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DA det finns begrénsad forskning om hur leverantrer agerar mot
egna varuméarken i Sverige & syftet med denna uppsats att
klargora vilka strategier svenska leverantorer anvander sig av for
att konkurrera med grossisters egna varumarken. Syftet & ocksa
att forstd hur och varfor de anvander strategierna samt att se om
det finns ndgon skillnad mellan foretag i olika storlekskategorier.

Uppsatsens metod & av explorativ och beskrivande karaktar.
Undersokningen har genomforts med en kombination av
kvantitativ och kvalitativ metod for att de bada skall kunna styrka
varandra. 32 svenska leverantdrer till dagligvaruhandeln har
deltagit i  studien, vilket ger undersokningen  ett
leverantOrsperspektiv.

Strategier som anvands mest for att konkurrera med EMV &
distansering och produktion av EMV. Marknadsledarna & de som
i storst utstréckning och pa mest kostsamma sétt anvander sig av
distanseringsstrategin, &en om det ocksa ar en populdr strategi
hos andra foretag. Producera EMV gor féretag med en liten
marknadsandel och 16-80 anstédlda. Avvakta strategin har i princip
inga foretag anammat och detta beror pa att EMV etablerat sig sa
val pa de marknader vi tittat pa att det inte finns utrymme for
foretagen att avvakta. Me-too och reducera prisgapet strategierna
handlar bada om att nérma sig EMV. Manga foretag tycker att det
&r riskabelt da grossisten har makt att utesluta dem ur sortimentet
om LMV produkten som produceras & for lik EMV varan. Darfor
var det endast ett fatal foretag som anvant dessa strategier. Det
fanns de foretag som trots att de inte tyckte att det var det basta
aternativet hade sankt priset pa sina produkter, detta var i forsta
hand de mindre foretagen.
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1 Inledning

| detta kapitel beskrivs inledningsvis bakgrunden samt problembakgrunden till uppsatsen.
Darefter foljer en problemdiskussion som mynnar ut i uppsatsens syfte och problemstélining.
Avslutningsvis behandlas uppsatsens avgransning, definitioner och disposition.

1.1 Bakgrund

Internationel It sett har det gjorts studier kring grossisters egna varuméarken (EMV), framforal lt
i USA och Storbritannien. | Sverige & egna varumarken ett relativt nytt fenomen vilket kan
vara anledning till varfor det inte har gjorts mycket studier kring &mnet i Sverige. Detta ser vi
som en god anledning till att studera den Svenska marknaden inom omradet djupare.
Ytterligare en orsak till valet av amne har varit den intensiva debatten kring EMV i Sverige
vilket & en foljd av att allt fler grossister borjat producera egna varumarken.

Det vi framst & intresserade av & hur EMV péaverkat svenska leveranttrer och pavilka sétt de
i sintur valt att bemota konkurrensen fran EMV. Intresset for vart valda amnesomrade har sitt
ursprung i en idag explosivartad och foranderlig utveckling pa dagligvarumarknaden, dar
EMV har fatt en okad betydelse som konkurrensmedel gentemot de nationella
varumarkenana. Att det inte gjorts manga studier kring EMV i Sverige var det avgorande
faktumet for vart val att studera detta pa den svenska marknaden.

1.2 Problembakgrund

1.2.1 Dagligvaruhandelns utveckling

Under stora delar av 1900-talet har det varit leverantérerna som dominerat och styrt
dagligvarumarknaden. Det har varit stora internationella foretag som investerat i design,
teknologi och produktutveckling. Leverantdrerna hade stora sdjkarer som forsdg
konsumenterna med produkter via detaljister. Grossisterna var da mindre organisationer utan
inflytande pa leverantdrerna, denna situation har forandrats. (Wileman & Jary, 1997)

Bade de Chernatony & McDonald (1998) och Wileman & Jary (1997) hévdar att grossisterna
har vuxit till storre aktorer pa varumarkesmarknaden, pd grund av sin storlek och
koncentrerade kopkraft mot leverantérerna. Pa den internationella varumarknaden har det
under de senaste 35 aren skett ett maktskifte mellan leverantorer och grossister. Att detta sker
beror bland annat pa att grossisterna valt att minska antalet butiker och istéllet fokusera pa ett
farre antal men storre butiker, vilket ocksa resulterat i att manga mindre detaljisterna far dra
sig tillbaka och lamna plats for de storre kedjorna. Dessa kedjor har vaxt sig starka pa
marknaden medan leverantorerna saknat strategier for att hantera situationen och manga har
darmed inte heller vidtagit ndgra atgarder. Resultatet av detta blev ett maktskifte. Grossisterna
& inte langre passiva sidjare pd marknaden utan blir alltmer involverade i
marknadsaktiviteter. | forlangningen av denna utveckling har grossisterna aven borjat
utveckla sina egna varumarken. (de Chernatony & McDonald, 1998)

Grossister verkar darmed nu bade vertikalt och horisontellt, bade som aerforsdjare av
leverantorers varumérken tillika tillverkare och &terforsidljare av egna varumérken. (Burt,
2000)



1.2.2 Egnavarumérken

Egna varumarken & produkter som sdjs under de varunamn som grossisterna géalva
kontrollerar. (Parker & Kim, 1997)

Internationellt sett har grossister under en langre tid investerat stort kapital i att bygga egna
varumarken. Det &r framst i USA och Europa och da framférallt i Storbritannien som de egna
varumarkena har fatt fotfaste och utgor cirka 40 procent av sortimentet och férsajningen hos
de ledande grossisterna. (Hoch, 1996)

1.2.3 Grossisternasroll

Att ha egna varumarken idag ses av Wileman & Jary som en forutsdttning for grossisten om
de ska kunna vara konkurrenskraftiga och skapa ett sa bravarde i sin verksamhet som mgjligt.
| arbetet med att differentiera sig gentemot andra konkurrenter, har just arbetet med egna
varumarken blivit en av de viktigaste komponenterna (Wileman & Jary, 1997).

Egna varuméarken gor att grossisterna inte bara kan tjana pengar pa produkterna i sig utan de
kan aven anvanda sina egna varuméarken for att vinna konkurrensfordelar gentemot sina
leverantérer. Om inte leverantérerna ar villiga att sinka priset pa sina produkter och ge
grossisterna en storre vinstmarginal kan grossisterna agera genom att forse sig med en storre
marknadsandel genom sitt eget varumérke. Leverantéren maste pa nagot sitt kompensera
grossisten for att den skall halla en viss niva pa priset pa sina egna varor. Leverantorerna kan
kompensera genom att till exempel betala for marknadsféring i butiken, eller att ge
grossisterna vissa varor utan kostnad. (Narasimhan et al, 1998)

Da grossisterna har information om var, vad och nér konsumenterna konsumerar har de en
fordel gentemot leverantdrerna. Denna information séljer de for en standigt 6kande summa.
Leverantdren kan véalja om den vill kdpa informationen och halla sig uppdaterad eller inte.
Bell, Davies & Howard pdpekar dven att grossisterna blir allt béttre organiserade och darmed
vaxer mojligheterna for dem att 6ka sin produktutvecklingsexpertis. (Bell, Davies & Howard,
1997)

Grossisterna kan fa storre kontroll 6ver produktutvecklingen genom att anvanda sig av egna
varumérken. De kan snabbt utveckla produkter som de tycker att det finns ett behov av.
Aterforsiljaren kan direkt borja sdja sina produkter utan att behdva oroa sig for
distributionsnét och darmed kan de ocksd ta storre risker vad galler produktutvecklingen.
Detta leder till att EMV blir en kortare och billigare vag for produktfornyelser. (Shaw,
Dawson & Blair, 1992)

Kotler pdpekar grossisternas forded med EMV da de far ett maktovertag gentemot
leverantdrerna. Deras mdjlighet att ensamma bestdmma vilka produkter som skall placeras var
pa hyllorna gor att de kan vélja att placera sina egna varuméarken pa de basta mgjliga
platserna. (Kotler, 1999)

Grossisternas forbéttrade forhandlingskraft gentemot leverantdrerna kan &ven leda till att
leverantdrerna tvingas sélja sina produkter med mindre marginal. Marginalerna kan darmed
bli stérre pA EMV &n pd LMV for grossisterna. (Ailawadi, 2001) Nederstedt (2003) papekar
daremot att marginderna pd EMV inte altid & storre for grossisterna an vad LMV
marginaernar.

124 Leverantorernasroll

Trots att de flesta leverantorer idag ser EMV produkter som fullvardiga konkurrenter till sina
produkter, bor de inte bemdtas som vilka konkurrenter som helst. Leverantorerna maste ta i
beaktande att detaljisten samtidigt bade & kund och konkurrent. D& leverantdrer och
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grossister borjar konkurrera med varandra om samma kunder med liknande produkter kan i
vargta fal leverantorerna konkurrera bort sin distributionskanal. (Hoch, 1996) Samtidigt &r
grossisterna beroende av att ha flera leverantorers varumarken och produkter i sina butiker, da
konsumenterna efterfragar vissa marken. Det & viktigt for detaljisten att ha de produkter som
efterfragas eftersom de annars forlorar konsumenter till andra detaljister. (Ailawadi, 2001)

Det som skiljer EMV och LMV & &r, enligt Hoch (1996), att EMV syns dveralt i butiken i
manga olika produktkategorier under samma namn medan LMV oftast marknadsférs under
olika namn trots att det & samma leverantér som star bakom. Egna varumarken & ocksa
garanterade full distribution och bra hyllplatser medan leverantorer far forhandla med
grossister om bra hyllplatser vilket kan bli kostsamt for dem.

1.2.5 Svenskadagligvaruhandeln

De storsta svenska grossisterna inom dagligvaruhandeln & ICA och Coop men det finns &ven
ytterligare aktorer som har stort inflytande, sdsom till exempel Axfood samt
Bergendahl sgruppen. Foretagen har under &ren utvecklat egna varumérken och Coop var forst
ut (1979) med sitt " Blavitt” snart foljt av andra EMV produkter. Lange hade bade ICA och
Coop egna fabriker som tillverkade deras EMV. Produkterna var av 1&g kvalitet, kunderna var
inte ngjda och darmed var investeringen med att ha egna fabriker inte I6nsam. Under de
senaste &ren & det framforallt ICA som satsat hart pd att utveckla och lansera nya EMV
produkter inom helt skilda produktsegment. Genom att grossisterna har slagit sig in pa
marknaden med sina egna varuméarken har leverantorerna fatt ta ett kliv tillbaka vad géller
inflytande. Detta resulterar i att det hela tiden blir svéarare for leverantorerna att komma in
med sina produkter p& hyllorna. (Nederstedt, 2003)

Nytankandet inom dagligvarubranschen tycker UIf Johansson har varit ddligt i Sverige under
de senaste 25 aren. Orsaken till detta ar, enligt Johansson, en bristande konkurrens i Sverige
dér leverantorer och grossister har haft ett samarbete som alla utom konsumenterna tjanat pa.
Det har nastan enbart existerat en prisfokusering men trots det & prisnivan anda hogre i
Sverige an till exempel Storbritannien. Da bland annat det utléndska &gandet och hot om nya
starka aktorer okat inom den svenska dagligvaruhandeln har den svenska dagligvaruhandeln
borjat motarbeta dem genom till exempel nya butikskoncept och egna varumarken.
(Wikstrém, 2003)

1.2.6 EMVsutveckling

| Storbritannien har det skett en utveckling av egna varumarken som kan delas upp i fyra
generationer. Den forsta generationen bestar av namnldsa basprodukter av 1&gre kvalitet och
pris. Ett exempel pa dessa produkter pa den svenska marknaden & Coops ”Blavitt”. Den
andra generationen best&r av halvbra, fortfarande billiga produkter med hog volym,
exempelvis ICA:s Euroshopper. Den tredje generationen EMV produkter & me-too produkter,
likvardiga marknadsledarna i kvalitet men trots det lite billigare. (Wikstrom, 2003) ICA och
Anglamark skulle kunna raknas till denna generation d& dessa har marknadsledarkvalitet till
ett lagre pris. Enligt Johansson (2003) & nu fjarde generationen pa intdg, sarskilt i
Storbritannien. Johansson (2003) menar att &ven svenska Skona och Anglamark skulle kunna
hora till denna fjarde generation da de inte & me-too produkter. Fjarde generationen bestar av
utvecklade premiumprodukter med Iagre volym och hogt pris och kvalitet. (Wikstrém, 2003)
Detta slutliga stadiet for egna varumérken kallar Wileman & Jary (1997) for ”leadership”. Det
innebar att EMV tar dver den ledande rollen fran leverantrerna. (Wileman & Jary, 1997)



1.2.7 Problemdiskussion

Massiv implementering av EMV i dagligvaruhandeln leder till att leverantrerna maste vélja
vilka strategier de ska anvanda sig av for att forbli konkurrenskraftiga. D& EMV blivit en
betydande del av detaljhandeln maste leverantGrerna som vill vara kvar pa marknaden ta detta
i beaktande i sitt val av strategi. Hoch (1996) tar upp exempel pa strategier leverantdrerna kan
anvanda sig av for att konkurrera med EMV. Strategierna ar: vanta och se, att distansera sig
fran EMV genom att fornya/forbéattra sina produkter eller genom att erbjuda mer for
pengarna, reducera prisgap, introducera en |agpris/lagkvalitetsprodukt eller att producera
EMV. (Hoch, 1996)

Vilken strategi som véljs kan enligt Hoch bland annat bero pa hur stort foretaget &r. Enligt
Hoch (1996) & de mindre leverantdrerna och EMV relativt priskénsliga medan de storre inte
als & priskandiga. Det som & bast for marknadsledarna & antagligen inte det béasta
aternativet for de mindre leverantérerna. Detta faktum gor det svart att klumpaihop stora och
sma leverantorer. (Hoch, 1996)

Verhoef et a (2002) har med utgangspunkt fran Hochs (1996) strategier gjort en
undersokning i Holland for att fa operationella antydningar pa hur de hollandska
leverantrerna agerat mot EMV och hur de lyckats med dessa strategier. De resultat de far
fram vad betraffar hollandska producenters strategival ar foljande:

Verhoef et a menar att leverantdrerna anvander sig av mer diskreta och mindre direkta
konkurrensstrategier gentemot grossisternas EMV produkter &n mot andra LMV produkter pa
den Hollandska dagligvarumarknaden. Istéllet for att konkurrera med pris eller att introducera
me-too produkter for att forsoka tranga ut EMV fran marknaden forsoker foretagen att
konkurrera genom att distansera sig fran EMV antingen genom bade forbéttrad teknologi och
genom att starka sitt varumérke eller genom att bara stérka sitt varumérke. Produktion av
EMV sker antingen strategiskt for att forbéttra relationen med grossisten eller endast pa grund
av att andra konkurrenter producerar EMV. De foretag som producerar EMV fér att stérka
relationen till grossisten & den grupp som satsar pa forbéttrad teknologi. Avvakta och se
strategin anvands framst av foretag pa marknader med l&g EMV-andel. (Verhoef et al, 2002)

| och med att EMV produkterna & pa frammarsch pa den svenska dagligvarumarknaden och
att det inte gjorts nagra undersbkningar hur svenska leveranttrerna agerar mot denna
utvecklingen anser vi det som intressant.

1.3 Problemformulering och syfte

De problem vi undersoker &r:

= Vilka strategier anvander svenska leveranttrer sig av i dagligvaruhandeln for att beméta
EMV?

* Hur anvander leverantdrerna sig av strategier for att bemota konkurrensen fran EMV?

= Ar det ndgon skillnad pa stora och smé foretags strategier?

Syftet &r att med utgangspunkt i Hochs (1996) fem generiska forsvarsstrategier undersoka hur
svenska dagligvaruleverantorer agerar for att beméta konkurrensen fran EMV

DA Hochs (1996) strategier & av konceptuell karaktar vill vi dven fa fram indikationer pa hur,
i vilken utstrackning och varfor olika foretag operationaliserar strategierna. Vidare vill vi
undersbka om det skiljer sig mellan stora och sma foretags Strategier samt sétt att
operationalisera dem.



Véar avsikt med understkningen & aven att vi ska kunna jamfora vara iakttagelser med
undersokningen gjord i Holland av Verhoef et al (2002) for att se hur deras resultat pa den
hollandska marknaden ser ut jamfort med den svenska marknaden och for att se om vi utifran
dennajamforelse kan dra ndgra slutsatser for att utvardera Hochs (1996) strategier.

DA EMV vuxit enormt i Sverige under de senaste &ren och ingen tidigare tittat pa vilka
strategier de svenska leverantdrerna anvander mot EMV tycker vi att detta ar ett intressant
amne att utforska. Var forhoppning & aven att uppsatsen skall kunna komma till anvandning
for nya och befintliga leverantérer samt grossister.

1.4 Avgransning

Vi véjer att avgransa var analys till svenska leveranttrers strategier och att endast utga utifran
Hochs (1996) strategier. Detta pa grund av att vi anser att dessa eventuella strategier ar
relativt overgripande. Vi & va medvetna om att det kan finnas ytterligare relevanta strategier
som anvands pa denna marknaden for att konkurrera med EMV men dessa har vi valt att
bortse ifran. Uppsatsen avgrénsar sig  ytterligare till  att endast understka
livsmedel sproducenter inom dagligvaruhandeln pa den svenska marknaden. Da vi endast
avser att studera vilka strategier som leverantdrer anvander sig av for att konkurrera med
EMV produkter har vi avgransat oss till att enbart involvera foretag som befinner sig pa en
marknad dar det finns EMV produkter.

Precis som Verhoef et al (2002) har vi valt att studera hur foretagen siger att de anvant sig av
Hochs strategier for att konkurrera med EMV. | och med detta har vi anvant oss av ett
leverantorsperspektiv snarare an att forsbka se vad som har hant i butikshyllorna. Detta
grundar sigi att vi ville anvanda oss av samma tillvagagangssétt som den hollandska studien.
Vi anser inte att det & mdjligt att mata hur foéretagen har agerat genom att titta efter
produktutveckling i annonser eller efter tecken i image och vi menar ocksa att detta inte ger
en tillforlitlig bild av féretagens strategiska 6vervaganden och val.

Det & ofta sa att EMV i stOrre utstrackning finns inom produktkategorier med |agt
foradlingsvarde. Detta gor att olika marknadssegment inom dagligvaruhandeln paverkas olika
mycket av EMV. Salva foradlingsvéardet har vi g tittat pai undersokningen, daremot tittar vi
pa hur stor del av produktkategorierna som bestar av EMV och vilka effekter detta far for
leverantOrers val av strategier.

1.5 Definitioner

For att |asaren skall fa en klar och tydlig bild av de centrala termer som anvands i arbetet har
vi valt att definiera féljande begrepp:

En leveranttr tillverkar och marknadsfor produkter som skall sdjas i den svenska
dagligvaruhandeln av en detaljist.

Dagligvaror kan definieras enligt féljande: forbrukningsartiklar som i allmanhet kdps ofta och
i sma poster. Det rér sig i regel om produkter som ingar i den dagliga hushdllsrutinen, t.ex.
livsmedel, tobaksvaror och olika kemisk-tekniska artiklar. (Nationalencyklopedin, 2003)

Med egna varumarken (EMV), avses i uppsatsen en produkt framtagen fér en grossist som
endast sdljs i butiker vilka ingdr i grossistens foretagskedja. Varor som grossisten, oavsett
tillverkare, sétter sitt eget eller nagot annat namn pa

Leveranttrernas varumarken har vi valt att benamna leverantérsvaruméarken (LMV). Dessa
innefattar alla varumérken i dagligvaruhandeln forutom EMV. LMV avser alltsa en produkt
framtagen och marknadsférd av en leverantor.
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Med detaljist menar vi de olika handlare ute pd marknaden som séljer leverantérernas LMV
samt grossisternas EMV till slutkonsumenterna pa dagligvarumarknaden.

Grossist definierar vi som den stora kedja som pa central niva forhandlar och bestammer vad
detaljisternaskasdjai sinabutiker. De & ocksa denna som &ger det egna varumarket (EMV).

1.6 Disposition

For att ge lasaren en mer o6verskadlig bild av hur uppsatsen & upplagd visar figur 1
uppsatsens disposition.

Kapitel 1: Bakgrund till uppsatsen samt var problemstélining och syfte.
Hér behandlas ocksa uppsatsens avgransning och disposition.

:

Kapitel 2: Redovisning av uppsatsens konceptuella ramverk, det vill
saga teorier, modeller och vetenskapliga skrifter.

:

Kapitel 3: Metodkapitlet, dar en beskrivning av vart tillvagagangssétt
for att angripa problemstélIningen ges.

:

Kapitel 4: Presentation av resultat ifran den kvalitativa och kvantitativa
undersokning.

Kapitel 5: Analys av resultatkapitlet utifrén vara egna reflektioner och
tolkningar. Respondenternas svar kopplas till teorin.

l

Kapitel 6: Slutsatser utifran de tolkningar vi gjort i foregaende kapitel.

Figur 1: Disposition
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2 Konceptuellt ramverk

| detta kapitel beskrivs konkurrensstrategier och leverantorers strategiska val for att beméta
EMV. Darefter foljer en diskussion om strategiska val och slutligen avslutas kapitlet med val
av teoretisk utgangspunkt.

Studiens andra kapitel har vi valt att bendmna Konceptuellt ramverk istédlet for Teoretiskt
ramverk. Detta beror pa att kapitlet inte enbart innehdller ren teori som & bearbetad av flera
forfattare utan &ven studier gjorda av enskilda forfattare. Kallorna hérstammar framst fran
vetenskapliga artiklar men vissa kdllor har aven sitt ursprung frén artiklar skrivna i
facktidningar.

Vi har valt att placera konceptuellt ramverk fore metod avsnittet. Detta val har vi gjort
eftersom detta kapitel & grunden till varfor vi valt den metod som vi gjort. Vi anser ocksa att
detta kapitlet gor det lattare for lasaren att forstd vara metodval, da uppsatsen & uppbyggd
kring de konceptuella strategier som presenteras hér.

2.1 Konkurrensstrategier enligt Porter

Porter har kommit fram till att det framforallt finns tre 6vergripande konkurrensstrategier som
foretag kan vélja i sin konkurrens med andra foretag. Strategierna & kostnadsledarskap,
differentiering eller fokusering. Malet med strategierna &r att finna en position dar foretaget
kan skydda sig bast mot konkurrenskrafterna.

Kostnadsledarskap innebar att foretaget siktar pa att bli den som producerar till den lagsta
kostnaden. Kdlan till konkurrensfordelarna kan bero pa stordriftsfordelar, billigt ramaterial,
l&ga lonekostnader eller teknologisk dverlagsenhet.

Differentieringsstrategin &r att erbjuda en produkt eller tjanst med egenskaper som & hogt
varderade av kunderna. Att anvanda sig av denna strategi betyder att foretaget forsoker skapa
ndgot unikt och speciellt for kunden som upplevs annorlunda vid en jamforelse med
konkurrenterna. Att differentiera sig kan framga pa olika sitt bland annat genom att
specialisera sig pa till exempel design eller kundservice. Foretag som anvander sig av denna
strategi kan ocksa erhdlla ett skydd mot konkurrens genom att atnjuta storre markestrohet fran
sina kunder och detta kan leda till att kunden inte upplever priset som ett problem vid kop av
foretagets varor. Konkurrensfordel arna kan darmed vara kvalitet, palitlighet eller service.

