] andra och tredje
mérket skuffas undan” (Butikschef Coop).

6.5 Space management pa butiksniva

6.5.1 Lonsamhet

Samtliga butikschefer pa de tre butikskedjorna ar eniga om att |6nsamheten & en
vadigt viktig faktor att beakta nér de arbetar med hyllplacering. Inom space
managementlitteraturen & de flesta forskare av samma uppfattning. Foretag
anvander sig av hyllplacering, eftersom de vill maximera sin |6nsamhet och
verkligen ta till vara pa de mdjligheter som valanalyserade hyllplaceringar ger
butikerna. Butikscheferna bekréftar detta forhadlningssétt: "[...] jag exponerar
EMV battre for att de har en battre |6nsamhetsmarginaler” (Butikschef Coop).
Detta & &aven forenligt med Hochs (1996) tankar om EMV, dar han pdpekar att
EMV 6kar I6nsamheten for butikerna. Butikscheferna vill att EMV ska prioriteras
I hyllan och de ska placeras till hoger om mérkesledaren: " [...] jag ska ha EMV
pa en central plats, garna i tahojd, till hoger om mérkesledaren, for att min
|6nsamhet ska 6ka” (Butikschef ICA). Litteraturen inom space management ar av
samma uppfattning, dar bl.a. Drezé, Hoch & Purk (1994) framhaver att
produkterna ska placeras i tahdjd och gérna bredvid ett etablerat mérke t.ex.
mérkesledaren.

En del av ICA och framférallt Hemkops butikschefer menar att kunderna ar de
stora vinnarna, som med hjdp av EMV far bra produkter till ett billigt pris: ” Det
ar inget negativt for kunden med EMV, samtidigt som vi tjanar pengar pa dem’
(Butikschef Hemkop). Coops butikschefer funderar inte lika mycket pa att kunden
ska vara den stora vinnaren, utan de tanker mer pa butikens basta. Nagra menar att
den produkt som har bast |6nsamhet ska placeras fordelaktigast, oavsett marke.
Enligt space managementlitteraturen & det viktigt att utgd fran kundernas
perspektiv, eftersom kundernas méarkesval beror pa individuella vinst
maximerande preferenser (Baltas, 1998).

6.5.2 Taktik

P4 Coop och ICA anser en del butikschefer att en taktik &r att konkurrera ut tredje
och fjarde mérkena. Detta gbrs genom att EMV placeras till hoger om
mérkesledaren, samtidigt som tredje och fjarde mérkena skuffas undan: ” Tredje
och fjarde méarkena forsvinner fran marknaden [..]” (Butikschef ICA). En del av
Hemkops butikschefer menar &ven att andra konkurrenter an tredje och fjarde
mérkena tar stryk. Leverantdrerna har tappat makten och enligt Corstjens &
Corstjens (1995) har leveranttrernas paverkan pa hyllplaceringarna minskat. En
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del forskare bl.a. Ward et al (2002) forutspadde att det skulle bli tredje och fjarde
mérkena som skulle ta stryk av EMV, men intei vilken omfattning.

Aven om butikscheferna menar att de vill ha EMV bredvid mérkesledarna, anser
samtliga butikschefer att man kan gora tvartom d.v.s. gdmma undan
markesledaren. Genom att gora pa detta sétt frigors hyllplats till forman for EMV,
anledningen till att det &r legitimt att gomma mérkesledarna &r att kunderna hittar
dem and& " Vi tar inte bort mérkesledarna, men vi gémmer undan dem [..]”
(Butikschef Hemkop). Butikscheferna pa de tre butikskedjorna har dock stor
respekt for mérkesedarna och & va medvetna om att de dker sndskjuts pa
méarkesledarna: " Taktiska hyllplaceringar & A och O for vara EMV [..]”
(Butikschef 1CA). Hoch (1996) menar att det kommit manga forsok att utforma
system som tillgodoser hyllplats, marknadsféring och hyllplaceringsstrategier.
Dessa har varit mest lyckosamma med avseende pa den taktiska biten, dér
mérkesledaren &r i symbios med EMV.

Nigra av Hemkop och Coops butikschefer anser att det & en
marknadsforingstaktik att placera EMV fordelaktigt. Denna syn har bl.a. Baltas
(1998) uppméarksammat och menar att space management &r ett bra verktyg for
marknadsforing av saval produkt som butik.