Med fokuseringsstrategin inriktar man sig pa ett segment av marknaden med speciella behov
som & daligt tillgodosedda av konkurrenterna. Att foretaget satsar pa fokusering innebér att
man koncentrerar sig pa ett visst kundsegment, visst sortiment eller avgransar sig till en viss
geografisk marknad. Det huvudsakliga konceptet for fokuseringsstrategin betyder att i allra
storsta man tillfredsstdlla en viss magrupp. Konkurrensfordelarna harstammar da antingen
fran kostnadsl edarskap eller fran differentiering.

Det finns &ven ett fjarde aternativ som foretag kan hamnai och det &r att "bli fast i mitten”,
det vill siga att foretaget inte lyckas med ndgon strategi utan hamnar i mitten mellan olika
strategier. Detta alternativet bor forsoka undvikas. (Porter, 1985)

2.2 LeverantOrernasstrategiskaval for att beméta EMV

LeverantGrerna maste ta hansyn till att grossisterna bade &r deras kunder och konkurrenter och
darefter lagga upp en strategi som kan angripa situationen med EMV pa réatt sSétt.
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Dagligvaruhandeln & en mogen marknad vilket innebédr att om en leverantér Okar sin
marknadsandel minskar detta ndgon annans. Forlorar en leverantdr marknadsandelar Okar
antagligen konkurrensen vilket i sin tur framférallt gynnar grossisten som kan fa lagre
inkOpspriser. Ar det daremot EMV som forlorar marknadsandelar bor leverantéren vara
forsiktig sa att denna inte forlorar sin distributionskanal. Hoch (1996) har utvecklat olika
strategiska val som leverantdrerna kan vaja for att forbéttra sin konkurrenssituation gentemot
EMV. Dessa har han presenterat i artikeln "How Should National Brands Think about Privat
Labels?’. De olika strategierna Hoch (1996) talar om utesluter inte varandra utan kan
anvandas paraléllt. Varje strategis genomforbarhet beror pa distansen mellan EMV och LMV
bade vad gédler kvalitet och pris dimensioner. (Hoch, 1996) Nedan presenteras de olika
strategierna.

Kvalitet
A
Mer for
pengarna Ny och
T forbattrad
Reducera Leverantors
prisgap varumarke
Me-too Avvakta och se
strategi
Tillverka
EMV
Grossists
EMV

p Pris

Figur 2: Bearbetad figur av Hochs (1996) strategier

2.2.1 Avvaktaoch se

Avvakta och se & en strategi som, enligt Hoch (1996), kan anvandas for att beméta EMV
konkurrensen. Att genast vélja en aggressiv strategi mot EMV kan innebéra stora kostnader
och investeringar vilka kan vara svéra att disponera om till likvida medel om satsningen visar
sig varafelaktig. | och med detta kan det vara béttre att till en borjan avvakta och se vad som
hander nar EMV introduceras pa marknaden och se hur dess utveckling fortskrider. Denna
strategi kan vara anvandbar vid marknader dar produktlivscykeln & kort. (Hoch, 1996)
Hakansson (2000) menar ocksa att leverantorer pa marknader med hog instabilitet eller
ombytlighet bdr undvika snabba och aggressiva reaktioner speciellt om det krévs stora och
langsiktiga investeringar. Att agera fort mot EMVs marknadsandelar kan i vissa fall vara
onddiga da dessa marknadsandelar fluktuerar med den disponibla inkomsten hos
konsumenter. (Hakansson, 2000)
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Diagram 1: Marknadsandel av EMV och disponibel inkomst (Hoch, 1996)

Diagrammet visar att det finns ett negativt samband mellan konsumenters disponibla inkomst
och forsdjningen av EMV. Det betyder att EMV:s marknadsandel blir hogre i 1agkonjunktur
och vise versa. (Hoch, 1996)

Hoch (1996) anser att det finns tva faktorer som grossister verkar ha observerat nar de under
borjan av 90-talet satsade starkt pa reklamkampanjer. Den ena faktorn & att konsumenter
hellre koper billiga produkter i 1agkonjunkturer och darfér tog grossisterna tillfallet i akt att
locka dem att képa deras EMV under denna tidpunkten. Den andra faktorn ar att leverantorer
ofta lagger sin reklambudget som en viss procentandel av forsdljningen. Det innebar att de
satsar mer pa reklam i hogkonjunktur an i lagkonjunktur vilket medforde att de darfor inte
satsade sA mycket pa reklam i borjan av 90-talet. Att grossister och detdjister tkade sin
forsdjning av EMV under borjan av 90-talet kan darmed bero pa ovanstaende anledningar.
Aterf&r LMV sin marknadsandel vid nésta hdgkonjunktur skulle det bésta strategiska valet for
leverantdren vara att avvakta och se. (Hoch, 1996)

Hoch (1996) menar att stora leverantorer som vill forbli bade stora och framgangsrika bor
tillampa en avvakta och se strategi. Denna strategi menar han ska anvandas tills olika
investeringar har Overvagts for att mojliggbra en stor distansering mellan sig gélva och de
basta EMV produkterna. (Hoch, 1996)

2.2.2 Okadistansen till EMV

Ett annat strategiskt val for leverantorer &r att distansera sina produkter fran EMV. Det finns
enligt Hoch (1996) tva sétt att 6ka distansen till EMV. Det ena &r att erbjuda mer fér pengarna
och det andra &r att erbjuda en ny och forbéttrad produkt. Dessa strategier handlar om att i
olika grad oka mervardet respektive kvaliteten pa produkter. (Hoch, 1996) Verhoef et a
(2002) menar att de bada strategierna ar effektivast om de anvands som komplement till
varandra.

Mer fOr pengarna

Med strategin mer for pengarna halls priset relativt konstant samtidigt som produktvéardet for
konsumenterna ska tka och ge dem en béttre upplevelse. Sadana forbéttringar kan till
exempel vara att borja anvanda miljovanligt material i produkterna. Produktkvalitén behover
inte vara béttre utan det viktigaste &r att skapa ett mervarde for konsumenterna. (Hoch, 1996)
Quelch & Harding (1996) utokar resonemanget med att mervarde &ven kan skapas genom
forandrad design. Ashley (1998) utokar ytterligare Hochs resonemang da hon menar att dven
marknadsforing kan inverkai skapandet av mervarde.
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Forpackningar kan ge ett foretag viktiga fordelar i varumérkesvérden. En av de starkaste
associationerna som konsumenter har med varumarket relaterar till forpackningens utseende.
Nya forpackningar kan tka marknadsandelar eller fanga nya marknadssegment och darmed ge
foretaget Okade marginaler. (Keller, 1998)

Ny och forbéttrad

Ny och forbéttrad strategin innebér en satsning pa produktutveckling, kunskap och innovation
och darmed kunna erbjuda hogre kvalitet och/eller nya produkter. En undersokning gjord av
Hoch & Banerji (1993) vilken Hoch (1996) hanvisar till, visar att kvalitet ar viktigt for
konsumenter och rivaliteten mellan LMV och EMV ligger dérmed till stor del i grossisternas
formaga att erbjuda kvalitetsvaror. (Hoch, 1996)

Hoch (1996) menar att leverantérer maste fortsétta att investera i varumarkeshildning. Det
innebar att de fokuserar pa kundndjdhet med till exempel en béttre kvalitetsprodukt eller att
kommunicera sin produktdifferentiering genom bra reklamatgérder. Leverantorer bor satsa pa
nya produktinnovationer och langtidsinvesteringar i reklam eller forstka generera
skalfordelar.

Melin och Urde framhaller vardet av att kommunicera den produktutveckling foretaget gor for
att denna ska vara meningsfull fér konsumenterna. De menar ocksa att det inte & bra att gora
for stora forandringar i kommunikationen da detta kan bryta kontinuiteten medan fér sma
forandringar kan gora att varumérket uppfattas som gammeldags och omodernt.
(Konkurrensverkets rapportserie, 2002:6)

Bell, Davies & Howard (1997) menar att en gemensam framgangsfaktor som foretag med
marknadsledande varuméarken har & deras villighet att satsa pa innovation i
produktutvecklingen. D& FoU & kostsamt har grossisterna varit aterhdlsamma med att
utvecklasinaEMV. (Béell, Davies & Howard, 1997)

Med mognande marknader och okad global konkurrens har produktutveckling blivit en
nodvandighet enligt Stewart-Knox (2003) for att Gverleva pa dagligvarumarknaden snarare @n
ett konkurrensmedel. Trots detta fallerar mgjoriteten av alla nya produkter att klara sig pa den
hart ansatta marknaden. Detta har medfort att manga foretag valt att anvanda sig av en enklare
produktutvecklingsvag, att istéllet bygga sina nya produkter pa gamla befintliga. Trots denna
tillsynes enklare utvecklingsvég ar fortfarande misslyckandena for produktutvecklingen hdg
pa dagligvarumarknaden. (Stewart-K nox, 2003)

Pellegrini menar att forsummad produktutveckling & en anledning till att leverantérerna i
dagligvarunandeln  forlorat viss styrka och till stor del blivit ersatta av EMV.
(Konkurrensverkets rapportserie 2002:6)

2.2.3 Reducera prisgapet

Denna strategi innebér att leverantdrerna forsoker minska prisgapet mellan sina produkter och
grossisternas EMV. Detta kan ske pa tva sétt, dels genom att EMV hojer sina priser och att
LMV da ligger kvar pa sina befintliga priser eller att leverantérerna sanker sina egna priser.
Det handlar, i motsats till ovan ndmnda differentieringsstrategi, om att forsoka narma sig
EMV. (Hoch, 1996)

| en omfattande undersokning som gjordes i samarbete mellan University of Chicago
Graduate School of Business, Dominick’s Finer Foods och tjugo ledande foretag visade det
sig att prisgap har inflytande b&de pa férsdjningen av LMV och av EMV (Hoch, 1996). Ar
prisgapet litet 6kar LMV sin férsaljning och ar gapet stort gynnar det EMV. | undersdkningen
visade det sig att de egna varumarken var dubbelt sa kandiga for forandringar i prisgapet som
leverantorernas produkter. Det skulle innebéra att prisforandringar hos LMV paverkar EMV
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dubbelt sa mycket som om det skulle ha varit tvartom. Det & alltsa [6nsamt fOr grossister nar
stora prisgap forekommer pa grund av att de da tjanar mer bade pa LMV och pd EMV
produkterna. Sanks prisgapet forlorar dei forsaljning av EMV dade & priskandiga, dessutom
forlorar de pd LMV for okningen av deras forsdljning inte kompenserar de minskade
marginalerna. For manga LMV &r, enligt ovan namnda undersokning, sma prisgap det basta
aternativet. (Hoch, 1996)

Hoch (1996) kritiserar dock att ovanstdende understkning klumpar ihop stora och sma
leverantorer i sin undersokning. Forfattaren menar att det &r stor skillnad pa marknadsledare
och de lite mindre leverantdrerna. Hoch (1996) genomforde sélv en studie som visade att
marknadsledarna var mindre priskénsliga och deras forsdljning forblev relativ konstant
oavsett prisgapet. Denna strategi & darfér kanske inte den basta for marknadsledarna. De
mindre leverantorernas produkter visade sig vara ungefér lika priskénsliga som EMV och for
dem & kanske pris det enda effektiva sdttet att konkurrera med EMV och de stora
leverantdrerna. (Hoch, 1996)

En prisgapsreduktion kan darmed vara en effektiv konkurrensstrategi fOr vissa leverantorer i
dagligvaruhandeln. Det &r dock inte latt att f& grossisten att ga med pa leverantGrens 6nskan
att minska prisgapet da det inte & en lénsam utveckling for grossisten. Leverantdren skulle
dock kunna kompensera grossisten for sina forlorade inkomster men leverantéren maste da
forst fraga sig om det l6nar sig i langden. (Hoch, 1996) Verhoef et a (2002) menar att
relationen mellan grossister och leverantorer kan skadas om leverantérerna forsoker
konkurrera med priset. Hoch (1996) ser ocksa att det kan vara ologiskt for LMV att
konkurrera med EMV i pris da det & den enda egenskapen dar EMV verkligen & 6verlagsna.
(Hoch, 1996)

Shaw, Dawson och Blair (1992) anser att det kan uppsta vissa problem nar priset & det som
produkten differentieras pA. Detta pa grund av att strategin |&tt kan kopieras av konkurrenter
likval som att varumarkets image maste varai harmoni med den image som butikskedjan vill
uppna (Konkurrensverkets rapportserie 2002:6) Bell, Davies & Howard pdpekar att den
nuvarande trenden ocksa &r att aktorer pa dagligvarumarknaden har borjat anvanda sig allt
mer av andra konkurrensstrategier an bara priskonkurrens. (Bell, Davies & Howard, 1997)

2.24 Me-too produkter

Denna strategi gar ut pa att leverantdren imiterar EMV:s strategi och lanserar ett
l&gprismarke, en sa kallad "value flanker”. Value flankerns uppgift & bland annat att med ett
l&gt pris och en relativt 1&g kvalitet skydda leverantOrernas ursprungliga varumarke fran
konkurrens genom att antingen tranga ut eller begransa EMV:s framvaxt pa marknaden.
Fordelarna med denna strategi &r att leverantrens ursprungliga produkt kan behdlla sin status
samtidigt som foretaget undviker onodig priskonkurrens som riskerar att Gdeldgga bade
leverantdrens, grossistens och detaljistens vinstmarginaler. Hoch (1996) ser &ven nackdelar
med att introducera en value flanker pa grund av att den nya produkten kan bérja ta andelar
ifran leveranttrens ursprungliga vara, vilket & ekonomiskt olonsamt for foretaget da de oftast
har hogre marginaler pa sin ursprungliga produkt. Risken &r storst i de produktkategorier dar
kvalitetsskillnader inte & sa stora mellan olika produkter. Introduktionen av den nya
produkten kraver ocksd marknadsforingskostnader for att fa den etablerad och for att ta
marknadsandelar. Grossisten kommer sdkert ocksa ta bra betalt for att distribuera
leverantdrens nya produkt. Det finns aven en risk for att leverantdren att bli forknippad med
sin nya |&gprisprodukt vilket &en kan skada den ursprungliga produktens image. (Hoch,
1996) Denna strategi bor anvandas med forsiktighet da den i manga fall endast innebér sloseri
med resurser. (Quelch & Harding,1996)
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"Me-too” strategier som innefattar minskningar i antingen pris eller kvalitet kan varalampliga
till exempel som en signal till konkurrenter att denna leverantér ocksa vill vara med och
konkurrera om marknadsandelarna eller nér foretaget under lang tid producerar under sin
kapacitet och vill utnyttja 6verkapaciteten. Denna strategi menar Hoch (1996) passar de
mindre leveranttrerna béttre. (Hoch, 1996)

225 ProduceraEMV

Den femte strategin innebér att leverantdren tillverkar grossisters EMV. For leverantOrer ar
det generellt billigare att producera EMV an LMV. Det kan bero pa tva olika faktorer,
antingen pa grund av att de anvander |&gprisravaror och producerar till lagre kvalitet eller for
att de dlipper sta for distributions- och marknadsforingskostnader. Hoch (1996) menar att
leverantOrer & mer positivartill produktion av EMV om produkten inte konkurrerar med deras
egen produkt. (Hoch, 1996)

| en understkning gjord av Per Hakansson (2000) legotillverkade 40 procent av de svenska
leverantérerna EMV &t grossister. De vanligast givna skélen till detta var 6verkapacitet och att
de kande sig tvungna for att fa fortsétta distribuera sina andra produkter till grossisternas
kedja. Enligt undersokningen visade det sig ocksa att de som var mest skeptiska till att
legotillverka var framforalt de stora multinationella foretagen. Nagra problem att hitta
producenter verkar dock inte grossisterna ha fér sina EMV. Hittar de inga svenska tillverkare
safinns det ett stort antal leverantorer i Europa som speciaiserat sig palegotillverkning.

Enligt Verhoefs et a (2002) analys av Dunne & Narasimhan (1999) finns det tre skal till att
foretag vajer att producera EMV: ekonomiska-, relations- och konkurrensskél. Ekonomiska
skdl kan vara att utnyttja sin produktionskapacitet eller skapa hdgre vinstmarginaer for
foretaget, med relationsskdl vill de skapa en god relation till grossisten och konkurrensskél
kan vara att ta marknadsandelar fran andra leverantorer eller en effekt av att andra
konkurrenter producerar EMV. (Verheof et a, 2002)

Quelch och Harding (1996) ar skeptiska mot att leveranttrer producerar EMV for grossister.
Forfattarna menar att nér en leverantdr val borjat producera EMV & dess framtid utstakad och
da kommer de snart &ven att producera produkter i kategorier dar deras eget varumérke ar
svagt. Foretagets strategi blir forvirrad och EMV produktionen borjar kannibalisera deras eget
LMV vilket i sin tur kan leda till en finansiell forodelse. Forfattarna menar aven att det inte
finns nagot bevis pa att EMV tillverkning forbéttrar leverantorens relation till distributoren
eller att det skulle bidratill nagot positivt fér deras eget LMV. (Quelch & Harding, 1996)

Nederstedt (2003) menar att det & bra for foretagen att bli EMV leverantorer. Han anser att
annars kan de komma att fa problem i framtiden. Vidare menar han att EMV ger béttre
[6nsamhet och konkurrenskraft. (Nederstedt, 2003)

2.3 Diskussion om strategiska val

Det finns, enligt Hakansson, tva sétt for leverantorer att forhdla sig till sitt beroende av
grossisten. Antingen véjer leverantdren att minska beroendefoérhallandet eller anpassa sig till
situationen. Att minska beroendet innebar for leverantbren en horisontell eller vertikal
integration sasom till exempel fusioner eller alianser med andra leverantorer eller grossister.
En annan strategi for att minska beroendet kan vara att differentiera sig. For att anpassa sig till
en situation dér grossisten fatt okat inflytande kan leverant6ren bland annat vélja att producera
EMV, bidra till detaljistens eller grossistens aktiviteter, ge grossisten prisreduktion och tka
forskningsaktiviteten. Strategin att minska sitt beroende anser forfattaren kréver omfattande
resurser. Formagan att anvanda sig av bada strategierna (minska beroendet och anpassa sig till
situationen) beror pa grossisternas strategiska respons. (Hakansson, 2000)
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Leverantorernas styrkor & enligt Corstjens &  Corstjens  (1995) teknologi,
konsumentforstaelse och kommunikation. De pdpekar ocksa att leverantdrerna kan véja
mellan att minska sitt beroende till grossisten eller anpassa sig till det radande Iaget. Vilken
strategi de valjer beror pa vilka resurser de har och pa grossisternas agerande. (Corstjens &
Corstjens, 1995)

For att LMV ska bli framgangsrika kommer det bli nédvandigt att konkurrera effektivt med
de egna varumérkena. Ashley (1998) padpekar att manga marknadsférare har observerat att
prisreducering ar ett konkurrensmedel men resulterar i dalig |6nsamhet. Ashley (1998) menar
att nyckeln till en framgangsrik konkurrens med EMV & genom forsaljningseffektiv eller
dvertalande reklam. Att vara ett av de ledande varumarkena innebar att de maste vara steget
fore sina konkurrenter genom konstant innovation och forstarkning av sin markesidentitet
genom fokus pa reklam och pa konsumenterna. (Ashley, 1998)

2.4 Val av teoretisk/konceptuell utgangspunkt

| den fortsatta studien kommer vi att anvanda oss av Hochs strategier i kombination med de
utvecklingar av dessa vi namnt. Porters strategier som & allmant erkénda och relevanta
konkurrensstrategier har inte den relevans for amnet i fraga som Hochs strategier, vi tror &ven
att vi genom Hochs strategier kan fa en mer detaljerad och innehdllsrik bild av hur situationen
ser ut av strategival hos de svenska leverantorerna och var utgangspunkt i studien kommer
darfor att vara Hochs fem strategier.
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3 Metod

| metodavsnittet diskuterar vi olika vetenskapliga begrepp och metoder samt hur vi forhaller
oss till grundlaggande perspektiv och metodsynsétt. Allt for att skapa forstaelse for hur vi har
gatt tillvaga nar vi samlat information under studiens gang. | detta kapitel beskrivs dven var
typ av undersokning, urval, datainsamling och slutligen behandlas uppsatsens tillforlitlighet.

3.1 Undersokningens syfte

Undersokningar kan ha beskrivande, forklarande eller ett explorativt huvudsyfte.

En undersbkning med ett explorativt syfte fungerar ofta som en férundersokning till en
beskrivande eller forklarande uppsats. Genom denna kan det identifieras vilka fragor som bor
besvaras i en eventuellt senare undersokning. En explorativ undersokning ger sillan négra
exakta svar utan har som uppgift att avgrénsa problemomradet. (Christiansen et al, 2001)

| ett beskrivande syfte finns oftast redan en god k&nnedom om @mnet men det saknas en klar,
uppdaterad och tydlig bild. (Christiansen et al, 2001)

D& vi inte funnit nagon dokumentation om svenska leverantorers strategier mot EMV har
denna understkning bade ett explorativt och ett beskrivande syfte. Vi vet pa ett ungefar hur
marknadssituationen forandrats i Sverige pa grund av EMV, men vill skaffa oss en tydligare
bild av hur leverantdrer tacklat denna nya marknadssituation det vill séga grossisternas egna
varumarken.

Med ett explorativt syfte amnar vi att ta reda pa vilka strategier leverantérerna har mot EMV
utvecklingen, vad som kan paverka leverantorernas beslut och hur det ser ut pA marknaden. Vi
vill &ven genom att kvantifiera dennainformation beskriva situationen kvantitativt.

3.2 Overgripande angr eppssatt

Det 6vergripande angreppsséttet definieras som ett sétt att se data. For att man ska kunna |6sa
det definierade problemet pa ett bra sétt krévs att det angrips fran ett Gvergripande
angreppssatt. Problemet paverkar angreppsétt som i sin tur paverkar problem. Med detta
menas att vi utifrén var referensram angriper objekt, perspektiv, teori och modell.
(Weiedersheim-Paul & Eriksson, 1991)

3.2.1 Objekt och perspektiv

Det objekt vi avser att studera ar svenska leveranttrers strategier gentemot EMV produkter. |
studien har vi valt att anvanda oss av ett leverantdrsperspektiv eftersom makten inom
dagligvaruhandeln har forskjutits fran leverantérerna mot grossisterna. Da det inte finns eller
vi inte funnit nagon tidigare studie kring dettai Sverige finner vi det intressant att forsoka att
fylla denna kunskapslucka. Det intressanta i studien &r alltsa foretagens agerande pa den
svenska dagligvaruhandeln gentemot grossisters EMV produkter.

3.22 Teori

For att kunna forsta det praktiska problemet, det mer teoretiska samt syftet utgar studien ifran
en teoretiska referensram. De konceptuella modeller, operationaliserade undersokningar och
teorier vi valt for att l6sa vart uppstallda problem med skapar grunden och bildar vér
teoretiska referensram. Enligt Christensen et al (2001) & det detta som lagger grunden for
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undersokningens begransningar. Den teoretiska referensramen sétter pa grund av detta granser
for analysens méjligheter samt begransar ossi vilket st vi ser och forstér problemet.

Bakgrundsinformation angadende EMV och dess framvéxt kan ses som vart sétt att se pa
problemet och har déarmed paverkat vart val av Gvriga teorier samt data insamling. Teorier
kring EMV har endast bertrts pa ett Gvergripande plan da fokus istéllet ligger pa
konkurrensstrategier for att bemdta dessa produkter.

3.23 Model

Avsikten med uppsatsen har varit att anvanda oss av Hochs (1996) konceptuella modell for att
senare operationalisera denna for att fa reda pa svenska leverantorernas val av strategier for
att konkurreramed EMV. | arbetet har vi tagit hjdlp och anvandning av en studie i Holland av
Verhoef et a (2002). Denna understkning har ocksa utgatt ifran Hochs (1996) strategi och
operationaliserat dessa pa den hollandska marknaden. Vi har dven tagit hjdp av en teoretisk
referensram samt anvant oss av empiri i form av en forundersokning samt en kvalitativ och
kvantitativ undersokning. Detta for att forsoka kartldgga svenska leverantorers val av
strategier i sitt agerande mot EMV pa den svenska dagligvarumarknaden.

3.3 Data

Det finns tva Gvergripande sétt att delain data. For det forsta kan man utgd ifrén dess karaktar
och form genom att skilja pa kvalitativa och kvantitativa data. For det andra kan man utga
ifran hur materialet samlades in och da skiljs primardata ifran sekundérdata. (Christiansen et
al, 2001)

3.3.1 Kvantitativ och kvalitativ data

En undersokning kan ha en kvalitativ eller kvantitativ inriktning. | en kvalitativ undersokning
ar syftet att samla information och skapa en god grund for analys, medan den kvantitativa
undersokningen koncentrerar sig pa saker som pa nagot vis kan kvantifieras, det vill siga
redovisasi sifferform. (Holme & Solvang, 1997) (Christiansen et al, 2001)

| en kvalitativ undersokning fokuseras det pa den underliggande meningen och inneborden,
med betoning pa helhetsforstaelse och sammanhang (Christiansen et al, 2001). Holme &
Solvang (1997) foredar att forskaren ska forsoka studera sitt valda undersokningsomrade
inifran, det vill siga att forstka sitta sig in i den undersoktes situation och se situationen ur
hennes eller hans perspektiv. Pa s vis kan forskaren skapa sig en djupare och mer fullsténdig
bild av det valda undersokningsomradet. (Holme & Solvang, 1997)

En kvantitativ undersokning registrerar framfér alt siffror och fokuserar pa antal, méngd och
frekvens av kvantifierbara variabler som kan analyseras objektivt och som kan bearbetas
statistiskt. Syftet ar att upptécka, faststdla och méaa samband mellan olika variabler och
studerar darmed det specifika i samanhanget eller delarna i en enhet. |1 en undersdkning av
kvantitativ karaktér anvands forutbestamda hypoteser och dessa bestammer undersokningens
ramverk och begransningar. (Christiansen et al, 2001) Kvantitativ information préglas av
avstand och urval. Fragorna beslutas i forvag oavsett om respondenterna mojligen tycker
andra fragor &r viktigare. Kvantitativ information ger inte utrymme for personlig anpassning.
Har fragorna prévats nogai férhand kan viktiga justeringar goras. (Holme & Solvang, 1997)

Holme och Solvang (1997) foresprakar en sammankoppling av kvalitativ och kvantitativ
metod. Blir resultatet detsamma med bada metoderna tyder det pa att den insamlade
informationen &r valid. Ett sétt att sammankoppla metoderna & att anvanda kvantitativa och
kvalitativ metoder under bade insamlandet av information och i analysen av informationen. P4
detta sétt kan de bada metoderna 6msesidigt starka varandra.(Holme & Solvang, 1997)
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| var undersokning bestar den kvalitativa undersokningen bland annat av en forundersokning.
Den mer omfattande undersokningen bygger framst pa kvantitativ information, men denna
kompletteras med kvalitativ information pa de sétt att respondenten far utveckla och motivera
sina svar. Det blir altsi bade en kvalitativ och kvantitativ uppsats. Vi vill testa helheten
statistiskt, men genom kvalitativa svar berika referensramen med kvalitativ data och analys.

3.3.2 Primar- och sekundérdata

For att kunna besvara syftet med undersokningen och komma fram till ett resultat maste forst
en mangd data inhamtas. Dessa data kan vara av tva slag, data som maste samlas in,
primérdata, och data som redan finns, sekundardata. (Wiedersheim-Paul & Eriksson, 1989)

Vi har anvant oss av intervjuer med olika foretagspersoner, vetenskapliga artiklar skrivna om
egna varumarken, litteratur samt informationssokning via nétet. Vi gick aven igenom artiklar
som skrivits om med vilka strategier leveranttrer kan méta EMV, for att fa ut s3 mycket som
mojligt av varaintervjuer.

Priméardata

Primardata & sadan information som inte finns dokumenterad ndgonstans. Det finns bland
andratre metoder for att samlain dennainformation (Wiedersheim-Paul & Eriksson, 1989):

* Personlig intervju
» Telefonintervju
» Brevenkéter/E-postenkéter

De tre metoderna skiljer sig vasentligt &t vad gdller bland annat kostnader, typ av fragor och
svarsfrekvens. Den forsta metoden innebér ett personligt méte med respondenten. Personliga
intervjuer lampar sig bra for komplicerade frégor, som kraver langa utldggningar och
samtidigt ges mojlighet att stalla foljdfragor. (Wiedersheim-Paul & Eriksson, 1989)

Telefonintervjuer innebar liksom de personliga intervjuerna en personlig kontakt men gér
snabbare att genomféra. Det & en metod som bade & tids och kostnadseffektiv. En
telefonintervju &r vanligtvis standardiserad, vilket innebér att forutbestamda fragor 1ases upp i
en bestamd ordning under intervjun. Da denna intervjuteknik & mindre intensiv @n en
personlig intervju kan det inneb&ra att respondenterna svarar mer sanningsenligt pa kansliga
fragor. (Christiansen et al, 2001) Nackdelen &r att alltfor komplicerade fragor inte kan stéllas.
(Wiedersheim-Paul & Eriksson, 1989)

Det & viktigt att inledningen blir bra vid en telefonintervju. Detta kan underlé&ttas genom att
intervjuaren presenterar sig val, talar om varfor han/hon ringer och varfor det ar viktigt att
respondenten svarar pa fragorna. (Christiansen et al, 2001)

En enkdt & en skriftlig sammanstallning av 6ppna och slutna frégor dar respondenten
antingen far svara pa fragorna med egna ord eler fylla i redan pa férhand givna
svarsalternativ.

| brevenkéter, eller e-postenkater, kan eventuell intervjuareffekt (se 3.5.1 validitet &
reliabilitet) undvikas och kandiga fragor kan stdllas d& anonymitet kan garanteras.
Intervjuaren har dock ingen majlighet att forklara frégor eller stéla foljdfragor.
(Wiedersheim-Paul & Eriksson, 1989) Fordelen med en postenkét &r aven att den kan spridas
Over ett stort geografiskt omrade. Postenkéter ger liten mojlighet att forklara oklarheter och
det finns ingen mgjligt att stalla fragor som eventuellt kraver foljdfragor. Intervjuaren har
heller ingen kontroll Gver intervjusituationen. (Christiansen et al, 2001)
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Véra primardata har samlats in genom telefonintervjuer med olika verksamma personer inom
dagligvaruhandeln. Vi kontaktade ett antal potentiella respondenter via telefon vilket
resulterade i 32 representanter fran olika foretag. Tid for intervju bestamdes beroende pa nar
respondenterna hade méjlighet. Pa sd vis har vi forsokt att undvika de negativa effekter som
kan uppkomma pa grund av tidspress.

Vaet av telefonintervju gjorde vi da vi ville ha ett litet bortfall eftersom det finns ett
begrénsat antal foretag att kontakta. Vi har bade kvantitativ och kvalitativ metod och darfor
var brevenkat uteslutet da vi ville att respondenterna skulle fa mojlighet att beratta saker
gdva och forklara sinaval. Personliga intervjuer skulle varit méjliga men vi ansdg detta som
en for tidskrévande metod.

Sekundéardata

Insamlandet av sekundérdata brukar kallas skrivbordsundersokningar, vilket innebar att
information som redan finns insamlad utnyttjas. For att skaffa nodvandiga kunskaperna kan
bland annat litteratur, tidigare utredningar och expertutl&tanden anvandas. (Lekvall & Whalin,
1993)

Vi har anvant oss av sekundardata for att skaffa kunskap om EMV, dagligvaruhandeln och
olika leverantorsstrategier. Vara sekundérdata bestdr framst av vetenskapliga artiklar och
litteratur som vi hittat i Lunds Universitets sokverktyg sdsom bland annat ELIN och Lovisa.
Syftet med att samla in dessa sekundérdata var att fa ett bra underlag for att genomfora vara
intervjuer samt analysera den priméardata som vi samlat in.

3.4 Handgripligt angreppsatt

Nedan beskriver vi vart tillvagagangssitt som anvants for att besvara uppsatsens syfte.

Insamlande av sekundardata Konkretisering Framtagning av
& Kvalitativ férundersskning | —» av problem — > enkét T
Kombinerad kvantitativ och Analys av Slutsatser

> kvalitativ undersikning — ¥ | resultaa | >

Figur 4: Tillvagagangssatt

Vi bdrjade med att samla in teoretisk information om detaljhandeln och egna varumérken i
form av sekundardata. Vi ville &en fa en uppfattning om situationen pa marknaden och
genomforde darfor en forundersokning. Vi kontaktade da sakkunniga personer pa olika
foretag. Detta ledde fram till specificering av problemet samt en kunskapsgrund infor den
fortsatta uppsatsen. Genom en kombination av kvalitativ och kvantitativ intervjumetod har vi
samlat in primérdata vilken vi sedan analyserat i statistikprogrammet SPSS for att komma
fram till véra slutsatser och svara pa problemformul eringen.

3.4.1 Forundersokning

For att faeninblick i &mnet satte vi ossin i litteratur som finns inom vart amnesomrade, men
vi ville ocksa fa en bild av hur det ser ut inom néringdivet. Vi gjorde darfor en
forundersokning for att med stérre insikt kunna ta fram problem och genomféra
huvudundersokningen.

Vi talade med tio olika marknadschefer pa foretag som & leverantorer till detaljhandeln i
Sverige. Vi anvande oss av ett icke sannolikhetsurval for att ta fram dessa intervjupersoner.
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| de kvalitativa intervjuerna valde vi att anvanda oss av en semistrukturerad frageguide for att
i viss man kunna styra intervjuerna (se bilaga 1). Intervjuguiden fungerade som en
handledning fér oss under intervjun for att vi skulle fa svar pa de viktigaste fragorna
Intervjuerna férdes som samtal och respondenterna fick i viss utstrackning styra utvecklingen
av samtalen salva. Syftet med relativt Oppna fragor var att fa spontana och informationsrika
svar som kunde ge oss en djupare forstdelse for amnet infor v& uppsats samt en
kunskapsgrund att specificera vart problem utifran. Nackdelen med Oppna fragor &r
svarigheten med att bearbeta dem da de kan skilja sig & markant. Det kan vara svart att
klassificera dem och fa dem under samma 6verrubrik i empirin. (Cantzler, 1991)

Parallellt med forundersokningen sammanstéllde vi aven de sekundérdata vi samlat in.

3.4.2 Utformning av enkét

Syftet med undersokningen och de fragestalningar man soker svar pa ska vara tydligt. Det ar
viktigt att fundera dver hur respondenterna uppfattar varje fraga och vilken information den
fragan kan ge oss. | enkéterna bor svara eller tvetydiga ord undvikas liksom ledande fragor.
(Christiansen et al, 2001)

| utformningen av frageenkaten utgick vi fran Hochs (1996) sex strategier samt den
operationalisering av dessa som Verhoef e a (2002) gjort. For att forsakra validiteten
angdende respektive strategi stallde olika fragor som rorde varje strategi. FOr att materialet
skulle bli l&tt att analysera och for att fanga nyanserna i fragorna anvande vi oss av en likert
skala  (http://trochim.human.cornell.edu/kb/scallik.ntm).  Fragorna formulerades som
pastaenden dar respondenten ska instdmma eller ta avstand fran genom att placera sig pa en
skala fran 1-5. En 1:a representerar "stammer inte als’ och en 5:a ”stdmmer helt”. Da det
dvervagande antalet fragor i enkéen ska besvaras enligt samma svarsskala presenterar vi
skalan i borjan av intervjun och dérefter svarar respondenten med samma metod pa varje
fraga.

For att fa en djupare forstéelse for hur leverantorerna tanker och agerar vad géller strategier sa
stélldes dven en del Oppna fragor som foljdfragor till de strukturerade frégorna. Efter att
respondenterna svarat pa en fraga med hjap av likertskalan fick respondenterna dven utveckla
sina svar samt férklara tydligare varfor de svarat som de gjort. Detta gjordes for att vi skulle
kunna komplettera de kvantitativa svaren med kvalitativ substans.

Vi ville utforma en enké& som kan avspegla det aktuella laget pa dagligvaruhandeln och se om
det finns samband mellan storlek pa foretag och dess strategi.

M otiveringar till fragor

Vi kommer hér att ga igenom syftet och véara tankar med att anvéanda oss av de fragorna som
vi valt. Att anvanda oss av 6ppna inledande fragor har vi gjort for att fa en bild av vad det &r
for foretag vi intervjuar samt i vilken storleksklass de olika foretagen ska kategoriseras vid
svarens bearbetning. Da vi har som syfte att undersdka om det finns nagot samband mellan
foretags storlek och vilka strategier de anvander for att konkurrera med EMV ansdg vi det
som naturligt att inleda med fragor som majliggor for oss att dela in foretagen i dessa
kategorier. Genom att utgd ifrén Hoch (1996) strategier har vi forenklat verkligheten i den
man att vi bortser ifran andra eventuella strategier.

Vi har delat in varafragor i olika segment. Dessa segment har fétt sin indelning utifran de fem
strategierna som vi utgatt ifran (se genomgang i kapitel 2). Att dela in materialet efter
strategierna tyckte vi var det mest logiska eftersom vi vill undersoka i vilken utstrackning
foretag pa den svenska dagligvarumarknaden anvander sig av dessa strategierna, samt om Vi
kan finna ndgot monster som & genomgaende for vilken typ av foretag eller storleken pa
dessa. Vi har dven vat denna uppdelningen for att l&ttare kunna skapa en rod trad genom
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undersokningen samt att vi antar att detta upplagg underlé&ttar analysen och bearbetningen av
data.

Strategi 1: Awakta och se

Under den forsta strategin, avvakta och se har vi enbart valt att anvanda oss av tva fragor.
Detta for att det ska bli salatt som mgjligt att analysera strategin, samt att som strategins titel
bevittnar innebér denna strategi liten aktivitet vilket gor det relativt enkelt att summera denna
med fafragor.

Den andra fragan inom denna strategin har vi anvant oss av pa grund av att det kandes
intressant att undersbka om de som valt denna strategi pa grund av att EMV :s marknadsandel
kan fluktuera med konjunktursvéangningar som Hoch (1996) menar.

2. Vi avvaktar med forandring av véra strategier dd EMV:s framgang kan bero pa
konjunktursvangningar.

1 2 3 4 5
[l [l [l [l ]
Stammer Stammer Varken stAmmer Stammer Stammer

intealls ganska daligt eller inte stammer ganskabra helt
Strategi 2.1: Mer for pengarna

Hoch (1996) menar att denna strategi handlar om att erbjuda kunderna ett 6kat mervéarde till
ett bibehdlet pris. Mervardet, menar Hoch (1996), skapas genom en forbéttrad paketering.
Quelch & Harding (1996) hdller med om detta men uttkar resonemanget med att mervardet
aven kan skapas genom forandrad design pa forpackningar. Ashley (1998) tar &ven med
marknadsféring i resonemanget for att skapa ett mervarde. Pa grund av dessa pastaende anser
vi att det & intressant att undersoka dessa olika variabler och i vilken utstréckning dessa
anvands for att om mgjligt lokalisera om denna strategi anvands. Vi har tolkat denna strategi
som att det inte & en fysisk forandring pa produkten utan snarare ett forsok att férandra
attityder hos konsumenten genom t.ex. produktens utseende eller produktens image. Genom
dessa olika forskares antydan till vad som & vagen for att kunna erbjuda konsumenten vad
dennavill ha har vi formulerat tva fragor. Vi vade att kombinera Hochs (1996) och Quelch &
Hardings asikter om denna strategin i en fraga, detta valet gjorde vi da vi ansag att dessa olika
angreppsétt flyter ihop. Vi har valt att formulera de tva fragorna pa ett enhetligt satt for att
inte kunna paverka respondenten att vélja ndgon fraga fore den andra pa grund av dess
formulering. (se bilaga 2 fraga3 & 4).

Strategi 2.2: Ny och forbattrad

Under denna strategin har vi valt att anvénda oss av fyra fragor. Vi valde att ha tva fragor (se
bilaga 2 fraga 5 & 6) vilka syftar till att klargora pa vilket sétt foretagen anvander sig av
denna strategin. Dessa tva fragor valde vi att ta med pa grund av att vi ansdg att vi fick en
vidare spannvidd pa vad som ingdr inom denna strategin. Vi valde da att bade rakna in helt
nyutvecklade produkter samt produkter som harstammar utifran befintliga produkter.

5. Vi forsoker att distansera ossifran EMV genom att lansera nya produkter

1 2 3 4 5
[l [l [l [l ]
Stammer Stammer Varken stdmmer Stammer Stdmmer

intealls ganska daligt eler inte stammer ganskabra helt
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6. Vi forsoker att distansera oss ifran EMV genom att forbéttra kvaliteten pa vara befintliga
produkter genom produktutveckling

1 2 3 4 5
[l [l [l [l ]
Stammer Stammer Varken stAmmer Stammer Stammer

intealls ganska daligt eller inte stammer ganskabra helt

Att vi enbart tog med dessa tva sétt for att ta fram nya och forbéattrade produkter grundar sig i
att det & dessa tva vilka figurerar i undersokningen gjord av Hoch (1996) samt att vi ansag
det som valdigt intressant att ta med den senare (fréga 6) eftersom manga nya produkter som
& baserade pa gamla oftatenderar att fallera

Inom denna strategin tog vi med tva ytterligare fragor vilka syftar till att kartlagga vad det &r
inom foretaget som mojliggdr denna produktutvecklingen inom de respektive foretagen vilka
anvander sig av denna strategi. Valet av dessa fragor grundar sig ocksdi att vi har for avsikt
att kunna jamfora vér data med den Verhoef et al (2002) erhdll i sin studie dér dessa
forfattarna just anvant dessa tva frégorna. Vi ansdg darfor att valet i formulering av fragorna
skulle vara snarlika den Verhoef et al anvande for att kunna sékerstélla reliabiliteten samt
validiteten i jamforel serna mellan dessa tva undersokningarna.

7. Unik produktionsteknologi ger oss mgjlighet att producera differentierade produkter

1 2 3 4 5
O O O O O
Stammer Stammer Varken stdmmer Stammer Stdmmer

intealls ganska daligt eler inte stdmmer ganskabra helt

8. Unik kunskap ger oss mgjlighet att stéandigt skapa nya produkter

1 2 3 4 5
[l [l [l [l ]
Stammer Stammer Varken stdmmer Stammer Stdmmer

intealls ganska daligt eler inte stdmmer ganskabra helt

Vi & va medvetna om att dessa tva frégepar som vi gétt igenom inom denna strategin kan te
sig vara valdigt lika Men vi har anda valt att anvanda oss av ala fyra tillsammans for att
sakerstdlla att vi far in korrekta svar samt en sadan information att vi kan garantera att vi
kommer att kunna dra s korrekta slutsatser som majligt.

Strategi 3: Reducera prisgapet

Denna strategin kan man anvanda pa tva sétt. Antingen att LMV ligger kvar pa befintliga
priser nar EMV produkterna blir dyrare eller att leverantorerna sanker sina. Da vi har for
avsikt att enbart titta pa hur leverantdrerna tar initiativ och agerar p& marknaden har vi enbart
stélla fragor angdende det senare. For att sikerstélla att de som anvande sig av denna strategin
skulle kdnnaigen sig i sitt agerande, utarbetade vi tva frégor for att fa svar pa om de anvander
sig av denna strategin. Vi valde att utforma dessa tva frégorna inom denna strategin valdigt
koncisa for att respondenterna utan minsta tvivel skulle uppfatta vad vi vagde in med
begreppet minska prisgapet.

9. Vi forsvarar oss mot EMV genom att sanka vart pris

1 2 3 4 5
[l [l [l [l ]
Stammer Stammer Varken stAmmer Stammer Stammer

intealls ganska daligt eller inte stammer ganskabra helt
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Den andra fragan av dessa (fraga 10) tog vi med for att &ven den respondenten som inte direkt
kanner att de sanker sina priser men som anda anvander sig av denna strategin indirekt enligt
oss anda ska fallain under denna.

10. Vi forsvarar oss mot EMV genom att skapa olika former av rabatter

1 2 3 4 5
[l [l [l [l ]
Stammer Stammer Varken stAmmer Stammer Stammer

intealls ganska daligt eller inte stammer ganskabra helt
Strategi 4. Me-too strategin

Vi har valt att anvanda oss av tre fragor inom denna strategin for att kunna kartlagga vilka
foretag som anvander sig av denna. De forsta tva fragorna anvander vi i syfte att fareda pa i
vilket syfte de anvander strategin.

11. Vi har introducerat ett |agprismarke for att tranga ut EMV frén denna produktkategorin

1 2 3 4 5
[l [l [l [l ]
Stammer Stammer Varken stAmmer Stammer Stammer

intealls ganska daligt eller inte stammer ganskabra helt

12. Vi har introducerat ett |agprismarke for att minimera EMV :stillvaxt

1 2 3 4 5
O O O O O
Stammer Stammer Varken stAmmer Stammer Stammer

intealls ganska daligt eller inte stammer ganskabra helt

Den tredje och sista frdgan inom strategin ar lite annorlunda. Denna fragan anvander vi oss
egentligen enbart for att kunna kartlagga om foretag anvander sig av strategin trots att de
anser att denna strategin & foljd av risker. Detta vill vi kunna kartlagga eftersom det i stor
utstrackning talas om att denna strategin kan vara riskfylld. Ytterligare ett syfte vi har med
denna fréga & att kunna fa reda pa om det finns foretag som anser att det & riskfyllt och att de
pagrund av dettainte valjer att anvanda strategin. Detta senare resonemanget har vi for avsikt
att kunna fa fram genom att analysera svaren pa fraga 11-12 med denna sista frégan (fraga 13)
inom strategin.

13. Att konkurrera med EMV genom att ta efter deras (Iagprismarkes) strategi anser vi som

riskfyllt

1 2 3 4 5

O O O O O
Stammer Stammer Varken stammer Stéammer Stammer

intealls ganska daligt eler inte stdmmer ganskabra helt
Strategi 5: Producera EMV

Frégorna inom denna strategin har vi lagt upp paett lite annorlunda vis. Vi ansdg att det basta
séttet inom denna strategin var att anvanda oss av en sorteringsfraga. Detta for att kunna stélla
foljdfragor som passade in for dem som producerar EMV respektive inte gor det.

14. Vi producerar EMV
0 Ja O Neg

For de som inte producerar EMV &t ndgon grossist idag (2004-04-30) inriktade vi oss pa deras
attityd och framtidsplaner vad géler detta amne for att kunna fa en inblick i hur dessa foretag
tanker angaende dessa fragor. Vi ville aven fainformation om vissa foretag kanske redan idag
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haller pa att planera och arbeta fram EMV produkter som de ska producera for grossisters
rakning.

Nér det géler de foretag som producerar EMV fokuserade vi pa varfor de gjorde detta och
darfor strukturerade vi de foljande frégorna. Dessa fragor blev betydligt fler eftersom vi tog
fram dessa med tanke pa olika sétt varfér man kan producera EMV. Som vi tidigare gatt
igenom i kapitel 2; Konceptuellt ramverk finns det tre huvudskal till varfér man véljer att
producera EMV, ekonomiska, relations- och konkurrensskal. Baserat pa detta tog vi fram
fraga 18-20 som vi anser svarar pai vilken utstrackning man tillverkar EMV i for syfte.