6.5.3 Varderingar

En del av Coop och HemkoOps butikschefer menar att EMV inte bara ska
prioriteras p.g.a. I6nsamhet, utan aven for att vara lojala mot sin kedja: ” Jag vill
vara lojal mot det foretag jag representerar [...]” (Butikschef Coop).
Detta har de Chernatony & McDonald (1998) uppméarksammat och menar att den
personlighet, som tillskrivs EMV ska stddja kedjans image och stérka varumérket,
detta gor att butikscheferna kanner lojalitet mot EMV. N&gra av ICAs
butikschefer tycker det &r viktigare att det ser prydligt ut i butikshyllorna: ” Jag
tycker EMV ser jakligt snyggt ut i hyllan [...]” (Butikschef ICA). Aven en del
butikschefer pa Hemkop menar att det & snyggt med EMV, eftersom de har sina
kunders ansikten pd sina forpackningar. Av nagra butikschefer pa Coop
framkommer det att EMV ser bra ut i butikshyllan och det & en tankbar anledning
till att vdja EMV framfor traditionella varor. Detta & forenligt med Davies &
Wards (2000) &sikter, att anvanda andra perspektiv dn lonsamhet vid
hyllplaceringar. Sammantaget finns det personliga varderingar hos varje
butikschef i de tre butikskedjorna som & subjektiva Dock har magoriteten av
butikscheferna en positiv instalining och attityd till EMV, vilket underléttar att
framhava EMV i hyllan. Enligt Pellegrini (1996) kan det vara en
hyllplaceringsstrategi  att placera EMV utifran egna vérderingar, eftersom
produkten eller butiken kommer att identifieras med en viss livsstil eller
personliga varderingar

Aven om butikscheferna har en positiv installning till EMV, &r de flesta medvetna
om att det inte gar att fylla en hel kategori med bara EMV: ” Vara butiker maste
tanka pa att ha en bra mix av produkter [...]” (Butikschef Hemkdp). P& ICA
menar man att det inte & majligt, eftersom EMV inte & saval utvecklat i Sverige,
som det & i andra delar av Europa. Denna tolkning & kompatibel med
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ACNielsens (2003) undersokning och troligtvis kommer kunderna inte acceptera
enbart EMV, eftersom de &ven efterfragar andra produkter.

6.6 Bedlut

Som tidigare namnts f6ljer Coop och Hemkdps butikschefer planogrammen noga,
dérav far planogrammen stor betydelse vid hyllplaceringsbeslutet i samtliga
kategorier. Enligt de flesta butikscheferna & den framsta anledningen till detta att
de vill vara lojala mot sin butikskedja, genom att profilera kedjan genom EMV:
" Kedjans bedut styr” (Butikschef Coop). Det finns aven andra faktorer som
paverkar, den faktor som genomsyrar det mesta ar |onsamheten, bade fran central
niva och butiksniva " EMV har prioritet [...], eftersom de & mer |6nsamma och
de symboliserar lojalitet mot kedjan” (Butikschef Hemkdp). Lonsamheten kan
dven utmynnas i en taktik, dar hyllplaceringsbeslutet dsidositter konkurrerande
mérken, dessa mérken & ofta tredje och fjarde konkurrenterna pad marknaden.
Enligt Yang & Chens (1999) ursprungsmodell paverkas hyllplaceringsbesiutet av
hyllplaceringsstrategier. Ovanndmnd analys beskriver hur dessa olika strategier,
uppdelat pa central- och butiksniva, influerar butikschefernas beslut. Enligt
analysmodellen spelar planogrammen darfor en  viktig roll, vilket
uppméarksammats av ledningen pa central niva.