Ekonomiska skél:
18. Vi kan utnyttja var produktionskapacitet battre genom produktion av EMV

1 2 3 4 5
[l [l [l [l ]
Stammer Stammer Varken stAmmer Stammer Stammer

intealls ganska daligt eller inte stammer ganskabra helt
Relationsskal:
19. Genom produktion av EMV skapar vi goda relationer till grossisten

1 2 3 4 5
O O O O O
Stammer Stammer Varken stdmmer Stammer Stdmmer

intealls ganska daligt eler inte stdmmer ganskabra helt
Konkurrensskdl:
20. Att producera EMV ger oss konkurrensfordelar pa marknaden

1 2 3 4 5
[l [l [l [l ]
Stammer Stammer Varken stdmmer Stammer Stdmmer

intealls ganska daligt eler inte stdmmer ganskabra helt

Nér vi tog med fréga 21 och 22 hade i vi &anke att vi ville se hur foretag sag pa sig sav och
produktion av EMV &t en grossist som d&ven nu var deras konkurrent. Vi ville kunna analysera
om dessa foretagen hade nagra knep for att de EMV produkter vilka de producerade inte
direkt skulle konkurrera med deras egna varumarken. Dessa tva fragorna tillsammans med
den avdutande frégan (fraga 23) hade vi for avsikt skulle kunna méjliggora vara avsikter att
kunna dra ndgra sddana sl utsatser.

21. Vi producerar endast EMV i produktkategorier som inte konkurrerar med vara egna

produkter

1 2 3 4 5

O O O O O]
Stammer Stammer Varken stammer Stammer Stammer

intealls ganska daligt eller inte stammer ganskabra helt
22. Vi producerar EMV med lagre kvalitet an vara egna produkter

1 2 3 4 5
[l [l [l [l ]
Stammer Stammer Varken stAmmer Stammer Stammer

intealls ganska daligt eller inte stammer ganskabra helt

Bakgrunden till dessa antagandena om att foretag vilka producerar EMV produkter skulle
anvénda sig av knep for att inte de EMV produkterna skulle konkurrera med deras egna
kommer utifran iakttagelser genom var kvantitativa forundersokning. Pa grund av dessa
intentioner ville vi se om detta var ndgonting generellt for de foretag som producerar EMV.
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23. EMV produkter konkurrerar med vara produkter

1 2 3 4 5
O O O O O
Stammer Stammer Varken stdmmer Stammer Stdmmer

intealls ganska daligt eler inte stammer ganskabra helt

Den dista frégan (frdga 23) har vi aven haft for avsikt att ta med pga validiteten i
undersokningen. Genom att fréga respondenterna om de anser att EMV & konkurrenter till
deras egna produkter kan vi urskilja om de har forandrat sina strategier pga. EMV framvaxt
eller om det helt enkelt & en Slump eller att detta beror pa ndgon helt annan foretee se.

Fortest av enkéten

Ett fortest ger en indikation pa hur respondenterna uppfattar fragorna och om det & nagot som
a svarforstaeligt eller 14t kan missuppfattas. Vi kan darmed forbéttra var sprakformulering
och eventuellt andra om nagra fragor for att minimera risken for missforstand mellan oss och
respondenterna. (Holme & Solvang 1997)

Innan den kvantitativa undersokningen genomfordes tittade fyra sakkunniga personer igenom
enkéten, tva forskningsutbildade personer samt tva personer som ar verksamma inom omradet
i naringslivet. Enkéaten testades pa detta sétt for att minimera enkétens brister. Genom detta
andrades vissa formuleringar for att minimera méjligheterna fér missforstand.

3.4.3 Urval

Urvalet av undersokningspersoner & en vasentlig del i undersokningen. Det finns tva olika
typer av urval, sannolikhetsurval och icke-sannolikhetsurval. Sannolikhetsurval innebéar att
varje person véljs sumpmassigt, vilket betyder att samtliga personer har lika stor sannolikhet
att komma med i urvalet. Icke-sannolikhetsurval déremot betyder att utredaren sdlv avgor
vilka personer som & lampliga att ha med i urvalet. Vilken av dessa tva metoder som véljs
avgors av undersokningens problem och syfte. (Christiansen et al, 2001)

DA vi ska kartlagga hur eventuellt leverantdrerna bemoter konkurrensen fran EMV ville vi
intervjua personer som & insatta i amnet sdsom till exempel marknadschefer. Genom att
forsoka fa en sd stor variationsbredd som mgjligg om gédlande situation pa
dagligvarumarknaden ville vi ha respondenter med erfarenhet fran olika produktkategorier
och olika stora foretag. Vi valde darfor gé8lv ut vilka personer som skulle intervjuas beroende
pa vilket foretag de arbetade for och vilken position de hade. Vi anvéande oss darmed av ett
icke-sannolikhetsurval.

3.4.4 Intervjuernasgenomforande

| bade de kvalitativa och kvantitativa telefonintervjuerna var det en av oss som ringde upp och
stallde fragorna enligt frageformularet till respondenten. Intervjuaren bad forst om ett svar pa
den kvantitativa fragan, for att sedan be personen utveckla detta svar. Intervjuaren antecknade
samtidigt svaren. Med respondenternas tillételse spelades intervjuerna in med hjép av en
telefonbandspelare for att fa intervjun dokumenterad och efterdt ha mojligheten att dter lyssna
pa intervjun for exakta citat till det kvalitativa resultatet. Anledningen till att vi antecknade
under de kvalitativa delarna av telefonintervjuerna var for att ha en forsékring om eventuellt
bandspelaren skulle ga stnder. Under nedtecknandet av intervjun andrades inte talsprak till
skriftsprék, utan de muntliga sérdragen beholls i storsta méjliga man, vilket &aven
rekommenderas av Holme & Solvang (1997). | nagot fall dar oklarheter funnits har
kompletteringar skett via e-post och telefon.
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3.45 Bortfall

Vid genomférandet av intervjuerna med de utvalda féretagen har det funnits externt bortfall.
Externt bortfall innebéar enligt Wallén (1996) att respondenter faller bort ifran undersokningen
pga. att man inte ndr eller far svar fran alla de personer som var tankt fran borjan. Det som
styr telefonintervjuns svarsfrekvens & framst respondentens intresse for och kunskap om det
aktuella amnet. (Wallén, 1996) Da de flesta vi kontaktade var insatta och intresserade av
amnet i fréga fick vi god respons. Att de lovades anonymitet var ocksa en avgorande faktor
for att majoriteten av respondenterna skulle stélla upp. Det externa bortfall som vi fick i
studien berodde framst pa att de tillfragade inte hade tid eller méjlighet att stalla upp pa
intervjun, men det har &ven utgjorts av att vissa av de tillfrgade foretagen vi ringt upp inte
har varit intresserade av att stélla upp med att svara pa vara fragor. Det har dven hant att vi
forsokt att kontakta ett foretag utan att komma fram. Vi kontaktade sammanlagt 36 foretag, av
dessa stéllde 32 upp pa intervjuer. Detta ger oss en svarsfrekvens pa ca:89%. Vi kontaktade
aven tva foretag som var etablerade inom marknader dér det inte fanns nadgon andel EMV,
dessa foretag har vi eliminerat fran undersokningen da vi endast &r intresserade av att titta pa
foretag som utsétts av konkurrens fran EMV.

Det finns ytterligare en typ av bortfall, internt bortfall, dettainnebar att personen i fraga stéller
upp i undersdkningen, men inte svarar pa ala fragor i enkdten. Genom att utfora
telefonintervjuer kan man minimera denna faktorn.(Wallén, 1996) Eftersom vi genomférde
telefonintervjuer och att det i och med detta var lattare att forklara om nagonting var oklart
har vi inte fatt nagot internt bortfall.

3.4.6 Bearbetning av data

Som (Christiansen et al, 2001) rekommenderar har vi forkodat vart frageformular genom att
sétta sma siffror vid intervjupersonernas svarsalternativ. Detta for att underléta inmatningen
av informationen i dator. Da vi redan i enkéten haft siffror till varje svarsalternativ har vi
anvant de redan befintliga koderna vid inmatning i dataprogrammet. Vi utforde sedan en
statistisk bearbetning av resultatet i dataprogrammet SPSS. Med hjélp av detta program
testade vi vara resultat genom olika tester s som korrelationer, reliabilitetstest och Mann-
Whitney test.

| den kvalitativa undersokningen &r det undersokaren som ar analysinstrumentet (Christiansen
et a, 2001). Vi har i den kvalitativa analysen forsokt att hitta monster och nyckelord i de olika
intervjuerna for att finna samband och forsoka svara pa vart problem.

3.5 Undersokningenstillforlitlighet

Det finns manga faktorer som kan paverka en uppsats trovardighet. Nedan kommer vi att
behandla validiteten, reliabiliteten, objektiviteten och kallkritiken av var undersokning.

Den kvalitativa undersokningen har vi genomfort for att fa fram helhetshilden av vart problem
och |&ttare kunna sétta den kvantitativa undersokningen i ett sammanhang.

3.5.1 Validitet och reiabilitet

Validiteten har att géra med om den mametod som valts undersoker det som avses att
undersoka. (Lekvall & Whalin, 1993) Validiteten kan delas in i inre och yttre validitet, déar
den inre validiteten avser 6verensstammelsen mellan undersokningen och dess resultat, alltsa
dess trovardighet. Graden av generaliserbarhet & den yttre validiteten. Det gér inte statistiskt
att generalisera det kvalitativa materiaet, daremot kan en kvalitativ (analytisk) generalisering
goras. (Christiansen et al, 2001)
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Den inre validiteten innefattar bland annat utformningen av intervjuguiden.

For att den yttre validiteten ska vara giltig ska de intervjuades uppfattningar kunna vara
overforbara till andra individer. (Christiansen et al, 2001) En svarighet med att denna
analytiska generalisering & att det inte gar att veta om respondenterna svarat sanningsenligt
eller hur intervjuareffekten paverkat dem. Vi anser att vi med anvéandandet av ett flertal olika
metoder har samlat in ett relativt brett underlag vad gdller leverantorsstrategier, och har
darmed forsokt sdkerstélla forutsdttningarna for att undersokningens yttre validitet ska vara
giltig. Urvalet av respondenterna har skett genom det utbud av varor som finns hos olika
svenska grossisternai Malmo omradet. Det finns en risk for att detta utbud g &r representativt
for andra regioner och butiker i andradelar av Sverige.

Ett sétt att méta den yttre validiteten & ocksa att jamfora resultatet med andra studier. Da vi
valt att utgd fran den hollandska studien Verhoef et a (2002) och ta hjdp av den vid
utformningen av var intervjuenkét kan vi fa indikationer om validiteten genom att jamfoéra
deras resultat med vart resultat. Validiteten gar dock inte helt att méata med denna metod da
studierna & utforda i olika lander vid olika tidpunkt och det faktum att EMV innehar storre
andel av marknaden i Holland .

Forutom krav pa validitet som kan tankas stéllas pa ett métinstrument & dess reliabilitet.
Detta innebér att det métinstrument som anvands ska ge tillforlitliga och stabila utslag, en
annan utredare som anvénder sig av samma angreppsatt skall komma fram till samma resultat.
Att tva forskare skulle uppnd samma resultat & i stort sett omdjligt i en kvalitativ
undersokning. De har olika bakgrund och det préglar deras respektive undersokningar.
(Wiedersheim-Paul & Eriksson, 1989) Vid till exempel intervjuer betyder det att intervjuare
paverkar sina respondenter pa olika sétt, intervjuarna ger en sa kallad "intervjuareffekt”.
Intervjuareffekten & den paverkan som intervjuaren har pa den intervjuade vid personlig
intervju och vid telefonintervju. (Cantzler, 1991)

Vi har i s&stor utstrackning som majligt forsokt att bemota alla respondenterna pa sammavis
for att inte paverka vissa respondenter mer an andra. Att vi har en kvantitativ intervjuguide
som vi utgétt ifran har underléttat att fa intervjuerna sa lika som mgjligt. Efter varje fraga har
vi stélt varfor fragor, dessa & forutom att de ger kvalitativa svar en kontroll pa att
respondenten uppfattat fragan korrekt. Vi vill dock anda pdpeka risken for att vi i viss man
paverkat intervjuerna (se objektivitet och egna reflektioner 3.5.2.).

Frégornas formulering & ocksa en majlig felkdla, i den beméarkelsen att om fragorna &ar
felformulerade eller ledande kommer de inte att ge forskaren de svar som & relevanta for
undersokningen. Den intervjuade kan aven galv vara upphov till fel till exempel genom att
svara pa ett sétt som hon eller han tror att svaret bor vara for att vara dnskvért och acceptabelt.
Stress och tidspress kan vara en annan orsak till felaktiga svar. | detta fall kan det vara béttre
att &erkommavid lampligare tillfale om respondenten har ont om tid. (Cantzler, 1991)

For att minska risken for felformulerade frégor var vi noga vid utformningen av
intervjuguiden. Vi har som vi namnt tidigare bett sakkunniga personer att titta igenom var
enkat for att minimera denna risk. Vi har undvikit att stalla ledande frégor for att inte styra
respondenternas svar.

Att svaren Overensstammer i hog grad med varann och vi redan under intervjuernas boérjan
kunde se samband mellan de olika respondenternas svar pavisar en viss reliabilitet i fragorna
men aven i deras svar.

Respondenterna fick véja tid for intervjuerna séva, pa sa sitt har vi undvikit stress och
tidspress och darmed minskat risken for felaktiga svar.

Intervjuerna &gde rum under tva veckor och vi & tamligen dvertygade om att det inte skett
nagon sadan drastisk forandring pa marknaden att resultaten skiljer sig & pga tidsaspekten.
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| de inledande fragorna bad vi respondenten att fokusera pa en specifik produktkategori.
Senare under intervjun finns det risk for att en generalisering av olika produkter sker i svaren,
vi tror inte att detta har stor betydelse da vi endast har de inledande frégorna for att pa olika
sétt kunna dela in foretagen till den kvantitativa analysen. Det vi vill ta reda pa ar egentligen
en generalisering av strategier pa den svenska marknaden och darfér kan denna generalisering
vara bra for det totala resultatet. Men det kan leda till en missvisande indelning av foretagen.
Detta & en aspekt att fundera pa vid eventuell upprepning av undersokningen.

En reflektion vi har gjort & att en del av de respondenterna som producerar EMV kan ha
réknat in de andelar de producerar i EMV i deras marknadsandel inom produktkategorin.
Detta kan ge en nagot missvisande bild av foretagets marknadsandel i forhdllande till EMV,
men vi har valt att avgransa oss ifran detta problem och anta att vi fétt korrekta svar, for
framtida undersokningar kan detta dock vara bra att reflektera 6ver vid framtagning av enkét
eller omarbetning av var (bilaga 2).

3.5.2 Objektivitet och egna reflektioner

Inga undersokningar kan vara helt objektiva, men detta far inte hindra forskaren fran att anda
forsoka na en " begransad objektivitet” dar en viss grad av relevansi det som studeras forsoker
astadkommas, det vill siga trolighet i Slutsatser, neutralitet och balans mellan olika
perspektiv. (Wiedersheim-Paul. & Eriksson, 1989)

Det &r inte |&tt att vara objektiv, men som vetenskapsman har man en skyldighet att stréva
efter objektivitet. Det & svart att uppfatta egna fordommar, personliga asikter och forutfattade
meningar. Darfor &r det viktigt att man aterger standpunkter ifran olika hall. (Ejvegard, 2003)

Vi vill pdpeka att i de kvalitativa delarna av var undersokning sa som forundersokning och de
kvalitativa foljdfragorna i intervjuerna har vi haft en stor del i konversation och tolkning, det
ar &ven vi som beddémt objektivitet och tolkat de uppgifter intervjupersonerna lamnat och
darmed kan vi inte utesluta en viss subjektivitet i uppsatsen. Det har dock varit var avsikt att
vara s objektiva som mdjligt och vi har dven vidtagit atgarder for att i storsta man bibehalla
objektivitet.

| undersokningen tittar vi pa hur leverantérerna andrat sina strategier och utgar darmed fran
deras perspektiv, for att fa en mer objektiv bild av situationen har vi dven intervjuat en person
som varit verksam inom olika delar av grossist sidan. Vi har aven anvant bandspelare vid
intervjuerna for att fa exakta citat och darmed kunna bevara objektivitet. Vara kvalitativa
delar kompletteras med en kvantitativ metod, i denna har vi inte lika stor paverkan och kan
med hjélp av de resultaten fa en indikation pa objektiviteten i de kvalitativa resultaten. En viss
subjektivitet kan ocksad uteslutas da vi &r tre personer som skrivit uppsatsen samt inblick fran
handledare. Vi har &en i analys avsnitten forsokt att framstdlla véra egna asikter och
varderingar pa ett sadant sétt att |asaren skall kunnata véara asikter i beaktande vid I&sningen.

Vi kan inte heller sdkert veta att vi som intervjuare inte har skapat intervjuareffekter, att
respondenterna har blivit paverkade av oss eller vara fragors formuleringar. Anledningarnatill
detta kan vara instalningen hos vissa att EMV &r ett kangligt @mne och darfor kanske de inte
vill &erge hur de agerat. Detta har vi markt i vissafall da deinte vill stélla upp om vi inte har
kunnat garantera deras anonymitet. Andra faktorer som kan ha spelat in &r att vissa foretag
och personer som svarat pa vara fragor kanske inte har velat avslgja sina verkliga strategier
pga. att de kanner sig hotade pa marknaden. Detta &r tva olika scenarier som vi har funderat
pa& som kan ha gjort att vara svar vi erhdllit ifran respondenterna kan vara missvisande. Dock
anser vi att denna faktor troligen & sa liten att detta inte har paverkat vart resultat och att vi
anser att anonymiteten har gjort att dennafaktor till stor del minimerats.
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3.5.3 Kadllkritik

| véar litteratursokning har vi framforallt sokt litteratur genom vetenskapliga tidskrifter och
databaser 6ver sadana som ELIN, LIBRIS etc. Vi har da erhdllit artiklar som sedan tidigare &r
granskade av sakkunniga personer och vi har déarfér inte gélva granskat dessa artiklars
trovéardighet. Andra artiklar och bocker vi anvant oss av har vi i storre utstrackning beaktat
informationen, men vi har inte gjort ndgra undersokningar for att kontrollera materialet,
daremot har vi bara anvant oss av sekundérdata som vi anser vara trovardig. Vi har ocksa
forsokt att titta pa sa aktuella kallor som majligt.

Davi funnit kallhanvisningar till intressant information i litteraturen har vi i den man vi fétt
tag pa artiklarna kontrollerat informationen i den priméara artikeln.

Om vi rykt ndgon information fran kallorna ur sitt sammanhang pa ett sddant sétt att dessa
blivit forvanskade & detta oavsiktligt och om nagot verkar tvivelaktigt finns det méjlighet att
genom vara kélhanvisningar kontrollera uppgifterna vi fatt fran litteraturstudierna. Eftersom
ala vara respondenter i intervjuerna varit anonyma gar inte denna informationen att
kontrollera. Vi har gjort denna uppsats av eget intresse for amnet och inte fér ndgon annans
rakning, det ligger inte i vart intresse att komma fram till ndgot speciellt resultat och vi har
darfor ingen anledning att forvanska de resultat som kommit fram.
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4 Resultat

| detta kapitel presenteras resultaten fran var primardata. Vi kommer framforallt att inrikta oss
pa att redogora for resultaten fran var kombinerade kvantitativa och kvalitativa undersokning.

4.1 Statistisk bearbetning av insamlad priméardata

Efter att insamling av primérdata var genomford bearbetades materialet med hjdlp av
omkodning enligt bilaga 3. Déarefter utfordes den huvudsakliga statistiska bearbetningen av
data i datorprogrammet SPSS. En naturlig bdrjan var att sammanstélla bakgrundsfaktorerna
for att fa en bild av vad det var for foretag som deltog i understkningen. Vi har dven gatt
igenom samtliga fragor for att redogora for hur foretagen har svarat pa dessa.

For att vi skulle kunna méjliggéra en undersbkning om vilka strategier som anvands av
foretagen valde vi sedan att sammanlénka fragorna under respektive strategi, sa att de bildade
6 kategorier, en for varje strategier. Vid genomforandet av detta anvande vi oss av apha test,
detta gjordes for att understka att ala frégor inom varje strategi korrelerade med varandra i
syfte att undersoka validiteten och signifikansen av resultatet. Genom detta test sag vi att
fraga 13 i enkéten inte fungerade att anvanda vilket gjorde att vi tagit bort denna fraga.

Genom att sedan gora ett korrelationstest mellan de olika strategierna sg vi att strategi 2.1
och 2.2 hade ett valdigt hogt korrelationsvarde, darfoér log vi ihop dessa tva strategier till en.

Vidare har Mann-Whitney test utférts for att urskilja hur de olika strategierna skiljer sig i
anvandandet beroende pa foretagens bakgrundsfaktorer.

4.2 Deskriptiv data

Vi har tagit fram frekvenstabeller som visar fordelning av foretagen. | studien ingér 32 foretag
inom olika produktkategorier inom dagligvarubranschen. Dessa foretag & indelade i olika
kategorier beroende pa antal anstallda, marknadsandel, EMV andel pa deras marknad samt
foretagens marknadsposition.

421 Antal anstallda

Indelning i kategorin antalet anstdllda per foretag & gjord eftersom vi tror att foretag med
olika storlekar agerar pa olika sétt. | vart materia finns det flest foretag som befinner sig i
intervallet 16-80 anstdllda medan det endast finns tre foretag som har éver 800 anstédllda.
Tabellen nedan som beskriver fordelningen av foretagens anstéllda ar angivna i antal foretag
inom varjeintervall av antal anstéllda

Antal anstéallda

Cumulative
Antal Procent Percent

Valid 1-15 7 21,9 21,9
16-80 12 37,5 59,4
81-380 5 15,6 75,0
381-800 5 15,6 90,6
801-2300 3 9,4 100,0
Total 32 100,0

Tabell 1. Foretagens antal anstéllda i frekvenser
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422 Marknadsande

Marknadsandel &r att annat sétt for oss att dela in foretagen i kategorier, ett annat sétt att
beskriva foretagets storlek. Som framgar av tabell 2 kan vi se att 3/4 av foretagen vi tittat pa
befinner sig i de tva kategorierna med en marknadsandel pa 1-20% och 21-40%.

Marknadsandel i %

Cumulative
Antal Procent Percent

Valid 1-20 12 37,5 37,5
21-40 12 37,5 75,0
41-60 4 12,5 87,5
61-80 3 9,4 96,9
81-100 1 3,1 100,0
Total 32 100,0

Tabell 2: Foretagens marknadsandel i procent

4.2.3 EMV:smarknadsande

Vi har &en gjort en indelning i hur stor andel av marknaden som EMV férfogar 6ver pa den
specifika marknad foretaget i fréga befinner sig. Tabell 3 visar héar att 6ver 60% av de
representerade foretagen befinner sig pa marknader dar EMV endast forfogar 6ver 1-10% av
marknaden. Denna tabell har vi valt att askadliggora pa grund av att vi anser att foretag agerar
pa olika sitt mot EMV beroende pa hur stor konkurrenskraft och maktovertag EMV har pa
den aktuella marknaden.