ICA avviker markant fran planogrammen, anledningen till att deras
hyllplaceringsbeslut avviker & att butikscheferna & noga med att sitta en lokal
pragel pa butiken. Samtidigt finns det ett allmant missndje mot planogrammen,
eftersom butikscheferna tycker att planogrammen inte fungerar praktiskt, de ser
darfor planogrammen mer som ett hjdlpmedel @n som ett direktiv fran central
niva Detta medfor att den centrala nivans paverkan far olika inverkan pa de olika
butikskedjorna. Detta &r forenligt med vad Yang & Chen (1999) resonerar kring
olika sorters patryckningar genom direkt eller indirekt verkan. Pa ICA finns det
patryckningar fran central niva att EMV ska prioriteras, men tack vare
avvikelserna fran planogrammen anser butikscheferna att de inte favoriserar
EMV. Dock finns det en risk att favorisering sker indirekt genom patryckningar
istdllet for planogram: "[..] jag inte fdljer planogrammen, finns det
patryckningar, sa visst tanker man pa att prioritera vara EMV" (Butikschef
ICA).

For Coop och Hemkdps del kan de pa central niva bestéamma mycket genom de
planogram de utformar, tackvare att maoriteten av butikscheferna foljer
planogrammen till fullo. Butikscheferna pa Coop och Hemkop & medvetna om att
de fran central niva prioriterar och i viss man favoriserar EMV i namnda
kategorier. Butikscheferna har delade meningar om detta, men de anser EMVs
hyllplaceringar och beslut vara legitima, eftersom man ser till kedjans basta.
Anledningen till att vissa butikschefer inte anser att EMV favoriseras & att
mérkesledarna inte tas bort ur butikshyllan. Med favorisering avser de flesta att en
vara far mer och béttre platsi hyllan én den fortjanar samt att andra varor plockas
bort till forman for den.

| vara butiksmétningar har det framkommit att Coop tilldelar EMV mest hyllarea.

Cirka 40 procent av deras hyllarea i undersokta kategorier bestér av EMV, medan
Hemkop och ICA har cirka 28 procent. | intervjuerna har det framkommit att
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Coop foljer planogrammen, vilket medfor att paverkan fran central niva
aterspeglas i butikshyllan, detta resonemang géller daven for Hemkop. For ICAs
del dterspeglas inte planogrammen i hyllan, utan det & snarare butikschefernas
egna hyllplaceringsbesut d.v.s. pa butiksniva. Enligt analysmodellen blir darfor
hyllplaceringsstrategier pa butiksniva mer avgorande och enligt Yang & Chen
(1999) kommer detta darfor att paverka prestationen av EMV i butiken.

For att verifiera och sasmmankoppla total hyllarea med begreppet favorisering, ar
det viktigt att fokusera och koncentrera sig pa var i hyllan EMV stér. A-nivan
réknas som den framsta hyllplaceringen och & darfor av intresse for att se hur
mycket EMV det finns, for att eventuellt skdnja en favorisering.

| butiksmétningarna har det framkommit att Coop har 6ver 60 procent EMV pa A-
nivan, vilket verifierar att EMV favoriseras fran central nivd genom
planogrammen, viket sedan verkstalls genom butikschefernas beslut. Hemkdp har
drygt 30 procent EMV pa A-nivan, vilket verifierar att Hemkop inte framhaver
EMV lika mycket som Coop. Genom analysmodellen paverkas butikschefens
hyllplaceringsbesiut av planogrammen, vilka kommer fran central niva. Hemkop
pa centra niva framhaver darfor EMV mindre dn Coop. ICA ligger ungefar pa
samma nivd som Hemkop, deras beslut paverkas inte sA markant av
planogrammen. Enligt analysmodellen torde deras beslut mer bestdmmas pa
butiksniva.

En intressant aspekt som framkommit under intervjuerna & att butikscheferna i
samtliga tre butikskedjor @ven baserar sina hyllplaceringsbeslut pa personliga
varderingar. Personliga varderingar & en subjektiv uppfattning eller instélining,
vilken enligt butikscheferna kan spela en avgérande roll vid hyllplaceringsbesl ut.
Dessa varderingar & olika, men nagot som derkommit & att butikscheferna
tycker det ser snyggt ut i hyllan med EMV samtidigt som de ofta har en positiv
instéllning till EMV: ” Jag placerar EMV fordelaktigt, eftersom det ser snyggt ut i
hyllan” (Butikschef ICA). Denna positiva instdllning grundar sig ofta pa att de
kan erbjuda billiga och bra produkter till kunderna, enligt dem séva.
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Slutsatser och reflektioner

| foljande kapitel presenterar vi de sutsatser och reflektioner, som vi anser
vasentliga. Vi gar igenom uppsatsens olika resonemang och besvarar uppsatsens
problemformulering och syfte. Vara asikter och tolkningar kommer att genomsyra
slutsatserna. Sutligen presenterar vi forsag till vidare studier inom omradet.

7.1 Teoretiskt bidrag

Med denna uppsats har stravan varit att fylla den kunskapslucka som tidigare
tagits upp. Kunskapsluckan upptacktes under litteratursskningen da information
om bakomliggande faktorer till &erforsaljarnas hyllplaceringsbesiut stktes. Den
litteratur som vi fann inom omradet var i stort sétt uteslutande utlandsk och hade
av forklarliga skd inte beaktat den svenska dagligvaruhandeln. Samtidigt som
befintlig forskning inom space management i liten utstrackning behandlar
undersokningsomradet.

| v&r undersokning har det framkommit att aerforsdjarnas hyllplaceringsbes ut
grundar sig pa en rad olika faktorer. Dessa faktorer har sin utgangspunkt i
analysmodellen och slutsatserna redovisas utifran dterforsaljarens beslut.

» Nedan visas vilken typ av hyllplaceringsstrategi som styr satsningen pa de
egna varumarkena?

Hyllplaceringsstrategi —% Bedut

Figur: 7.1 Hyllplaceringsstrategi

1) Lonsamhet & den vanligaste hyllplaceringsstrategin och den mest bidragande
orsaken till satsningen pd EMV. Detta & en foreteelse som tidigare space
managementlitteratur och EMV forskning behandlat, dock visar resultatet av
understkningen att |6nsamheten kan harstamma bade fran central- och butiksniva.
EMV har en hogre marginal, vilket leder till att de pa central niva samt
butikschefer tilldelar produkterna mer och béttre platser i butikshyllorna &n
konkurrerande mérken. Det finns aven andra hyllplaceringsstrategier som har
undersokts och en av dem é&r taktik. 2) Genom undersokningarna har det
framkommit olika slags taktiker. En taktik & att butikscheferna vill ha EMYV till
hoger om mérkesledaren for att kunden ska kunna se att det finns ett prisvért
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aternativ  till den dyrare markesledaren. Detta & en vedertagen
hyllplaceringsstrategi i space managementlitteraturen. P4 detta sétt dker EMV
snadskjuts pa de mer kanda markena. En annan taktik, som g tidigare beaktas i
litteraturen, men som framkommit genom undersokningen & att butikscheferna
gommer undan mérkesledaren och placerar den pa undangdmda platser. Tanken
bakom dennataktik &r att kunderna hittar mérkesledaren anda. Vidare finns det en
taktik av butikscheferna, dar EMV ska konkurrera ut tredje, fjarde och femte
market fran butikshyllan. Vilket ligger i linje med tidigare forskning. Pa detta sétt
frigors hyllplatser till forman for EMV. Fortsitter denna utveckling s kommer
det tillslut bara att finnas EMV och mérkesledaren i butikernas sortiment. 3) En
tredje hyllplaceringsstrategi & olika varderingar, denna upptéckt ar tidigare
outforskad. Butikschefernas placeringar av EMV paverkas av personliga
preferenser samt av lojalitetsskd till kedjan. Resultaten pekar pa att folja dessa
olika hyllplaceringsstrategier innebér att konkurrensen och mangfalden paverkas.
Resultatet blir att butikerna véljer vad som ska finnas i butikshyllan och indirekt
aven vilka varor som kunden skavélja.

* Nedan visas om det finns en koppling mellan butiksansvarigas attityder till
egna varumarken och hyllplaceringen?

Butiksnivd ——P Beslut

Figur: 7.2 Beslut butiksniva

Den stora upptéckten i undersokningen &r att det finns inslag av olika personliga
varderingar i hyllplaceringsbesluten. 1) Det som har varit mest patagligt ar att
butikschefer kdnner lojalitet mot sin kedja genom EMV, detta gédller framforallt
pa Hemkop och Coop. Detta avspeglas i planogrammen som diskuteras under
nasta punkt.