EMV andel p& marknaden i %

Cumulative
Antal Procent Percent
Valid 1-10 20 62,5 62,5
11-20 8 25,0 87,5
21-30 2 6,3 93,8
41-50 2 6,3 100,0
Total 32 100,0

Tabell 3: EMV andel pa marknaden i procent

4.2.4 Marknadsposition

| tabell 4 ser vi fordelningen av foretag beroende pa vilken position de har pa marknaden. Vi
ser har att det & 14 foretag som anser sig vara marknadsledare vilket utgor cirka 44% av
populationen medan det endast & 6 foretag i kategorin som innehar positionen 4:e foretag
eller uppét.

Marknadsposition

Cumulative
Antal Procent Percent
Valid 1:aforatag 14 43,8 43,8
2:a foretag 7 21,9 65,6
3:e foretag 5 15,6 81,3
4.e+ foretag 6 18,8 100,0
Total 32 100,0

Tabell 4. Beskrivning av respondentfér etagens marknadspositioner




4.25 Sammansagning av fragor (strategi 1-4)

Vi har sammanlankat de fragorna som tillhor en strategi for att pa ett enkelt sétt kunna testa
hur de olika fragorna forhaller sig till de specifika strategierna. For att sakerstélla att de olika
fragorna till en strategi dverensstammer och kan sammanlankas har vi gjort reliabilitetstest i
form av alpha-test pa fragesammanstalIningarna. For att titta ndrmare pa dessa test se bilaga 4.
Testen utfordes genom att vi parade ihop de frégorna som tillsammans skapade
referensramarna for respektive strategi och testade om dessa var kompatibla. Alpha
koefficienten varierar i varde mellan 0 och 1 och de varden som ligger Gver 0.6 pavisar
reliabilitet.(Malhotra & Birks, 2003)

For att bilda strategi 1 (avvakta och se) satte vi ihop fréga 1 och 2 vilket gav ett utfall som ni
kan se i tabellen nedan pa 0,71. Detta vardet pekar pa att de tva fragorna tillsammans kan
forklara denna strategi.

Fraga 3 och 4 parades ihop for strategi 2.1. Detta test gav ett utfall pa 0,77 vilket alltsa gav
storre tillforlitligt an fragornafor strategi 1.

For att sedan svara pa hur foretag anvander sig av strategi 2.2 (ny och forbéttrad) anvande vi
oss av dubbelt sd manga fragor, 4 stycken. Frégorna som fick representera denna strategin var
fraga 5-8. Utfallet av testet for dessa fragornas sammanséttning var 0,75 vilket dven detta
pekade pa att denna sammanstalining av fragor var statistiskt tillforlitligt.

For att kunna forklara strategi 3 (reducera prisgapet) parade vi ihop fraga 9 och fraga 10.
Denna sammanlankning gav ett resultat pa 0,61. Detta var precis 6ver gransen for vad som ar
acceptabelt, da resultatet visade signifikans valde vi anda att anvanda oss av dessatva

N&r vi gjorde testet for fragorna 11-13 som representerade strategi 4 (me-too strategin)
upptéckte vi att utfallet enbart visade pa 0,51. Detta gjorde att vi var tvungna att se om det var
ndgon frédga som inte hangde samman med de dvriga tva Efter att vi testat ala olika
fr&gekombinationer valde vi att utelamna frga 13" vilket innebar att utfallet genast steg till
0,90.

4.3 Samband mellan strategier

For att ta reda pa om det finns nagra strategier som korrelerar sinsemellan valde vi att
genomfora ett korrelationstest. Vi har anvant oss av Spearmans rangkorrelations test (detta ar
ett icke parametrisk test som bor anvandas da urvalet inte var helt Sumpméssigt) vilket tabell
5 nedan visar. Genom att titta pa denna tabellen kan vi utlasa att det finns tva strategier som
korrelerar starkt, strategi 2.1 och 2.2. Korrelationskoefficienten & 0,666 och signifikansnivan
0,000. Detta innebar att dessa tva strategierna verkar anvandas i kombination av foretagen. Pa
grund av detta resultat har vi valt att sl ihop de tva strategierna till en gemensam. Denna
gemensamma strategin kommer i fortsattningen enbart benamnas strategi 2 (Oka distansen till
EMV).

! Fr8ga 13: Att konkurreramed EMV genom att ta efter deras (I&gprismérkes) strategi anser vi som riskfyllt
35



Correlations

Strategi 1 | Strategi 2.1 | Strategi 2.2 | Strategi 3 | Strategi 4 [ Strategi 5

Spearman'srho  Strategi 1 Correlation Coefficient 1,000 -,278 ,146 -,014 ,002 -,101
Sig. (2-tailed) . ,124 426 ,938 ,993 ,584

N 32 32 32 32 32 32

Strategi 2.1  Correlation Coefficient -,278 1,000 ,666* ,099 ,042 ,059
Sig. (2-tailed) 124 . ,000 ,590 ,819 , 750

N 32 32 32 32 32 32

Strategi 2.2  Correlation Coefficient ,146 ,666*4 1,000 -,021 -,070 -,082
Sig. (2-tailed) 426 ,000 . ,910 ,705 ,654

N 32 32 32 32 32 32

Strategi 3 Correlation Coefficient -,014 ,099 -,021 1,000 ,155 ,018
Sig. (2-tailed) ,938 ,590 ,910 . ,397 ,924

N 32 32 32 32 32 32

Strategi 4 Correlation Coefficient ,002 ,042 -,070 ,155 1,000 ,081
Sig. (2-tailed) ,993 ,819 , 705 ,397 . ,660

N 32 32 32 32 32 32

Strategi 5 Correlation Coefficient -,101 ,059 -,082 ,018 ,081 1,000
Sig. (2-tailed) ,584 , 750 ,654 ,924 ,660 .

N 32 32 32 32 32 32

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tabell 5: Korrelationer mellan strategier

For att visa att det inte finns fler strategier som korrelerar med varandra efter
sammanslagnigen av de ovan namnda strategierna visar vi nedan i tabell 6 en korrelations
tabell av de nu samtligafem strategierna.

Correlations

Strategi 1 | Strategi 2 | Strategi 3 [ Strategi 4 | Strategi 5

Spearman's rho  Strategi 1  Correlation Coefficient 1,000 ,016 -,014 ,002 -,101
Sig. (2-tailed) . ,930 ,938 ,993 ,584

N 32 32 32 32 32

Strategi 2 Correlation Coefficient ,016 1,000 ,028 -,033 -,021
Sig. (2-tailed) ,930 . ,879 ,860 911

N 32 32 32 32 32

Strategi 3 Correlation Coefficient -,014 ,028 1,000 ,155 ,018
Sig. (2-tailed) ,938 ,879 . ,397 ,924

N 32 32 32 32 32

Strategi 4 Correlation Coefficient ,002 -,033 ,155 1,000 ,081
Sig. (2-tailed) ,993 ,860 ,397 . ,660

N 32 32 32 32 32

Strategi 5 Correlation Coefficient -,101 -,021 ,018 ,081 1,000
Sig. (2-tailed) 584 911 924 ,660 .

N 32 32 32 32 32

Tabell 6: Korrelation mellan strategier efter sammanslagning

4.4 FOretagensstrategier

For att f& en sammanhangande bild av de fem strategierna och hur respondenterna ser pa
dessa har vi valt att kombinera de kvantitativa svaren fran fragorna under respektive strategi
med de kvalitativa asikterna som inhamtats. Att vi kombinerat de kvalitativa svaren med de
kvantitativa beror pa att vi i samband med de redovisningen av de kvantitativa svaren éven
vill kunna se varfor de svarat som de gjort. Den kvalitativa informationen framstéllsi form av
citat och den kvantitativa i form av diagram, for att fortydliga har vi &ven gjort en del

kommentarer.
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441 Strategi 1: Avvakta och se

Vi avvaktar med att forandra var strategi tills
vi vet hur marknaden utvecklas

16

I N

Antal

Stammer Stammer Varken Stammer Stammer
inte alls ganska stammer  ganska bra helt
daligt eller inte

stammer

Diagram 2: Resultat fraga 1

Diagram 2 aterspeglar de tillfragade respondenternas svar pa fraga 1. Som vi kan se anvands
denna passiva strategin "avvakta och se" inte anvands i stor utstréackning. Tjugoen féretag
ansdg att pastaendet i fraga 1 inte alls dverensstamde eller stamde ganska daligt med deras val
av strategier. Dock fanns det tre foretag av de trettiotva som ansdg att de anvande denna
strategin.

Av de foretag som svarat att de tycker att det stdmmer ganska bra eller stammer helt att de
hade avvaktat med att férandra sin strategi hade samtliga under den fortsatta intervjun svarat
att de anvande sig av nagon av de andra strategierna vi fragade om for att konkurrera med
EMV. Som exempel var det en av de marknadsledare vi kontaktade som pastod att de hade
avvaktat med att forandra sin strategi da det fanns en sa pass liten del EMV inom deras
produktkategorier. Samma foretag har borjat producera EMV vilket ju & en strategi och
darfor stammer det inte enligt vart sétt att se pa det att de har avvaktat. Vi menar alltsa att
ingen av foretagen fullt ut har avvaktat.

Utifran var kvalitativa undersokning har vi lokaliserat att nast intill samtliga foretag upplevde
att EMV utvecklingen gétt sa pass langt att det & for sent att inte agera.

Vi awaktar med forandring av vara strategier da
EMV:s framgang kan bero pa
konjunktursvangningar

2{'\
9
2 1 0

Antal

Stammer Stammer Varken Stammer Stammer
inte alls ganska stammer  ganska bra helt
daligt eller inte
stammer

Diagram 3: Resultat fraga 2

Den andra fragan vi anvant oss av for att méta foretagens anvandande av strategi 1 & den som
visas i diagram 3. Har ser vi att foretagen inte Gverrensstammer med pastdendet att EMV’'s
framgang kan bero pa konjunktursvangningar och darmed att foretagen har avvaktat med att
forandra sina strategier pa grund av detta.

Denna fragan visade att 29 foretag inte alls holl med eller att pastéendet stamde ganska ddligt.

o "Marknaden har féréndrats och vi méaste darmed ocksa forandra 0ss.”
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Det finns foretag som tror att EMV kan vara en fluga som kommer att na sin kulmen och sen
gatillbakaigen.

e "EMV kommer att véxa ett tag till, men sen nar konsumenten forstar att det inte bara ar
positivt for dem och de vill ha ett bredare utbud pa marknaden satror jag att EMV andelen
pd marknaden kommer att sunka genom att konsumenterna kommer tillbaka till
mérkesvarorna."

De flesta foretag verkar dock Gvertygade om att EMV &r har for att stanna. Négra foretag tror
att EMV kommer att vaxa annu mer i framtiden.

Att EMV:s framgang beror pa konjunktur férandringar och att foretagen avvaktat pa grund av
detta var det ingen som ansag stamde helt. Nagra foretag trodde att konjunkturen kanske till
viss del paverkar EMV's framgang, en respondent ansag att det stamde ganska bra att EMV's
framgang beror pa konjunkturen.

Den Overgripande asikten angdende fragan var ganska enhdlig och kan visas bra med
nedanstaende citat.

« "EMV paverkas inte av konjunkturforandringar, det & ett strategiskt beslut som
detaljhandeln tagit och det &r inte beroende av konjunkturen.”
4.4.2 Strategi 2: Okadistansen till EMV

Att distansera sig mot EMV genom innovation verkar vara en vedertagen strategi. Dock finns
det skillnader mellan marknadsledare och 2:a-4:e féretag i deras sétt de utveckla sina
produkter for att Oka distansen.

Vi vill erbjuda konsumenterna mer fér pengarna, dvs.
skapa ett mervarde genom forbattrade och mer
attraktiva forpackningar

15
1 4 5 !

Antal

Stammer Stammer Varken Stammer Stammer
inte alls ganska stammer  ganska bra helt
daligt eller inte

stammer

Diagram 4: Resultat fraga 3

Resultatet ifran fraga 3 som visas i diagram 4 ovan visar att 22 av 32 foretag antingen anser
att pastdendet stammer helt eller att det Gverrensstammer ganska bra med deras situation.
Diagram 4 visar aven att det fanns fem foretag som ansdg att detta pastaendet inte alls stamde
eller stamde ganska daligt.

Ett sitt att distansera sina produkter fran EMV utan att behOva satsa stora summor pa
produktutveckling kan vara att satsa pa forpackningarnas utseende. Manga av 2:a-4.e
foretagen med mindre resurser 8n marknadsledarna kommenterade att just detta var ett bra sétt
for dem att skilja sina produkter ifrén EMV.

* "Vi har speciellt okat designen pavéra produkter.”

= "Vi har jobbat med forpackningar och design, men vi har @&en gjort vissa férandringar i
kvalitet.”
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Men en del av 2:a-4:e foretagen satsar precis som marknadsledarna pa sina produkter genom
utveckling och design for att forsoka ligga ett steg fore EMV och kunna erbjuda kunden négot
mer an EMV.

= "Forpackningarna & det viktigaste instrumentet vi har. Vi satsar aven pa
produktinnovation och mer teknik for att fa ett forsprang, det skall helst vara négot som
inte ar | &tt att kopiera.”

Viill erbjuda konsumenterna mer for pengarna,
dvs. skapa ett menéarde genom 6kad
marknadsforing

12

N e

Antal

Stammer Stammer Varken Stammer Stammer
inte alls ganska stammer  ganska bra helt
daligt eller inte
stammer

Diagram 5: Resultat fraga 4

Resultatet ifran fraga 4 vilken redovisas i diagram 5 visade pa att det var femton foretag som
anvande sig av denna strategin i form av att de satsade pa marknadsforing for att skapa ett
mervarde for konsumenterna och darigenom distansera sig gentemot EMV. Denna fraga
visade att det var fem foretag som svarade att detta pastdendet inte als stdmde eller att det
stamde ganska daligt med deras agerande.

Vi forsoker att distansera oss ifran EMV genom
att lansera nya produkter

14
9
5

Antal

Stammer Stammer Varken Stammer Stammer
inte alls ganska stammer  ganska bra helt
daligt eller inte
stammer

Diagram 6: Resultat fraga 5

Att satsa pa att ta fram nya produkter & nagonting som &r valdigt kostsamt for leverantrerna.
Anda &r det tjugotre foretag som svarat att de anvander sig av denna strategin. Som vi tidigare
redogjort & detta ndgonting som manga av 2.a4.e foretagen har dragit in pa
Marknadsledarna har dock en annan syn pa detta. Manga av dessa féretagen kanner en stérre
press nu pa grund av EMV har bra produkter. Eftersom det finns EMV i butikerna maste
leverantorsvaruméarkena leverera ndgot extra for att kunna sakra sin plats i butiken. Det finns
aven antydningar om att det blivit dyrare for leverantorerna att utveckla produkter da EMV
inte & med pa denna utveckling samtidigt som EMV tar marknadsandelar ifrén de Gvriga
foretagen pa marknaden.

Har nedan visar vi kommentarer ifran olika marknadsledare for att ytterligare visa deras syn
pa situationen.
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= "Vi har arbetat mer intensivt med produktutveckling pa grund av EMV."

= "Det vi forsoker gora & att distansera oss sa mycket som majligt fran EMV genom att
utveckla nya produkter, men ocksa genom att forbéttra de produkter vi redan har. EMV-
strategi & att kopiera standardiserade produkter och grossisterna har oftast ingen egen
utveckling av produkter, detta sporrar oss till att driva utvecklingen énnu hardare sa att vi
hela tiden kan hdlla ett avstand till EMV produkterna. , jag hade varit mer orolig om jag
var varumérke 3 eller 4. Det & ofta dem som producerar EMV."

Bland 2:a-4:.e foretagen kanner manga att de pa grund av EMV skulle behdva satsa mer pa
produktutveckling, men samtidigt pressas de av grossisten att sénka sina priser och da finns
det inga pengar kvar att satsa pa produktutveckling.

= "N& det blir storre konkurrens bland leverantorer drabbas produktutvecklingen av det,
man kanske inte har rad att satsa lika mycket pa nya produkter och leveranttrer
forsvinner.”

» "Priset pressas med EMV och det blir  mycket resurser och pengar till ny teknologi och
ny produktutveckling. Det blir inte samma innovationstakt. Grossisterna bidrar ju inte till
produktutvecklingen och utbudet forsamras.”

Det finns &nda foretag inom kategorin med mindre marknadsandel som anvénder sig av
innovation av produkter.

= "Forsoker distansera oss fran EMV pé olika st tex., hitta nya produktkategorier eller
forandra produkterna lite hitta unika produkter. Aven férbéttra de produkter vi har.”

Vi férsoker att distansera oss ifran EMV genom
att forbattra kvaliteten pa vara befintliga produkter
genom produktutveckling

1012
6
Lél-..J

Antal

Stammer Stammer Varken Stammer Stammer
inte alls ganska stammer  ganska bra helt
daligt eller inte

stammer

Diagram 7: Resultat fraga 6

Diagram 7 visar att kvalitetsarbetet for att distansera sig mot EMV & ett sitt som manga
foretag anvander. 22 foretag har ansett att detta stammer helt eller stammer ganska brain pa
deras foretag. En asikt som genomsyrar manga marknadsledare &r att kvaliteten & nagonting
som kommer att vara valdigt viktigt i framtiden om man ska kunna hélla sig kvar pa
marknaden vilket citatet under beskriver.

= "De méarkesvaror som finns kvar pa marknaden kommer att ha en hogre kvalitet, det far
inte plats hur mycket som helst i hyllorna och de produkter som skall finnas dar maste
varavaunderbyggda for att grossisten skall tain dem."”
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Unik produktionsteknologi ger oss mgjlighet att
producera differentioerade produkter

9 9
5
. N
T _ T T T

Antal

Stammer Stammer Varken Stammer Stammer
inte alls ganska stammer  ganska bra helt
daligt eller inte
stammer

Diagram 8: Resultat fraga 7

| Diagram 8 visar resultaten om respondenterna anser att de har en unik produktionsteknologi
som gor att de kan producera differentierade produkter. Resultatet visar att arton foretag anser
sig ha och anvanda denna teknologi for att differentiera sig gentemot EMV. Det fanns ocksa
attaforetag som inte alls menade att detta stamde.

Unik kunskap ger oss mojlighet att standigt skapa
nya produkter
14

9

mm B
Stammer Stammer Varken Stammer Stammer
inte alls ganska stammer  ganska bra helt
daligt eller inte
stammer

Diagram 9: Resultat fraga 8

Manga foretag speciellt marknadsledarna anser att unik produktionsteknologi och kunskap
hanger ihop. 23 av de 32 foretagen anser att det stammer helt eller ganska bra att deras unika
kunskap ger dem mojlighet att skapa nya produkter.

Flera poangterar ocksa sin kunskap och med hjép av den har de forméaga att ligga steget fore
EMV produkterna. Det & framforallt marknadsledarna som anser sig ligga langt fore EMV i
kunskap vilket citaten nedan beskriver.

= "Vi tycker att vi altid varit battre &n EMV, men de blir ju ocksa béttre, sa vi vill altid se
till att liggalite fére. Sen har vi storre kunskap &n EMV."

Det finns marknadsledare som &r lite skeptiska till hur framtiden kommer att se ut vad géler
innovation och kunskap. Den del anser att kunskapen hos leverantdrerna kan urkéarnas pa
grund av EMV. Nedan foljer ett citat ifran en markandsledare som bevis pa detta.

* "Vem ska pa sikt utveckla? Nya produkter kostar mycket pengar och det &r inte ICA som
sitter inne med kompetens och maskiner och producenten har inte rad pa grund av EMV.
EMV & inte gjort for att producenterna ska tjana pengar. Det & dyrt att lansera nya
produkter for valdigt faav dem blir framgangsrika.”

Aven de mindre aktérerna menar att kunskapen finns hos dem och att de maste vara
aterhallsamma med att delamed sig av dessa.
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= "Produktutvecklingskostnader for EMV produkterna képer grossisten av oss. Grossisterna
menar att de inte har ndgon produktutveckling pa de produkterna utan endast kopierar
befintliga produkter, men de befintliga produkterna har olika leverantdrer redan
produktutvecklat, alltsd ligger produktutveckling och den unika kunskapen hos
leverantOrerna.”

Overgripande reflektioner

Overgripande reflektioner angdende strategi 2 & att marknadsedarna satsar hért pa
produktutveckling och marknadsféring av sina produkter. Aven om de till viss del kanner
pressen fran EMV & de ganska sékra pa sina intékter och satsar pa sina produkter for att
kunna sakerstélla dessa &ven i framtiden.

» "Hogsta fokus & att forbéttra forpackningar recept, kartonger, storlek pa forpackning,
Okad marknadsforing, framtagning av nya produkter och genom detta skapa ett mervéarde
for konsumenten. Aven kvalitet &r viktigt for oss. Viktigt att skapa ett mervarde pa véra
produkter, sa att man skiljer sig fran EMV.”

= "EMV & en spelare pa segmentet som har en réttfardigad plats, och EMV & drivet
mycket av hur duktiga de ledande varuméarkena som finns inom olika segment & pa att
differentiera sig. Ju duktigare de ledande varuméarkena & inom ett segment desto mindre
roll kommer EMV att ha inom segmentet. Givet att priset pa de bada produkterna ar
oférandrat. Ju béttre man & pa att differentiera sig till samma pris desto storre andel
kommer att tycka att det & relevant. Det & ett kvitto pd hur duktig man & att
marknadsfora sig, i vid bemérkelse med konsumentutveckling, sortimentutveckling,
forsaljningsutveckling, produktionsutveckling, forpackningar, produktionsteknologi. Det
ar grundférutsattningen for att vara framgangsrik."

Tittar vi pa kategorin med foretag som har en mindre marknadsandel har de i stOrre
utstrackning kant av EMV's framgang och kanner att de inte har pengar att satsa lika hart pa
produkterna &en om de egentligen tycker att det & nddvandigt. Bland dessa foretag kan vi se
en tendens att vélja billigare sétt att satsa pa sina produkter.

Att det & viktigt att satsa pa sina produkter verkar vara den allméanna meningen.

4.4.3 Strategi 3: Prisstrategi

Vi forsvarar oss mot EMV genom att sanka vart
pris
17
S 8
z 3 4 o
Stammer Stammer Varken Stammer Stammer
inte alls ganska stammer  ganska bra helt
daligt eller inte
stammer

Diagram 10: Resultat fraga 9

Som vi ser i diagram 10 ovan & priset inte nagonting som anvands av respondenterna i stor
utstrackning for att konkurrera med EMV. Endast fyra av foretagen har svarat att pastaendet
stémmer ganska bra. Detta leder till att 25 stycken eller 78% av fOretagen anser att detta inte
ar en strategi de anvander.
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Vi férsvarar oss mot EMV genom att skapa olika
sorters rabatter

10
B = -
0

Antal

Stammer Stammer Varken Stammer Stammer
inte alls ganska stammer  ganska bra helt
daligt eller inte

stammer

Diagram 11: Resultat fréga 10

| diagram 11 ser vi samma tendenser som i foregaende fraga, att foretagen som &r tillfragade
bade marknadsledare och 2:a-4:e foretagen anser att de inte anvander sig av strategier som gar
ut pa att skapa olika sorters rabatter for att konkurrera med EMV. 25 av foretagen har svarat
att deinte alls Gverrensstammer eller att pastdendet stammer ganska daligt.

Kommentarer som vi fick av marknadsledarna under intervjuerna om strategi 3 handlade om
att deistallet satsade pa sina produkter pa olika satt istéllet for att forstka vara billigast.

e "Vi har inte sankt priset pa vara produkter, vi tror inte att kunderna & priskansliga om de
vet att de far en hog kvalitet.”