2) Undersokningens resultat pavisar att de varderingar som EMV stér for starker
foretagets och kedjans image. Detta underléttar vid hyllplaceringsbes ut, eftersom
butikscheferna kanner samhorighet med EMV. Denna samhdrighet kan grunda sig
pd bl.a miljo och forpackning. Resultatet i understkningen tyder pa att
butikscheferna garna vill legitimera hyllplaceringsbesluten, genom en positiv
instalining och attityd till EMV. 3) Under varderingar framkommer det att flera
butikschefer p&d samtliga kedjor anser att det ser snyggt ut med EMV i
butikshyllorna. Detta kan vara en bidragande orsak till att EMV favoriseras i
butikshyllorna. P& ICA tas hyllplaceringsbesluten mestadels p& butiksniva.
Undersokningen visar att personliga varderingar som t.ex. att det ser snyggt ut,
har stor betydelse for det slutgiltiga beslutet. Detta ar en indikation pa att &ven
personliga vérderingar far en avgorande roll for hyllplaceringsbeslutet. Vi tror att
det finns mer utrymme for personliga véarderingar pa ICA, eftersom
butikscheferna inte & sa hart styrda genom planogrammen. Butikscheferna
paverkas av de patryckningar som kommer fran central nivd Resultatet i
understkningen pekar pa att butikscheferna pa ICA & egenkérai sina EMV och
dettai kombination med pétryckningar samt planogram gor att EMV favoriseras.
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e Nedan visas vilken roll planogrammen har fér butiksansvarigas
hyllplaceringsbeslut?

Central nivd [ Planogram [ Bedut

Figur: 7.3 Bedlut central niva

Resultatet visar att det ar en uttalad hyllplaceringsstrategi fran central niva att
positionera EMV fordelaktigt d.v.s. en form av favorisering. 1) Anledningen till
favoriseringen & att butikskedjorna oftast har béttre lonsamhet pa EMV,
samtidigt som de av taktiska ské bl.a. vill konkurrera bort tredje, fjarde och femte
market. 2) Planogrammen blir en form av styrmedel for att uppna och kontrollera
de mal som ledningen har beslutat. Som tidigare namnts & malet fran central niva
att EMV inom de narmsta aren ska uppna andelar pa mellan 10-15 procent. Enligt
vara butiksmétningar s har samtliga tre detaljister en total hyllarea med EMV i
namnda kategorier p& mellan 25-40 procent. Av totalt antal produkter har EMV,
dessutom en andel pa 40-55 procent. Detta indikerar pa en favorisering, eftersom
mdalen fran central niva Overstigs nastan tre ganger. Vad som & intressant ar
varifran denna favorisering kommer?

Favoriseringar kan komma fran olika led, understkningen visar att Coop pa
central niva favoriserar EMV genom att de positionerar EMV fordelaktigt i
planogrammen. Enligt butiksmétningarna har Coop en andel EMV pa A-niva i
butikshyllan som dverstiger 60 procent, medan ICA och Hemkop har ungefar 30
procent. Vidare grundas pastdendet om favorisering pa det samband som
framkom i analysen mellan EMV s totala planogram korrelation och total hyllarea.
Det & ingen slump att Coops butikschefer foljer planogrammen till fullo,
samtidigt som de har storst total areamed EMV i butikshyllorna. Anledningen till
att de foljer planogrammen & att de kénner stark lojalitet till kedjan och har ett
kollektivt tankande, dar de olika butikerna inte markant far avvika fran varandra.
Aven butikscheferna pad Hemkop foljer planogrammen relativt strikt vid
hyllplaceringsbesiut. Detta tyder dven pa att de pa central niva favoriserar EMV
genom planogrammen. Den genomgaende anledningen till att butikschefer inte
foljer planogrammen fullt ut beror pa att de tror pa lokala avvikelser. De & dock
ganska hart styrda, eftersom de annars hade avvikit mer fran planogrammen.
Dessutom finns det tévlingar, dar de pa central niva delar ut priser till de
Hemkopbutiker som sdljer mest EMV. Ovanstéende visar att butikscheferna &r
styrda fran central niva genom planogrammen, att placera EMV fordelaktigt i
butikshyllan. Dock avviker ICA, eftersom att butikscheferna inte anvander sig av
planogrammen i nagon storre utstrackning och darfor ar det svart att pastd om det
sker nagon favorisering fran central niva genom planogrammen. | undersokningen
har det framkommit att flera butikschefer anser att planogrammen fungerar daligt
rent praktiskt eftersom de bl.a. & for komplexa. Detta & en av anledningarna till
att planogrammen inte foljs, samtidigt som det upplevs att butikscheferna &r
smapavar och styr i sin egen katedral.
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For att pavisa det teoretiska kunskapsbidrag som véar uppsats lamnar vill vi
aterkoppla ovanstaende resultat till den modell som presenterasi 2.1.2.1 Problem,
i metodavsnittet. Modellen visade att det saknades datainom vart omrade i EMV
och space managementlitteraturen. Genom befintlig space managementlitteratur
och speciellt Yang & Chen (1999) modell, har underdkningen lyckats identifierat
bakomliggande faktorer till &erforsdjarnas beslut och favorisering. Pa sa sétt har
understkningen testat befintlig space managementforskning pa ett nytt omrade
inom EMV i dagligvaruhandeln. P4 sa vis har resultaten av undersokningen
bidragit till att tafram nya datainom space managementforskningen.