« "Vi sanker inte vart pris for att konkurreramed EMV, vi vill ligga fore med andra delar.”

En del av marknadsledarna s&g det som riskfyllt att konkurrera med priset eftersom man inte
kan satsa pa nagot annat om det &r |&gsta pris man &r ute efter och da har man bara ett billigt
pris och inget annat att erbjuda kunderna.

« "Prissankning &r inget alternativ. Det &r riskfyllt att ta efter EMVs strategi, det gér inte att
ta in samma volymer som de kan och vi kan darfor inte producera eller hitta ndgon som
kan produceratill det |&ga priset."

Nagon marknadsledare pdpekade att om man har en produkt med fa utvecklingsmdjligheter
kan det vara ett alternativ att konkurrera med priset, men detta sdg de som en sista utvag for
produkten, som vi ndmnt tidigare var det i forsta hand andra saker som t.ex. kvalitet de ville
konkurrera med.

2:a-4.e foretagen kanner i storre utstrackning av att grossisterna fatt allt stérre makt i form av
prisséttning, sortiment och hyllplacering.

» "Grossisten har en stor fordel i att de vet vilka priser ala leverantérer har och kan pa sa
vis ddlla sig gédlv precis under samtidigt som de har basta hyllplaceringen och
forpackningarnadr ju i princip lika.”

= "Konkurrensen & storre pd marknaden. Det & inte manga foretag som forsvunnit,
daremot kédmpar manga foretag for att halla sig kvar genom att sanka sina priser och ga
minus sa det dréjer nog lite innan foretag borjar férsvinna.”

Det & dock endast ett fatal av 2:a-4:e foretagen som beskriver att de har andrat sin
prisséttning pagrund av EMV och som kanner sig hotade att forsvinna fran marknaden.

* Vi hari vissafall blivit tvingade att sénka priset dels pa vara egna produkter, men ocksa
sanka priset nér vi producerar EMV. | och med att vi inte har nagot jattestarkt varuméarke
tvingas vi att konkurrera med pris.”
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= "Vi konkurrerar med rabatter och prissankning och det & sadana foretag grossisterna inte
vill hakvar pa marknaden.”

= "Vi kénner en storre konkurrens pa marknaden och har blivit tvingade att sénka vart pris.”

De flesta av 2:a-4:e foretagen har dock inte forandrat sina priser eller satsat pa att konkurrera
med rabatter.

» "Sankapriset ar inte alls var strategi, vi forstker snarare att inte gora det. Har man valt att
konkurrera med |&g pris, da har man ingenting pa marknaden att gora utan det géler att
ladda varumarket med nagot annat.”

444 Strategi 4: Me-too

Vi har introducerat ett lagprismarke for att tranga
ut EMV fran denna produktkategorin

24

Antal

1 3 4 0
I B .
Stammer Stammer Varken Stammer Stammer
inte alls ganska stammer  ganska bra helt
daligt eller inte

stdmmer

Diagram 12: Resultat fraga 11

Av diagram 12 kan vi utlésa att det endast ar fyra respondenter som menar att det stammer
ganska bra att de introducerat ett 1agprismérke for att tranga ut EMV fran marknaden medan
25 respondenter tyckte att det stamde daligt eller inte stamde alls. Tre respondenter varken
instamde eller inte instdmde i pastaendet.

Av marknadsledarna var det endast ett foretag som producerade en me-too produkt och i det
fallet var det inte for att konkurreramed EMV utan i samarbete med grossisten i stéllet for att
produceraEMV.

= "Vi har ett |agprisméarke, men det & inte for att direkt forsoka tranga ut EMV fran
marknaden for de finns dar, men det & ett sitt att samarbeta med vara kunder som
fungerar for oss. Jag tror dock bara att det fungerar om man &r bést pa produkten i fraga.
Vér storsta konkurrent ar ocksa var viktigaste kund och darmed vill vi forstka skapa ett
partnerskap med kunden snarare an att konkurrera med dem."

Bland 2:a-4.e foretagen fanns det foretag som redan hade en |agpris produkt, men endast ett
fétal foretag har borjat producera me-too produkter i syfte att konkurreramed EMV.

= Vi har ett |&gprismarke, men inte just p.g.a. egna varuméarken, utan det hade vi redan
innan.”



Vi har introducerat ett lagprismarke for att
minimera EMV:s tillvéaxt

25

Antal

2 3 2 0
— . I . —
Stammer Stammer Varken Stammer Stammer
inte alls ganska stammer  ganska bra helt
daligt eller inte
stammer

Diagram 13: Resultat fraga 12

Diagram 13 visar att foretagen inte har anvant sig av |1agprismérke for att minimera EMV's
tillvaxt. 25 foretag svarade att detta pastdendet inte alls stdmmer och tva foretag att det
stammer ganska daligt. Dessa 27 foretag utgor 84% av det totala antalet respondenter. Det var
inget foretag som svarade att pastdendet som redogors for i diagram 13 stamde helt och det
var endast tva foretag som ansdg att det stamde ganska bra.

Att konkurrera med EMV genom att ta efter deras
(lagprismarkes) strategi anser vi som riskfyllt
18

g 5 5
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Stammer Stammer Varken Stammer Stammer
inte alls ganska stammer  ganska bra helt
daligt eller inte
stammer

Diagram 14: Resultat fraga 13

Fréga 13 som diagram 14 visar resultatet for ger en bild av varfor foretagen inte anvander sig
av me-too strategin. 23 av de 32 foretagen anser att pastaendet om att det & riskfyllt att ta
efter EMV’s strategi antingen stdmmer helt eller stémmer ganska bra. Det finns dock fyra
foretag som inte als anser att detta stammer.

Den generella asikten bland marknadsledarna verkar vara att det ar riskfyllt att producera me-
too produkter. Nagra kommentarer som vi fétt angdende detta ar:

= "Tror att det & riskfyllt att direkt konkurrera med EMV genom me-too produkter for det
& marknadsledaren och tvaan som blir kvar pa marknaden sedan kommer EMV och det
finns inte plats for lika manga i hyllan som forut och darmed forsvinner trean fyran och
femman fran marknaden.”

= "Vi anser att det & riskfyllt att forsoka konkurrera ut EMV genom att introducera ett
|&gprismarke, och gor det darfor inte.”

= "Det & riskfyllt att konkurrera med EMV for d& har man bara priset att sldss med och vi
tycker det &r viktigare att satsa pa bra varumérken an laga priser.”

Det finns ett fatal foretag som inte sag det som en risk att producera me-too produkter, men
tyckte inte att det var tillréckligt |6nsamt for dem att gora det.
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= "Vi tycker inte att det & riskfyllt att ta efter EMV's strategier, om det hade gynnat oss att
introducera ett 1agprismarke hade vi gjort det."

Av 2:a-4.e foretagen tyckte ocksa de flesta att det var riskfyllt att konkurrera med EMV
genom me-too produkter. Foéretagen menar att grossisterna vill sékra EMVs plats i butikerna
och da tas de produkterna som direkt konkurrerar och har samma funktion som dem ur
sortimentet.

* "Det har blivit riskfyllt att konkurrera med EMV produkterna da kedjorna sédva véljer
vilka produkter som skall finnasi hyllan. De vill inte ha konkurrens och tar inte in ndgon
annan |agpriskonkurrent.”

* "Me-too produkter kan man inte forsoka gora, dd kommer maninteini butiken.”

= "Om man vill ha en lagprisprodukt géller det att ha det i en lucka pa marknaden sa att
varan tillfor ndgot till det totala sortimentet, da & det inga problem att konkurrera med
EMV om det inte & exakt samma produkt.”

445 Strategi 5: EMV produktion

Vi producerar EMV

18

Antal

Ja Nej

Diagram 15: Resultat fraga 14

18 av de totalt 32 foretag som vi intervjuat har borjat producera EMV, altsd 56,25% av de
tillfragade foretagen vilket diagram 15 visar. Over hélften av allafoéretagen anvander sig alltsa
av denna strategi, och varfor de gor det har vi fétt olika anledningar till.

Frégorna som diagram 16 och 17 redovisar & det endast foretagen som inte producerar EMV
som har besvarat vilket medfor att det enbart & fjorton svar hér. Diagram 18 till 23 & det
déaremot arton foretag som besvarat, dessa foretag & de som producerar EMV.

Om vi ska vara framgangsrika om fem &r, maste vi
sannolikt borja producera EMV

L-i;iéj

Antal

Stammer Stammer Varken Stammer Stammer
inte alls ganska stammer  ganska bra helt
daligt eller inte

stammer

Diagram 16: Resultat fraga 15

Diagram 16 visar tankar fran de foéretagen som inte idag producerar EMV om att de maste
borja producera produkter inom 5 &r for att vara framgangsrika. Nio av 14 foretag har svarat
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att de inte anser att pastdendet som redovisas i detta diagram stammer eller att det stammer
ganska daligt. Daremot finns det fyra foretag som anser det motsatta att det helt stammer eller
att det stdmmer ganska bra. Att doma av marknadsledarnas kommentarer vill de flesta inte
producera EMV pagrund av att foretagen oftast far storre intakter av sina egna varor.

= "Kantankasig att det blir ett tvang for foretaget att producera EMV i framtiden, men vill
helst inte gora det. Om man tillverkar EMV Vvill grossisten antagligen bara ha en
standardprodukt, men &r inte intresserade av utveckling av nya produkter och déarfér &r det
inte intressant for oss att tillverkaEMV om de inte vill tadel av hela kakan."

Vi kan ténka oss att producera EMV i framtiden

4
2
1 1

6

Antal

Stammer Stammer Varken Stammer Stammer
inte alls ganska stammer  ganska bra helt
daligt eller inte

stammer

Diagram 17: Resultat fraga 16

Digram 16 och 17 behandlar situationer som paminner om varandra vilket gor att svaren har
blivit valdigt lika. Vi kan &ven se i diagram 17 att det & su av fjorton foretag som anser att
pastéendet inte alls stimmer Gverens med deras strategier och tankar infor framtiden.
Marknadsledarnas kommentarer har évervégande sett ut som de nedan.

= "Behover inte borja producera EMV och kommer troligtvisinte att géra det i framtiden.”

= "Om forutsdttningarna pa marknaden skulle forandras sa att vi maste producera EMV sa
kommer vi att gora det, men som det ser ut idag kommer vi inte det och det &r i sa fall
bara om vi blir tvungna att gora det och da kravs det en strategiandring fran ledningen."

» "Har valt att inte producera EMV. Tror inte heller att det & nagon stor risk att vi kommer
att géradet i framtiden. Pa en del produktomraden dér vi har mindre strategiska produkter
dér det starkt kan frémja en kundrelation kan det handa.”

2.a-4:e foretagen som inte producerar EMV tycker att det & béttre att koncentrera sig pa sitt
eget varumarke och inte |amna ut sig & négon annan eller konkurreramot sig salv. De ser det
som svart att satsa pa sitt eget varumérke och samtidigt producera produkter & nagon annan.
De ser det ocksd som riskabelt att producera EMV eftersom man inte kan veta hur Iange man
far vara EMV producent samt att man hamnar i en svar forhandlingssituation om man &r
beroende av nagon annan. Nedan foljer nagra citat ifran intervjuer for att visa vad de har for
asikter.

= "Det blir ett fruktansvart 1&ge for vara produkter. Vissa blir EMV tillverkare for att fa st
produkter och for att fa ner priser. Men da blir de ocksa &nu sarbarare i nasta
forhandlingslage. Har man da forandrat produktion etc. ar det svart att sluta och inte
producerar langre. Har man gatt med en gang sitter man i handen pa grossisten.”

= "Att producera EMV & bra, men riskfyllt om man blir av med affaren. Da & det svart att
introducera sitt gamla varumérke igen.”
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Vi kommer inom de narmaste aren att sluta
producera EMV

8
< 2 3 1 .
Stammer Stammer Varken Stammer Stammer
inte alls ganska stdmmer  ganska bra helt
daligt eller inte

stammer

Diagram 18: Resultat fraga 17

En del icke marknadsledare kénner sig tvingade att borja producera EMV. En annan del av
dessa foretag ser det mer strategiskt, eftersom EMV blivit en del av marknaden vill de vara
med i EMV produktionen for att fata del av de inkomsterna och for att inte forsvinna helt fran
marknaden. Har nedan & nagra kommentarer ifran olika icke marknadsledare om varfor de
valt att borja produceraEMV produkter.

= "if you cant beat them join them". Gor inte vi det gor ngn annan det. Det &r ett strategiskt
val. Tror att produktionen av EMV kommer att 6ka inom de narmsta aren for foretagets
del. Att man kanske aven kommer att férsoka produceratill utlandska foretag.

» "Satsar bade pAEMV och sina egna produkter. Producerar EMV for att det handeln vill ha
EMV varor och davill vi vara med att producera dem det & sa marknaden ser ut och det
har vi anpassat osstill.”

Av de foretagen som producerar EMV produkter idag & nastan alla dverens om att de inte
kommer att sluta tillverka dessa inom en femarsperiod. Vi ser i diagram 18 att 14 foretag av
18 som tillverkar dessa produkterna svarade att de inte alls instdmmer med detta pastaendet
att de skulle sluta. Det var endast ett foretag som ansag att pastéendet stamde ganska bra
Detta 2:a-4.e foretaget har uttryckt sig pafoljande vis.

» "Marknaden har tvingat oss att borja produceraEMV | stéllet for att inte falevereraals sa
levererar vi vissagrejer i EMV. Om det finns en mgjlighet i framtiden kommer vi att sluta
att producera EMV och séljavart eget marke i stéllet. Framst eftersom man blir sa pressad
nar man skall leverera EMV, det & harda forhandlingar.”

Vi kan utnyttja var produktionskapacitet battre genom
produktion av EMV
14

Antal
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Stammer Stammer Varken Stammer Stammer
inte alls ganska stammer  ganska bra helt
daligt eller inte
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Diagram 19: Resultat fraga 18

| diagram 19 kan vi se att 14 foretag anser att pastdendet om att produktionen av EMV har
gjort att de utnyttjar sin kapacitet pa ett battre sétt. Aven om marknadsledarna har svarat att de
instammer helt pa denna fraga verkar det inte som att 6ka produktionskapaciteten var en stor
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anledning till att de valt att producera EMV, det fanns dock marknadsledare som namnde just
detta som en anledning.

* Vi producerar EMV for att 6ka produktionskapaciteten, men ocksa eftersom EMV finns
pa marknaden och d& méaste man gora det basta av det ocksa.”

EMVs framvaxt innebdr att manga speciellt av 2:a4.e foretagen har mist stora
marknadsandelar till forman for EMV, for att trots detta hdlla sina produktionsvolymer uppe
har manga av dessa foretag valt att borja producera EMV trots att det inte &r lika lonsamt som
att sdlja sina egna produkter. Manga av dessa fOretagen menar ocksd att det & bra att
producera EMV och halla sina produktionsvolymer uppe sa att det finns resurser kvar att satsa
pa sitt eget mérke eftersom manga ser det som riskfyllt att bara producera EMV och gora sig
allt for beroende av nagon annan.

En del ser det som ett strategiskt val att producera EMV medan andra ser det som att de blivit
tvingade till det.

= "EMV & en foreteelse som kommer utifran och har spridit sig i Europa och i langden gar
det inte att hdlla sig utanfér. Endast marknadsledare kan gora det.” "Mindre foretag har
behov att fylla produktiondinjer.” Vi ser inget hinder att géra EMV. Halva var
produktion & EMV.”

= "Tror att EMV kommer att komma alt mer. Foretaget har forandrats pa det sattet att vi
tappat stora marknadsandelar & EMV och nu har vi tagit upp den produktionen igen
genom att producera EMV, daremot tjanar vi ju inte lika mycket pengar pa den
produktionen.”

* Vi producerar &ven EMV, men det & bara for att 6ka vara produktionsvolymer sa att vi
har mer resurser och kan satsa mer pa vart eget varumérke. Drémmen hade varit att kunna
ségang till det.”

= "For att hdlla fabrikernaigang, full sysselsdttning, 6ka produktionen om majligt. Men det
& &aven viktigt att ha egna starka varumérken sa att man inte blir for beroende av
grossisten.”

= "For att 6verleva pa marknaden maste man vara med och producera EMV det & dar
mycket av volymernaligger, samtidigt som man skall ha kvar sitt egna marke.”

Genom produktion av EMV skapar vi goda relationer
med grossisten

9
4 4
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Diagram 20: Resultat fraga 19

Att produktion av EMV medfor att leverantdrerna stérker sin relation till grossisterna verkar
de flesta foretagen halla med om. Som diagram 20 visar var det 13 foretag av 18 som helt hall
med om detta eller att pastdendet stdmde ganska bra.

Att grossisterna nu bade ar konkurrenter och kunder papekar en del leverantorer och detta
paverkar ocksa deras relation till grossisten. Manga marknadsledare tillverkar EMV bara for
att fa béttre relation med grossisten och manga har det som huvudsyftet med produktionen.
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"Vi producerar EMV i segment dér vi inte séva har nagon stor marknadsandel, men inte
inom de kategorier dér vi har ledande produkter. Denna produktion ar ocksa ett sétt att
skapa goda relationer till grossisten, det visar god vilja. Men det kan ocksa vara ett sétt att
f& upp produktionen vilket i sin tur leder till att vi har mer resurser till annat. "Producerar
inte vi det sA gar detill ndgon annan som gor det".

Vi producerar EMV for att fa en béttre relation till kunden, eller snarare for att bibehdla
en brarelation till varakunder och inte for nagot annat egentligen.

"Tycker att vi fétt en béttre relation till grossisten pga. produktion av EMV. En béttre
total affér."

En del av 2:a-4.e foretagen menar att produktion av EMV kan vara ett sétt att sékra Sina egna
produkters platsi hyllorna.

"Vi har valt att producera EMV for att vi holl pa att forsvinna fran hyllorna dd EMV kom.
Da kande vi att det var nodvandigt att borja producera EMV for att bibehdlla kontakten
och skapa en béttre relation med grossisterna. Hade egentligen velat slippa, men vi
hamnade i ett |age dér vi inte hade nagot val.”

" Produktion av EMV ger goda relationer till varakunder.”

"Har mérkt att relationen till grossisten blivit béttre sedan de startade produktion av EMV.
Och dessutom starker det var ekonomi och det leder till att vi kan satsa mer pa vara egna
produkter.”

"Har valt att producera EMV for att vi holl pa att forsvinna fran hyllorna dd EMV kom.
Da kande vi att det var nédvandigt att borja producera EMV for att bibehdlla kontakten
med grossisterna. Hade egentligen velat slippa, men vi hamnade i ett 1age dar vi inte hade
nagot val.”

”Produktion av EMV skapar béttre relation till grossisterna. Det & var chans att skapa och
bibehallarelationer till grossister.”

Det fanns dock foretag som ansdg att produktion av EMV inte alls gav béttre relation till
grossisterna. Orsakernatill detta berodde pa nedan angivna citat.

"Nér det galler EMV har grossisterna goda forhandlare som byts ut vart annat ar for att
man inte skall kunna fa en god relation till dem, tror darfor inte att EMV kan leda till en
god relation.”

"Tycker inte att produktion av EMV ger béttre relation till grossisten. Om vi far véja pa
att producera EMV éller ingenting alls s blir det EMV.”

Att producera EMV ger oss konkurrensfordelar pa
marknaden
4 4 4
3 3
I
<
Stammer Stammer Varken Stammer Stammer
inte alls ganska stammer  ganska bra helt
daligt eller inte
stammer

Diagram 21: Resultat fréga 20
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Diagrammet till fraga 20 visar att respondenternas syn pa om EMV ger konkurrensfordelar
eller inte har stor spridning. Atta foretag menar att detta pastdendet stammer helt eller ganska
bra medan sju foretag anser att det inte als stammer eller stammer ganska ddligt. Vem &r det
da som anser vad?

2:a-4.e foretagen ser det som ett bra sitt for de sma foretagen att konkurrera med de stora
jattarna utan att behova satsa onddiga pengar pa marknadsforing. Andra foretag menar att det
inte ger nagra konkurrensférdelar, men det kan hjdpa foretaget pa andra sétt som Okade
intakter.

= Vi & mycket positivt instélldatill EMV och tror aven att det gynnar slutkonsumenten for
aven de sma leverantorerna kan vara med och fajtas med de stora om de producerar EMV.
Det & mycket bra for ett litet foretag da de inte skulle ha r&d med massiv marknadsforing
och konkurrera med de stora j&ttarna annars. Konkurrensen pa marknaden har 6kat sedan
EMYV introducerades men till det positiva da de sma kan varamed och fajtas nu ocksd.”

= " Ar valdigt nojd med att producera EMV och producerar det for att oka verksamheten och
for att det & mycket |I6nsamt. Daremot ger det inga konkurrensfordelar pa marknaden att
producera EMV.”

| det stora hela & det 2:a-4:e foretagen som anser att produktionen av EMV ger
konkurrensfordelar eftersom det oftast ar dessa foretag som & hérdast utsatta pa marknaden.
Marknadsledarna anser inte att denna produktionen ger dem ndgon starkare stélning pa
marknaden utan att det finns andra vinster med att tillverka at grossisterna.

Vi producerar endast EMV i produktionskategorier
som inte konkurrerar med vara egna produkter

1 2 2 1

12
1z

Antal

Stammer Stammer Varken Stammer Stammer
inte alls ganska stammer  ganska bra helt
daligt eller inte

stammer

Diagram 22: Resultat fréga 21

13 foretag menar att pastéendet om att de endast skulle producera EMV i kategorier som inte
konkurrerar med deras egna produkter inte alls stammer eller att det stammer ganska ddigt.
Detta & den mest genomsyrande séttet, men det finns tre fOretag som anser att de gor detta
eller att det stammer ganska bra med.
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Vi producerar EMV med lagre kvalitet 4n vara egna
produkter
8
= 5
g 3
- .
Stammer Stammer Varken Stammer Stammer
inte alls ganska stammer  ganska bra helt
daligt eller inte
stammer

Diagram 23: Resultat fréga 22

Att foretagen som producerar produkter & grossisterna skulle tillverka EMV produkter med
lagre kvalitet haller inte nio foretag med om. Dessa foretagen har antingen svarat att
pastdendet inte alls stammer eller att det stdmmer ganska ddligt. fyra foretag av de totalt 18
anser att sa & fallet. Det finns dock skillnader mellan de kvantitativa svaren och de kvalitativa
I avseende av detta.

De flesta respondenter ar 6verens om att EMV produkternainnehar en samre kvalitet an deras
egna varor i deras kvalitativa svar. Déaremot namner manga att de inte producerar EMV med
I&g kvalitet och fa menar ocksa att de EMV som produceras har lika hog kvalitet som deras
egna produkter.

= "| de kategorier dér vi producerar EMV har de lika god kvalitet som véara egna produkter,
men sen finns det manga kategorier dér vi inte producerar EMV. Det blir en samre kvalitet
pd EMV produkter samtidigt som vi pressas till att skapa béttre produkter vilket leder till
ett stort gap mellan olika EMV produkter pa marknaden."

Aven 2:a-4.e foretagen gé&r isir med sina &sikter mellan de kvantitativa svaren och de
kvalitativa. | de mer 6ppna och mindre strukturerade diskussionerna anser dessa foretagen att
EMV produkter har sémre kvalitet &n deras produkter, men samtidigt tycker de att det ar hog
kvalitet pAde EMV de sdva producerar.

= " Vijgorinteldgpris EMV fast vi fétt manga forfragningar. EMV inkoparnatycker att man
kan stoppai vad fan som helst bara det &r billigt. Men vi har ett produktansvar och vill sta
for det vi gor. Kommer ut mycket |agprisprodukter. Da det & bara fokus pa pris forstors
vissa varugrupper.”

= "DeEMV vi producerar har samre kvalitet an vara produkter med véarat varumarke."

Det finns dock foretag som svarat samstammigt mellan de kvalitativa och de kvantitativa
svaren.

»= "Tillverkar EMV om det kan gynna foretaget ekonomiskt, det & dock samma kvalitet pa
de produkter som vi producerar & grossisterna som de vi gor & oss sdva, hade det inte
varit det hade vi g fétt producera EMV."

4.4.6 Ytterligarekvalitativa kommentarer angdende strategival

Om man tittar pa marknadsledarna talar de alla om hur viktigt det & att satsa pa sitt
varumérke och sina produkter pa olika sétt. De har en ledande position pd marknaden och for
att ha kvar den kanner de att de méaste satsa pa sina mérken och produkter genom utveckling
och marknadsforing. Det namns ocksa att det & viktigt att bibehdlla en god relation till
kunderna (grossisterna) som nu ocksd blivit stora konkurrenter och en del menar att
produktion av EMV ocksa &r en viktig del.
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"Man maste titta pa sina varumérken och sin forsaljning och marknadsstrategier mycket
noggrannare, for att starka sina varumarken direkt mot konsument. Paverka och lara kanna
konsumenten, béttre &n man gor idag. Vad konsumenterna &ter, vem som &r i butiken och
shoppar och paverka dem direkt genom marknadsforing.”

"Basta strategin & nog att saker stélla att vara produkter hela tiden levererar ndgonting
som EMV inte gor, att vi hela tiden kan erbjuda béttre kvalitet, och smakupplevelse.
Helheten skall varanagot annat &n EMV kan erbjuda.

"Tror att en lyckad strategi for framtiden &r att erbjuda kunden ett mervéarde.”

"For att 6verlevai framtiden bér man vara béast i sitt segment, men ocksa vara med och
producera EMV i de produktkategorier som man inte ar bast i."

"En lyckad strategi ar att se till att ha ett starkt varuméarke och att satsa pa det genom
marknadsfdring och produktutveckling."”

"Strategin & att bygga sitt eget varumérke sa starkt som mojligt och légga alla resurser pa
det. Genom att forbéttra det blir var marknadspotential starkare an om vi i stéllet hade valt
att producera EMV. | de produktgrupper dé&r man & marknadsledare dar har altid ett
varumérke en mgjlighet. Detta stéllningstagande hade antagligen varit annorlunda om vi
inte var marknadsledare. Det &r ofta varumérke 3 eller 4 som producerar EMV."

”Den storsta forandringen for oss ar relationen till kunden, vi har givetvis fatt satsa annu
mer pa produktutveckling men det hade vi fétt gora anda, men mest &r det relationen till
kunden. Sen géller det att ligga ett steg fére och hédlla sig kvar som marknadsledare s att
man inte riskerar att forsvinna fran hyllan. Det viktigaste for oss &r relationen till kunden
och att helatiden ligga ett par steg fore konkurrenterna.”

"Det blir ocksa en diskussion inom foretaget eftersom konkurrensen nu ocksa &r vara
viktigaste kunder. Vi maste ha en relation till dem ocksa sa det galler att hitta ett Sitt att
hantera denna situationen. Det blir bade konkurrens men det & ocksa en kund. Bevakar
vad som hander pa marknaden och ser hur vi kan stérka vara forutsattningar.”

Av dem som & 2:a-4:e foretag mérker man att de talar mer om att producera EMV och satsa
pa sina egna produkter for att pa nagot satt skilja dem fran EMV produkterna. Produktion av
EMYV &r viktigare for 2:a-4:e foretagen an marknadsledarna.

"Det man far gora som leverantor &r att dels borja producera EMV for att fa upp sina
produktionsvolymer, men ocksa att erbjuda kunden nagot mer @n de standardprodukter
som EMV gor genom till exempel finare forpackning eller béattre produkt.”

" Strategiskt vill vi producera EMV och satsa pa var egen produkt och forstka soka oss
utomlands.”

”Man bor producera EMV, men man maste anda ha kvar kvaliteten pa sina egna produkter
sa att konsumenten kanner igen sig.”

"Tycker att man som litet foretag bor informera slutkonsumenten om att EMV inte & sa
bra som man kan tro.”

4.5 Jamforelse mellan olika typer av foretag och deras strategier

Davi har som ma med denna undersokning att kunna redogoéra fér om det finns skillnader i
anvandandet av strategier for att konkurrera med EMV har vi skilt pa foretag som har manga
eller fa anstéllda, stor eller liten marknadsandel, om foretagen verkar pa marknader med stor
eller liten andel EMV samt fOretagets marknadsposition. Vi har kodat om var data pa grund
av att vi senare ska kunna stéla tva grupper mot varandra i Mann-Whitney test for att
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kartlagga om det finns ndgra skillnader i vilka strategier foretag véjer att anvanda sig av.
Detta test bygger pa en icke parametrisk metod och valet baseras pa ett sumpmassigt urval.
Vért va utav detta icke parametriska test har gjorts pa grund av att vart material dels inte
bygger pa ett sumpmassigt urval och inte heller innehdller mer @n 30 observationer inom
respektive grupp. | och med detta kunde vi inte sakra signifikansen genom att anvanda oss av
ett T-test.

451 Antal anstallda

Vi har valt att delain foretagen i tva grupper, litet respektive stort antal anstélda. Vi valde att
delain foretagen sa att det fanns lika manga foretag i respektive grupp, vilket ledde till att det
finns 16 foretag i varje. Kodningen av dessa grupperna blev darmed att ett foretag med ett litet
antal anstéllda & mellan 0-76 stycken. Darmed blir de dterstdende foretagen med 77- 2300
antal anstéllda kodade som foretag med ett stort antal anstallda. Det &r stor skillnad pa foretag
med 77 och 2300 anstéllda, men vi tror att detta & det bast mojliga séttet for oss att understka
vararesultat pa.

Group Statistics

Mann-Whitney

Antal anstéllda Antal Medelvarde | Std. Avvikelse Signifikans

Strategi1 Manga 16 1,656 ,8509 416
Fa 16 1,969 1,0562

Strategi 2 Manga 16 4,260 ,6054 ,001
Fa 16 3,125 ,9804

Strategi 3 Manga 16 1,938 ,8539 ,351
Fa 16 1,719 ,8938
Strategi 4 Manga 16 1,469 ,8654

Fa 16 1,563 1,0782 ,882

Tabell 7: Skillnader beroende pa antal anstallda, Strategi 1-4

Tabellen ovan visar pa om anvandandet av de fyra strategierna for att konkurrera med EMV
skiljer sig beroende pa om foretaget har manga eller fa anstéllda.

Véradatautfall ifran enkéten visar att det endast finns en statistiskt sakerstélld skillnad mellan
grupperna och det & géllande strategi 2 (sammanslagning av strategierna 2.1 och 2.2). Vi kan
hér se att Mann-Whitney testet gav ett utfall pa 0.001 vilket ger en signifikans pa att utfallet &r
sakerstallt med 99% sakerhet. Ytterligare resultat som kan utlasas genom denna tabell &r att
det &r foretag med manga anstéllda som anvander sig av denna strategin. Detta kan vi utlésa
genom att belysa kolumnen medelvarde. Vi ser att medelvardet for strategi 2 pa svaren for
foretag med manga anstéllda & 4,2 mot enbart 3,1 for foretag med fa anstéllda. Detta gor att
det till storsta del ar foretag med manga anstdllda som anvander sig av denna strategi och att
det finns en sakerstalld skillnad mellan dessa tva grupper i anvandandet av denna strategi.

Vi kan aven utifrén denna tabellen pavisa att det inte med statistisk sikerhet (dvs. synbara
skillnader kan bero pa slumpen) skiljer sig namnvéart i anvandandet av strategi 1 (vanta och
se), strategi 3 (reducera prisgapet) eller strategi 4 (me-too strategin) pa grund av hur manga
anstéllda foretagen har. Detta kan vi se eftersom vi inte fick nagon signifikant sakerstélld
skillnad inom dessa strategierna vad galler antal et anstéllda.

45.2 Marknadsande

Aven i denna kategori har vi valt att anvanda oss av tva lika stora grupper. Detta gav 0ss tva
grupper innehdllande vardera 16 foretag. Ett féretag med liten marknadsandel har vi definierat
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till att vara ett foretag som har en marknad fran 0-25 procent och ett féretag med stor
marknadsandel darmed 26-100 procent.

Group Statistics

Mann-Whitney

Marknadsandel Antal Medelvarde | Std. Avvikelse Signifikans

Strategi 1  Stor 16 1,7500 ,8944 ,827
Liten 16 1,8750 1,0408

Strategi 2  Stor 16 4,1042 7172 ,020
Liten 16 3,2813 1,0676

Strategi 3  Stor 16 1,4688 ,5618 ,026
Liten 16 2,1875 ,9811

Strategi 4  Stor 16 1,3125 ,8732 ,150
Liten 16 1,7188 1,0323

Tabell 8: Skillnader beroende pa marknadsandel, Strategi 1-4

Med var andra grupperingsvariabel, marknadsandel har vi anvént oss av samma test (Mann-
Whitney) som foregaende grupperingsvariabel for att urskilja om det finns nagra signifikanta
skillnader i anvandandet beroende pa om foretagen innehar en stor eller liten marknadsandel.

Tabell 8 visar att det finns en signifikant pavisbar skillnad mellan foretag med stor respektive
liten marknadsandel i valet av tva strategier. Man kan hér utldsa att det & strategi 2 och
strategi 3 som har ett Mann-Whitney varde under 0,05.

Mann-Whitney testet gav ett utfall pa 0,020 for strategi 2 vilket innebér att det &r statistiskt
sikerstdllt att det finns en skillnad mellan de tva grupperna, stor respektive liten
marknadsandel och valet av denna strategin. Vi kan &ven utl&sa att det & foretagen med stor
marknadsandel som & den grupp som Overvagande anvander sig av denna strategi. Detta
pastéende utléses genom att titta narmare pad medelvéardet for de béda grupperna, stor
respektive liten for strategi 2. Utfallet har kan utldsas till att gruppen med stor marknadsandel
har ett snittvarde pa 4,1 och gruppen med liten marknadsandel endast har medelvardet 3,3.

Ytterliggare en strategi uppvisar ett Mann-Whitney-testvarde som pavisar en skillnad mellan
de tva grupperna. Denna strategin &r, strategi 3 (reducera prisgapet) som uppvisar ett vérde
som uppstiger till 0,026. For strategi 3 ar det dock foretagen med en liten marknadsandel som
anvander sig av strategin. Foretagen med liten marknadsandel har ett medelvarde pa 2,2 som
ska stéllas mot 1,5 for foretagen med stor andel pa marknaden.

Vid utlasandet av tabell 8 och Mann-Whitney testet finner vi inte fler strategier som pavisar
signifikanta skillnader mellan de tva grupperna, liten och stor marknadsandel. Tabellen visar
att Mann-Whitney signifikansen ligger pa 0,827 for strategi 1 (vanta och se), 0,150 for strategi
4 (me-too strategin). Dessa tva varden pavisar att det inte finns ndgon signifikant skillnad
mellan anvéandandet av dessa tva strategier och storleken pa marknadsandelen.

453 EMYV ande

Ytterligare en indelning med kodning som vi har anvant oss av & att vi har kodat EMV
andelen pa marknaden dar respektive foretagen verkar. Aven hér har vi anvént oss av tva
grupper for att mojliggéra Mann-Whitney test. De tva grupper vi delat i materialet i bestar
varje av 50 % av foretagen alltsa 16 stycken. For att genomfdra denna indelning har vi
definierat en liten andel EMV pa marknaden som 0-9 % och stor andel till 10-100 %.
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Group Statistics

Mann-Whitney

Emv andel Antal Medelvarde | Std. Avvikelse Signifikans

Strategi 1  Stor 16 1,563 , 7932 ,132
Liten 16 2,063 1,0626

Strategi 2  Stor 16 3,510 1,1393 427
Liten 16 3,875 ,8039

Strategi 3  Stor 16 1,781 ,9123 ,627
Liten 16 1,875 ,8466

Strategi 4  Stor 16 1,656 1,0602 413
Liten 16 1,375 ,8660

Tabell 9: Skillnader beroende pa marknadsandel, Strategi 1-4

Vid utldsande av tabell 9 ovan finns det tva grupper att ta hansyn till. Dessa tva grupper &r
benamnda, stor respektive liten. Indelningen av dessa tva grupper & gjord utifrén hur stor
marknadsandel EMV har pa deras respektive marknad. Gruppen som hér & bendamnd som
liten befinner sig pa en marknad dér grossisterna har en andel frén 0-9 %. Detta innebar att
gruppen stor representerar foretag vilka befinner sig pa marknader med EMV andel fran 10-
100%. Indelning har gjort sa att bada grupperna &r lika stora, vilka bestér av sexton foretag.
Mann-Whitney testet visar att variabeln EMV andel inte har nagon betydelse for foretagens
anvandande av strategierna. Alla fyra Mann-Whitney signifikans vardena visar pa utfall 6ver
0,05 vilket innebédr att anvandandet av de olika strategierna inte skiljer sig signifikant
beroende av variabeln EMV andel.

| detta kapitel kommer vi inte att analysera detta fenomenet vidare men det & vért att
reflektera Gver varfor det & pa detta viset. Vi hade en forvantning om att faktorn EMV andel
skulle ha betydelse for hur féretagen agerade och anvande sig av strategierna. Vi aterkommer
till en diskussion angaende dettai analys kapitlet.

454 Marknadsposition

Detta & den sista parametern av fyra som vi anvander oss av for att méta om foretag skiljer
sig ifrén varandra i anvandandet av strategier for att konkurrera med EMV produkter. Denna
parameter har vi valt att koda som marknadsledare och 2:a-4:e foretag. Marknadsledare har vi
benamnt de foretag som svarat att de & marknadsledare och 2:a-4:e som de som svarat att de
ligger mellan detta intervall. Denna indelningen har inte kunnat goras med tva lika stora
grupper eftersom vi ville dela materialet vid en viss marknadsposition. Vi ansdg darfor att det
var lampligt att dela in foretagen i tva grupper med marknadsledarna i en och de dGvriga
foretagen i den andra. Denna indelning gjorde att 43,8 % av foretagen hamnade i kategorin
ledare och 56,3% kategorin 2:a-4:e foretag.
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Group Statistics

Mann-Whitney

Marknadsposition Antal Medelvarde | Std. Avvikelse Signifikans

Strategi 1 Ledare 14 2,071 1,1411 ,263
2:a-4:e 18 1,611 , 7584

Strategi 2 Ledare 14 4,298 ,56592 ,001
2:a-4:e 18 3,222 1,0016

Strategi 3 Ledare 14 1,464 ,4986 ,060
2:a-4:e 18 2,111 ,9934

Strategi 4 Ledare 14 1,250 ,6430 ,185
2:a-4.e 18 1,722 1,1275

Tabell 10: Skillnader ber oende p& marknadsposition, strategi 1-4

Denna indelning forefoll sig bra da det blev den jamnaste indelningen eftersom det blev
fjorton foretag i gruppen ledare och arton i gruppen 2:a-4.e. Utfallen i denna tabell visar att
inom en strategi skiljer sig klart anvandandet vilket man ser av ett Mann-Whitney vérde pa
0,001. Strategin som pavisar denna skillnad & strategi 2. Medelvardet for de tva grupperna
inom denna strategi visar att det &r foretagen som & marknadsledare som anvander sigi storre
utstrackning av denna strategin. Medelvardet for gruppen ledare visar pa 4,3 och gruppen 2:a-
4:e foretag visar pa ett medelvéarde pa 3,2. Genom dessa resultat kan vi pavisa en signifikant
skillnad beroende av marknadsposition och anvéandandet av strategi 2.

455 Strategi 5

For att mdjliggora en resultatsammanstdlning av strategi 5 som handlar om féretags
produktion av EMV produkter har vi anvant oss av en annan typ av tillvagagangssétt. Detta
val har vi gjort d& denna strategin har ett annat upplagg vad géler frageformuléret dar vi
anvant oss av en sorteringsfréga. Detta upplagget har vi anvant oss av for att |&ttare kunna se
hur manga foretag som anvander sig av strategin samt varfor. Vi kommer i och med detta
redovisa resultaten av denna strategi genom att anvanda oss av korstabeller dér vi lokaliserar
foretagen beroende pa de fyra sorteringsvariablerna, antal anstéllda, marknadsandel, EMV
andel pa marknaden samt marknadsposition.

For att ytterliggare redovisa resultaten kommer vi att visa hur féretagen som producerar EMV
har svarat pade olika fragornafor att kartlagga varfor de anvander sig av strategin.

Vem &r det da som producerar EMV produkter?
Antal anstélida

Tabell 11 visar att det & arton av de trettiotva foretagen som anvander sig av denna strategi.
Vi kan se att 75% av de foretagen som har 16-80 anstéllda producerar EMV produkter. For de
foretag med 801-2300 anstédllda &r siffrorna annorlunda, héar ar det enbart 33% av det totala
antalet foretag inom denna storleksklassen som anvénder sig av strategi 5.
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Antal anstéallda * Producerar EMV Crosstabulation

Count
Producerar EMV
Ja Nej Total
Antal 1-15 4 3 7
anstéllda  16-80 9 3 12
81-380 1 4 5
381-800 3 2 5
801-2300 1 2 3
Total 18 14 32

Tabell 11: Produktion av EMV beroende pa antal anstéllda
Marknadsandel

For att se om foretag anvander sig av produktionsstrategin olika beroende pa hur stor andel av
marknaden de innehar har vi tagit fram tabell 12. Tabellen visar foretagens marknadsandel
indelade i fem grupper och om de producerar EMV dller . Resultaten fran variabeln
marknadsandel visar pa att cirka 60% av foretagen som ligger i den minsta kategorin (1-20%)
producerar EMV medan utfallet ytterliggare stiger i gruppen som innehar 21-40% av
marknaden dér utfallet visar pa 66,6%. Inom klassen som innehar 41-60% & det 50% som
producerar EMV produkter till deras grossister. | gruppen som har mellan 61-80% av
marknaden inom sin produktkategori sjunker andelen ocksa, har visar resultatet endast 33,3%
produktion. Det finns en kategori dar det inte finns ndgot foretag som producerar EMV, denna
kategorin & den som innehar en marknadsandel mellan 81% och 100%.

Marknadsandel i % * Producerar EMV Crosstabulation

Count
Producerar EMV
Ja Nej Total
Marknadsandel 1-20 7 5 12
i % 21-40 8 4 12
41-60 2 2 4
61-80 1 2 3
81-100 0 1 1
Total 18 14 32

Tabell 12: Produktion av EMV beroende pa marknadsandel
EMVs andel pa marknaden

Tabell 13 visar sambandet mellan EMV-produktion och EMVs andel pa den specifika
leverantérens marknad. Vi kan i denna tabell utldsa att de flesta foretagen befinner sig pa en
marknad dar EMV star for 10% eller mindre av marknaden. Vi kan ocksa utlésa att av de
foretagen som befinner sig pa en sddan marknad producerar 60% av foretagen EMV. Néasta
niva pa marknaden av EMV's andel har vi satt fran 11-20% och bland dessa foretag producerar
50% EMV. Pa marknader dar EMV har en sa pass stor andel som 21-30% producerar inga av
véra studerade foretag EMV. Detta betyder alltsa att ett mindre antal foretag procentuellt sett
producerar EMV pa marknader dar EMV har en storre andel an foregdende intervall. | den
kategori dar EMV har storst andel av marknaden dvs. 41-50% producerar alla studerade
foretag EMV.
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EMV andel pd marknaden i % * Producerar EMV
Crosstabulation

Count
Producerar EMV
Ja Nej Total
EMV andel pa  1-10 12 8 20
marknadeni% 11-20 4 4 8
21-30 0 2 2
41-50 2 0 2
Total 18 14 32

Tabell 13: EMVsandel pa marknaden och produktion av EMV
Marknadsposition

| tabell 14 kan vi se de studerade foretagen indelade i marknadsposition, det finns fyra
grupper l:a foretaget dvs. marknadsledarna, 2:a foretagen, 3:.e foretagen och 4.e foretagen
eller mindre.

Om vi tittar pa de olika foretagens marknadsposition kan vi se att avmarknadsledarna
producerar ca: 36% EMV. Gér vi ner ett steg pa marknaden och tittar pa 2:a foretagen ser vi
att over 85% av foretagen producerar EMV och av 3:e foretagen pa marknaden producerar
ala de studerade foretagen EMV. En intressant iakttagelse & att om vi tittar pa de foretagen
med minst marknadsandel producerar majoriteten av dem inte EMV. Det &r alltsa de riktigt
sma och de riktigt stora foretagen i avseende marknadsposition som i minst utstréckning
producerar EMV.

Marknadsposition * Producerar EMV Crosstabulation

Count
Producerar EMV
Ja Nej Total
Marknadsposition  1:a fore 5 9 14
2:a fore 6 1 7
3:e fore 5 0 5
4.e-fore 2 4 6
Total 18 14 32

Tabell 14: Produktion av EMV beroende p& marknadsposition

4.6 Sammanfattande bild av anvandandet av strategierna

Det fanns 6 foretag som ansag att de anvande sig av strategin avvakta och se men dar det
senare visade sig att de anda hade anvant sig av nagon annan strategi for att bemota
konkurrensen fran EMV. Respondenterna menade inte att sambandet mellan konjunkturen
och EMVs andel var en anledning till att avvakta. De flesta foretagen menade att marknaden
hade forandrats och att darfor de ocksa var tvungnatill att férandrasig.

Strategi 2 distansering &r en strategi som visade sig vara va utbredd hos leverantérerna. Det
fanns skillnader mellan markandsledare och 2:a-4:e foretag och pa vilket sétt de anvande sig
av denna strategi. Resultaten visade att marknadsledarna inriktade sig till storst del pa
innovation och kvalitet men féretagen anvéande sig &ven av produktionsteknologi for att tka
avstandet till grossisternas EMV Att det fanns skillnader mellan dessa olika foretagen med
olika markandsandelar hade ingenting med attityder att gora utan berodde pa deras
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forutsattningar. Foretagen med mindre andel ville egentligen satsa pa innovation och
produktutveckling men ansdg inte att de hade kapital for att klara av det. | och med detta
valde foretagen med en mindre marknadsandel istédllet att inrikta sig pa billigare sétt for att
distansera sig. De mest &erkommande sitten enligt vara resultat vara ny design samt
utveckling av forpackningar.

Att respondenterna inte medvetet ville anvanda sig av rabatter eller prissankningar for att
konkurreravar |&tt att utldsa. Dock fanns det en del mindre foretag som hade kant sig tvingade
till detta for att kunna hdllasig kvar pa marknaden.

Det & inte manga foretag som anvant me-too strategin. Marknadsledarnas asikter till varfor
de inte hade anvant denna strategin grundade sig i att de inte fann det [6nsamt. De ansdg att
det inom kort enbart skulle vara marknadsledarens och 2:a foretagets varuméarke som skulle
finnas kvar pa hyllorna tillsammans med EMV produkterna. 2:a-4:e foretagen ansag ocksa att
det fanns en risk med denna strategi. De menade att om man satsade pa att anvanda samma
strategi som grossisternafanns det en stor risk for att bli bortplockad ur sortimentet.