7.2 Praktiskt bidrag

Resultatet har bidragit till att ge en storre forstdelse och kunskap inom amnet.
Undersokningen kan dagligvarubranschen ha stor nytta av, eftersom resultatet
visar att det réder favorisering i namnda kategorier. Understkningens resultat
pavisar att favoriseringarnaav EMV, & en kombination av |6nsamhet, taktik samt
varderingar. Det & framforallt fran central niva genom pétryckningar och
planogram, som EMV favoriseras. Manga av butikscheferna anser dock att det
inte forekommer ndgon favorisering. Detta stammer inte Gverens med var
undersokning, som visar att EMV ofta far fordelaktiga hyllplaceringar.
Butikschefernas forsiktighet beror pa att favorisering & ett negativt ord.
Favoriseringen forekommer dven pa butiksniva, déar butikscheferna utifrén sina
egna attityder fyller upp EMV i butikshyllorna. Det mest anmarkningsvérda ér att
samtliga butikskedjor och butikschefer anser att det & legitimt att ge EMV mer
och fordelaktigare hyllutrymme, eftersom kunderna far billiga och bra produkter.
Rekommendationerna till butikscheferna och butikskedjorna & att fundera och
arligt utvardera om traditionella varuméarken har samma forutsdttningar och
villkor som EMV vid hyllplaceringar.

Genom att anvanda sig av ndmnda hyllplaceringsstrategier kan konkurrensen och
mangfalden paverkas. Resultatet blir att kedjorna och butikscheferna bestammer
vad som ska finnas i butikshyllan. Detta leder &ven indirekt till att de bestdmmer
vilka varor kunderna ska valja. Detta scenario kan leda till att det i framtiden bara
kommer att finnas produkter med hog I6nsamhet dv.s. EMV. V&
rekommendation & darfor att utvérdera detta scenario, eftersom det framkommit
att butikscheferna inte tror de kommer att 6verleva med enbart EMV. Det finns
aven ett behov att ala aktérer inom dagligvaruhandeln och space management i
storre utstrackning gar ut pa det praktiska arbetsféltet for att inhamta information.
Fragan & vad kunderna tycker och vad som hander med leverantorerna och deras
produkter?
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7.3 Fordlag till fortsatt forskning

Véar understkning kan komplitteras pa en mangd olika st for att ge vidare
forstdelse samt for att bidra med ytterliggare vetenskaplig tyngd i amnet.
Undersokningen kan utbkas genom att granska andra geografiska marknader, for
att kunna skonja likheter och faststélla skillnader. Med geografiska marknader
syftar vi pa andra regioner i Sverige, men &en utomlands, dar EMV & mer
etablerat. Det hade darfor varit av intresse att genomfora undersokningen pa andra
europeiska marknader t.ex. England och Tyskland. En annan intressant aspekt
hade varit att utga fran leverantorernas perspektiv, for att undersoka deras syn pa
favorisering samt butikernas sétt att placeraEMV.

En annan infallsvinkel & att undersbka EMV utifran ett konsumentperspektiv. Ar
det positivt eller negativt for konsumenten att detaljisterna fatt okad makt?
Kénner konsumenten att detaljisterna minskat antal varumérken i butikerna?
Kéanner konsumenten sig i centrum nér detaljisterna gor sina hyllplaceringsbeslut
gédllande egna mérkesvaror?
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