Enligt vara reslutat var det foretagen som hade 16-80 anstéllda som producerade EMV
produkter & grossisterna. Det var 75% av foretagen med denna storleken som anvande sig av
denna strategi. Marknadsandelen verkar dven ha en inverkan pa valet utav denna strategi. Det
visar sig att ju stérre marknadsandel desto mindre angelégen &r dessa foretagen att producera
EMV produkter. EMV andelen pa marknaden visade sig inte ha nagon betydelse for
anvandandet av strategi 1-4 for foretagen, men for strategi 5 fanns det vissa tendenser.

Né&r det géller marknadspositionen och anvandandet av strategi 5 kan man kunna urskilja ett
monster, dvs. att det finns en del marknadsledare och 4:e foretag som anvander sig av denna
strategin men att det framfoérallt & 2:a och 3:e foretagen.
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5 Analys

| analyskapitlet diskuterar vi véra resultat strategi for strategi i kombination med en
jamforelse av vara resultat med tidigare forskning, teorier och modeller.

5.1 Analysstrategi 1 (Avvakta och se)

Som kunde ses i det konceptuella ramverket menade Hoch (1996) att det i manga fall kunde
innebdra stora kostnader for leverantdrerna att agera mot EMV och att det for att spara
resurser kunde vara en bra ide att vanta med att agera mot EMV tills de etablerat sig pa
marknaden och foretaget tagit god stéllning till vilken strategi de skall anvénda.

| var understkning kom vi fram till att da EMV blivit en betydande del av den svenska
dagligvaruhandeln &r det inte aktuellt for foretagen att avvakta och se hur EMV utvecklar sig
innan de agerar. Aven de foretag som tycker att de inte agerat mot EMV har vidtagit &tgarder,
for att anpassa sig till den nya konkurrenssituationen. Dessa foretagen & kanske inte
medvetna om att de har gjort det eller kanske planerar de att gora storre satsningar mot EMV i
framtiden och tycker darfor inte att de agerat da de nu endast vidtagit nddvandiga atgarder.
Att det skulle finnas ett samband mellan EMV's framgang pa den svenska marknaden och
konjunktursvangningar som Hoch (1996) menar anser inte heller respondenterna i
undersokningen ar en anledning till att inte agera.

| Mann-Whitney testen testade vi om det finns skillnader vid val av strategi 1 mellan foretag
med olika marknadsandel, marknadsposition, antal anstallda och EMV-andel pa marknaden.
Resultaten visade inte nagra signifikanta skillnader mellan foretagen vilket beror pa att ingen
speciell sorts foretag i hdg utstréckning anvant sig av strategin. Gemensamt for alla foretagen
&r att de har agerat &ven om vissa har pastétt att de inte gjort det.

Som sagt har vi inte funnit ndgon statistiskt sakerstdld skillnad mellan EMV andelen pa
marknaden och foretagens val av strategi 1 (avvakta och se) som Verhoef et a (2002) funnit.
Davi startade undersokningen forvantade vi oss resultat som visade att det skulle vara sa. De
foretag som enligt var undersokning menade att de avvaktat hade i éalva verket trots detta
anvant sig av ndgon strategi for att hantera EMV konkurrensen. De foretag vi tittat pa ar
kanske mer inforstédda med hur EMV kan utvecklas da denna utvecklingen pagétt lange i
andra lander, darmed finns det mgjligtvis en stor medvetenhet om EMVs potentiella
utveckling pa den svenska dagligvarumarknaden. Det kan ocksa vara sa att de marknader vi
tittat pa haft en storre andel EMV pa sina marknader an de foretag Verhoef et al (2002) tittat
pa och att avvakta strategin inte anvands pa marknader dar EMV etablerat sig. Vi kan inte
siga emot de uppgifter de tagit fram, men vi kan med hjédp av deras resultat starka vara
resultat om att avvakta och se &r en strategi som inte anvands da EMV etablerat sig vél paen
marknad.

Vér undersokning visar altsa att Strategi 1 & en strategi som inte anvands av de svenska
leverantorerna och darmed en 6verflodig strategi for marknader dar EMV fétt faste.

5.2 Analysstrategi 2 (Oka distansen till EMV)

Genom att kombinera de tva inriktningarna inom strategi 2 som handlar om att distansera sig
mot EMV produkterna menar Hoch (1996) att man f&r ut det basta resultatet av strategin.
Genom att titta pa véara resultat av denna strategi ser man att de tva inriktningarna gav ett
mycket hogt korrelationsvarde, vilket innebér att dessa tva strategierna anvands just som
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Hoch foresprakar. Totalt sett verkar alla foretagen vara dverens om att detta & en bra strategi
att anvéndamot EMV .

Marknadsledarnas kommentarer visar att de satsar mycket hart pa produktutveckling,
teknologi och marknadsforing av sina produkter for att distansera sig fran EMV. Aven om de
till viss del kdnner pressen fran EMV & de relativt sdkra pa sin stéllning pa marknaden och
satsar pa sina produkter for att kunna sakerstalla stallningen &ven i framtiden.

Enligt resultatet har 2:a-4:e foretagen i storre utstréackning kant av EMV's framgang och menar
att de inte har rad att investera mycket i produkterna &ven om de anser att det & nodvandigt.
Bland dessa foretag ser vi ocksa en viss tendens till att vélja billigare sétt att satsa pa sina
produkter. Ett exempel pa detta &r till exempel snyggare design pa forpackningar vilket ar
precis det som Quelch & Harding (1996) och Ashley (1998) utokade strategin med.

Enligt resultaten i Mann-Whitney testen kan vi utlasa att néar det galler antal anstéllda,
marknadsandel och marknadsposition finns det signifikanta skillnader mellan de olika
grupperna. De grupperna med storst marknadsandel, hdgst marknadsposition och flest antal
anstéllda anvander strategi 2 i storre utstrackning. De indikationer vi fatt i de kvalitativa
fragorna kan stérkas genom denna statistiska data.

Att det framforallt & de stora foretagen som anvander sig av denna strategi beror kanske pa
att da de har stor marknadsandel har de stora inkomster och har darfor mer pengar att
investera pa sina produkter. Ett annat intressant resultat vi fétt fram & att &ven de mindre
foretagen med en mindre marknadsandel forsoker att arbeta efter samma metod som
marknadsledarna. Detta indikerar att den sammantagna asikten bland leverantrerna pa den
svenska dagligvarumarknaden & som Stewart-Knox (2003) menar att produktutveckling har
blivit en nodvandighet for att Gverleva pa marknaden.

Pa den svenska dagligvarumarknaden kan alltsa utl&sas att strategi 2 distansera sig fran EMV
& en strategi manga foretag valt att arbeta med i konkurrensen med EMV oberoende av
storlek och position men pa olika Sétt.

Precis som Verhoef et a (2002) har vi kommit fram till att foretagen i forsta hand anvander
sig av distanseringsstrategin for att agera mot EMV. Vi kunde mérka skillnader mellan
marknadsledarna och de 6vriga foretagen, da marknadsledarnai storre utstrackning satsade pa
strategin och att de ocksa satsade mer pa produktinnovation och kunskap. Verhoef et al (2002)
fick fram tva grupper med olika st att distansera sig, den ena gruppen satsade bade pa
teknologi och att starka sitt varumérke medan den andra gruppen satsade enbart pa att starka
varumarket. Detta kan kanske jamforas med vara resultat om man ténker sig att den grupp
som satsar pa teknologi och varuméarke skulle jamforas med véra marknadsledare och de
andra foretagen som satsar pa ett billigare sétt att distansera sig med dem som bara satsar pa
varumarke.

5.3 Analysstrategi 3 (Reducera prisgapet)

Som vi tidigare namnt har det i en omfattande undersokning gjord i samarbete mellan
University of Chicago Graduate School of Business, Dominick’s Finer Foods visade det sig
att prisgap har inflytande bade pa forséljningen av LMV och av EMV (Hoch, 1996). Prisgapet
har enligt denna undersokning den inverkan att om det &r ett stort prisgap mellan LMV och
EMV gynnar detta EMV om daremot prisgapet & mindre & det LMV som gynnas. Detta
borde gora att det blir intressant och bra for leverantérerna att férsbka minska prisgapet och
darmed minska sitt eget pris enligt de uppgifter vi redovisat i det konceptuella ramverket.
Trots detta kan vi inte se ndgra tydliga tendenser pa att de svenska leverantdrerna forsoker
sanka sitt pris. Tvartom verkar reducering av prisgapet att vara en opopulér strategi vilket
aven Verhoef et a (2002) kommit fram till.
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Hoch (1996) kritiserade ovannamnda undersokning pa den punkten att den inte skiljer pa stora
och sma foretag i undersokningen. Da Hoch genom en undersdkning kommit fram till att
marknadsledarens forsdjning forblev relativt konstant oavsett prisgapet medan de mindre
leverantdrernas varor & mer priskansliga. Hoch menar darfor att reducering av prisgapet
lampar sig daligt for marknadsledare, men & kanske det enda séttet for de mindre
leverantOrerna att konkurrera.

Den observation vi gjort visar att marknadsledarna inte &r intresserade av att reducera sina
priser. De kanner att de redan har ett forsprang pa marknaden som garanterar en viss inkomst
och vinst vilken de sedan anvander for att behdlla detta forsprang. Bland marknadsledarna har
det inte skett nagon stor paverkan pa prissittning istéllet har marknadsledarna vidtagit
atgarder for att pa andra sétt stérka sina produkter. Detta stammer ocksa med de observationer
Hoch gjort om marknadsledarnas priskanglighet.

Bland de dvriga foretagen fann vi ocksa en ovilja att reducera pris, men i denna kategori fanns
det ett fatal foretag som kande att de blivit "tvingade” att sinka sitt pris for att kunna vara
med i den nya konkurrenssituation pa marknaden som inkluderar EMV. | de utférda Mann-
Whitney testerna kunde vi finna en signifikant skillnad mellan hur foretag med stor respektive
liten marknadsandel anvande sig av strategi 3, och det var framst de mindre féretagen som
anvant denna prisstrategi. Detta stammer bra ihop med Hochs antaganden om priskanglighet
hos de mindre foretagen.

Det motstand som vi fann hos de flesta foretagen i att sénka sitt pris verkade for manga bero
pa en radda for det risktagande som de menade att en prisreduktion innebér. For att gora en
aterblick i det konceptuella ramverket kan vi dar finna att Hoch namner att grossisten inte vill
ga med pa att leverantdrerna gor denna prissankning da det inte & |6nsamt for dem. Det &r
svart for leverantorerna att konkurrera med EMV genom priset det & oftast dar som EMV
produkterna & som mest konkurrenskraftiga. Verhoef et al (2002) ndmner &ven att relationen
till grossisten kan skadas pa grund av denna prissankning, vilket ocksa & en anledning till att
leverantOrer forsoker undvika denna strategi.

De flesta foretagen verkar éverens om att prissankningsstrategier inte & bra for foretagets
langsiktiga 6verlevnad, trots det har en del foretag sankt sina priser pa grund av EMV. Denna
utvecklingen kan man kanske se som ett sista forsok av dessa foretag att bli kvar pa
marknaden. Den allmanna meningen &r att da det & grossisten som har makten éver butiken
och vem som skall fa hyllplatserna maste leverantérerna anpassa konkurrensen for att inte
skada relationen med den viktigaste kunden dvs. grossisten. Prisstrategi a dérmed en strategi
som de flesta svenska leverantérernainte vill anvandasig av.

5.4 Analysstrategi 4 (Me-too produkter)

Att borja producera en me-too produkt for att som Hoch utrycker det skydda sitt eget mérke
samtidigt som man trénger ut EMV eller minskar dess tillvaxt anvands inte i stor utstrackning
av de svenska leveranttrerna. Det fanns en del foretag som delvis tyckte att de anvande sig av
denna strategi, men det var i sa fall for att de redan hade ett |1&gprisméarke innan EMVs
uppkomst eller som ett séit att samarbeta med grossisten utan att behdva producera EMV.

Hoch namner ocksa en del nackdelar med att producera en me-too produkt, det kan t.ex. vara
att me-too varan kan konkurrera med ens ursprungliga produkt, samt att de tillkommer
framtagnings och marknadsféringskostnader for den. Dessa nackdelar var inget vara
respondenter namnde, men det & mycket mgjligt att aven dessa faktorer bidragit till att de inte
valt denna strategi.

En annan nackdel Hoch tar upp & att grossisten antagligen kommer att ta betalt for att
distribuera den konkurrerande produkten och det var kommentarer med anknytning till detta
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som respondenterna gav som anledning till varfér de tyckte det var en dalig strategi. Den
generella meningen bland respondenterna &r att det inte ar lont att forsoka ta efter EMV
produkter da man riskerar att inte fa vara med i sortimentet. Vill inte grossisten ta med
produkten i sortimentet finns det inte heller nagon chans for leverantoren att lyckas med
produkten och det kan ocksa bli svérare for leverantdren att fa in sina 6vriga produkter da
relationen till grossisten skadas. Ménga ser det darfor som riskfyllt att ta efter EMV
produkter. Om man skall producera en me-too produkt bor det vara i samarbete med
grossisternainte i konkurrenssyfte.

Inte heller i Mann-Whitney testen kunde vi finna nagra skillnader mellan olika sorters foretag.
De flesta foretagen tycker inte att detta & en bra strategi och anvander inte denna strategi,
detta gjorde att vi inte heller fann négra skillnader mellan de olika kategorierna vi delat in
foretagen i. Att Verhoef et a (2002) ocksa funnit att denna strategin inte anvands i ndgon
storre utstrackning stérker reliabiliteten for detta resultat.

Hoch papekar att me-too strategin passar de mindre leverantorerna bast. Vi har dock inte
funnit att de mindre foretagen i storre utstrackning anvander strategin.

Genom resultaten ifran denna strategi kan man tydligt se hur leverantorerna har tappat sin
styrka och forhandlingskraft pa marknaden och hur makten forskjutits till grossisterna. Att
leverantdrerna inte skulle vilja konkurrera med EMV produkterna genom att lansera
I&gprisprodukter skulle man kunna ténka sig, men att de inte vagar for att de skulle bli
bortplockade ur sortimentet kunde vi inte tanka oss innan vi s&g testresultaten. Pa grund av att
det finns ett fatal stora grossister pa den svenska marknaden skulle man nastan kunna séga att
manga leverantorer blivit maktlosa. Leverantérerna har fétt allt mindre makt medan
grossisterna fatt alt storre. Detta kan forstas paverka konkurrenssituationen pa marknaden
som i sin tur ocksa paverkar slutkonsumenterna som kanske inte kan fa sa billiga produkter
som de skulle kunna fatt om det vore en béttre fungerande konkurrenssituation pa marknaden.

5.5 Analysstrategi 5 (Producera EMV)

Det har tidigare gjorts undersokningar av bland annat Hakansson (2000) som har visat att
40% av leverantorer legotillverkade EMV &t grossisterna. Genom att vi undersokt vilka olika
strategier leverantérerna har for att konkurrera med grossisterna pa grund av den nya
marknadssituationen har vi aven fatt en indikation pa hur manga foretag som producerar
EMV. | v& studie och med de representanter som denna innefattar har vi fatt resultat som
visar att det & mer &n halften (56%) som valt produktion av EMV. Att denna andelen har
stigit sedan Hakanssons undersokning kan vara en tillfallighet da vi inte har mer &n 32 foretag
i var undersokning men det kan aven vara en indikation pa att foretag tidigare har avvaktat
och nu valt att anpassa sig till den nuvarande marknadssituationen och borjat producera EMV
produkter.

Av de foretagen som valt att producera EMV produkter har det visat sig att storleken pa
fOretaget métt i antalet anstéllda verkar ha en viss betydelse. Detta kan vi se genom att den
procentuella andelen av foretagen som producerar EMV skiljer sig & i storleksklasserna 16-
80 och 81-380 anstdllda. Bland féretagen med 16-80 anstéllda finner vi att 75% producerar
EMV medan foretag med 81-380 anstallda &r det & tvartom da 75% har valt att inte producera
EMV. Vad kan detta da bero pa? Enligt vad vi fétt fram genom vara kvalitativa intervjuer
finns det tendenser som visar att de mindre foretagens situation kraver EMV produktion. De
kanner sig i vissa fall tvingade att producera EMV for att fa ha kvar sitt eget varumérke i
butikssortimentet, vilket innebér att denna strategin mer eller mindre blir nédvandig for dem.
Det kan ocksa vara sa att deras egna produkter minskat i forsaljning till forman for EMV
produkterna och att de véljer att producera EMV for att kunna hdllaigang sin produktion. Att
resultatet ar annorlunda i gruppen med 81-380 kan bero pa att dessa foretagen inte har en sa
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stark beroendestadllning till grossisterna. Manga av de storre foretagen producerar EMV
produkter & grossisterna eftersom det finns fordelar med detta och inte pa grund av att de
maste. Som fordelar namner de att produktionskapaciteten anvands pa ett béttre sétt, att
relationen starks men ocksd pa grund av konkurrensskal. Produktion av EMV sker enligt
Verhoef et a (2002) antingen strategiskt for att forbéttra relationen med grossisten eller
endast pa grund av att andra konkurrenter producerar EMV. Genom véara resultat har vi ocksa
fatt dessa indikationer vilket ytterliggare styrker dess reliabilitet, men manga respondenter
papekade dven att det fanns andra skél till att producera EMV, tex. ekonomiska ska eller for
att 6ka sin produktionsvolym.

Enligt Verhoef et als (2002) resultat & det de foretag som i distanseringsstrategin satsar pa
teknologi som producerar EMV for att stérka relationen till grossisten. De foretag som i var
undersokning distanserade sig genom kunskap var i forsta hand marknadsledarna. Manga av
marknadsedarna i var undersokning har valt att inte producera EMV, men utav de
marknadsledarna som producerade EMV kunde man urskilja att de var mana om relationen
till grossisten och detta kan pavisa ytterligare en likhet mellan undersokningarna.

Har da marknadsandelen en inverkan i valet att producera EMV? Det finns i ala fall
indikationer pa detta i var undersokning. Foretagen med en marknadsandel pa upp till 40%
anvander sig av denna strategin i 62,5% av fallen medan foretagen med en marknadsandel
mellan 41-100% i lika stor utstréckning avstar fran det. Anledningen till att dessa stérre
foretag inte anvander sig av strategin kan bero pa att de inte finner det nédvandigt och istéllet
satsar pa strategi 2 (distansering). Detta innebér att de istéllet har valt att satsa pa sina egna
produkter och forsoker att distansera sig s& mycket som majligt gentemot grossisternas EMV
produkter.

Vi har stédllt oss frégan om foretag som befinner sig pa en marknad dér det finns en stor andel
EMV véljer att producera dessa produkter & grossisterna. | var undersokning har vi fatt lite
motstridiga resultat mot detta. Vi har observerat att féretag som befinner sig pa marknader dar
EMV har 1-10% av marknaden producerar EMV i hog grad, upp emot 60% av foretagen. Pa
de marknader dér EMV utgor en stor andel finner vi daremot blandade resultat. | kategorin
dar EMV utgor 21-30% finns det inget féretag som anvénder sig av strategin att producera
EMV & grossisterna medan i kategorin med en storre andel 31-50% producerar alla EMV.
Dessa resultat dar EMV utgor en stor andel i kategorierna 21-30% och 31-50% kan de stora
skillnaderna bero pa att vi har fa antal foretag representerade i var undersokning och utfallet
kanske hade sett helt annorlunda ut om det funnits fler foretag representerade. Man kan
fundera 6ver varfor en sa stor andel av foretagen har valt att producera EMV i de kategorier
dar EMV innehar en liten andel av marknaden. Kan det vara sa att dessa foretag idag ser
produktion av EMV som nagonting som &r naturligt och som kommer att 6kai framtiden och
darfor vill borja producera dessa produkter direkt fran borjan av dess utveckling.

En 6vergripande bild 6ver vilka féretag som anvander sig av produktionsstrategin av EMV
anser vi oss kunna dra utifran vara resultat. Det finns i alafall tydliga indikationer pa att det
& de mindre foretagen som producerar EMV, bade vad gdler antalet anstdllda och
marknadsandel. Marknadspositionen & inget undantag utan aven har finns det skillnader.
Marknadsledarna &r inte skeptiska till EMV produktion men de har i stor utstréckning valt att
inte producera EMV. Genom att titta pa hur dessa marknadsledarna anvant sig av de andra
strategierna och deras kommentarer gar det att urskilja att manga har valt att helt och hallet
satsa pa sina egna produkter for att distansera sig mot EMV vilket innebéar att EMV
produktion inte har varit aktuellt dem.
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6 Sutsatser

| detta kapitel presenteras de slutsatser vi kommit fram till genom att analysera vart
kvantitativa och kvalitativa resultat. Vi har aven i detta kapitel férsokt att lyfta fram kunskap
och asikter vi fatt genom att bearbeta materialet.

6.1 Teoretiskt bidrag

EMV har givit grossisterna en allt stérre makt gentemot leverantérerna och férutom att vara
en viktig kund har grossisterna nu aven blivit en stor konkurrent. Trots detta har det g gjorts
manga undersokningar pa hur leveranttrer agerar mot grossisternas EMV. Av den litteratur
som tidigare skrivits om omradet kunde vi finna Hochs konceptuella modell samt Verhoefs
mer operationella understkning som utgdr ifrén Hochs strategier. Dessa artiklar beror bada
leverantOrers strategier mot EMV pa ett detaljerat sétt.

Aven om vi i studien utgatt frén Hochs strategier har vi &ven stallt oss kritiska mot dessa, da
vi insdg att alla Hochs strategier inte var representerade av vara respondenter. Det skulle
kanske varaftillrackligt att endast utga fran tre 6vergripande konkurrensstrategier. Hoch har
valt att vara valdigt detaljerad och han talar specifikt om strategier mot EMV. Aven om vi
ifrégasatt Hochs strategier under arbetets gang var det Hochs fokus pa specifika
konkurrensstrategier mot EMV som var anledningen till vart val av dennateoretiska
utgangspunkt.

Om man inte anvant sig av ndgon av de andra strategierna har man avvaktat och automati skt
anvant sig av Hochs strategi 1, avvakta och se. Detta kan vara ett strategiskt val men enligt
ossinte ett aktivt sétt att konkurrera pad. Som Hoch sjalv namner kan avvakta vara ett sétt att
spara pengar for att inte spendera resurser pafel strategi. | var undersokning var det endast ett
fétal foretag som sa att de avvaktade, trots det hade samtliga av dessa foretag anda anvant sig
av nagon annan strategi. | den hollandska studien av Verhoef visar resultatet att det var pa
marknader med liten marknadsandel som avvakta strategin anvandes. Detta resultat kanske
berodde pa att de helt enkelt valt att inte ha en strategi for att konkurrera, dd EMV hade en
liten andel av marknaden eller for att EMV var s nytt pa marknaden att de inte hunnit véja
strategi. | en undersokning kan man definiera de féretag som avvaktat genom att de inte
anvander sig av nagon annan strategi.

Me-too strategin anvandsi princip inte alls av vara respondenter och dven i Verhoefs studie ar
denna strategi av mindre betydelse for leverantorerna. Det fanns ett fatal av de respondenter
som pa st och vis menade att de anvande sig av strategin, genom att de hade ett
|agprismérke sedan tidigare eller genom samarbete med grossisten. Vi tror dock inte att dettai
forsta hand beror pa EMV's utveckling.

De av Hochs strategier som vi genom var undersokning framst funnit & samma som V erhoef
fann pa den Hollandska marknaden. Dessa & distansera sig och producera EMV. Vi har dock
intei denna undersokning stétt pa nagot foretag vilket fokuserat pa att producera EMV i storre
utstrackning an sina egna produkter. Daremot kan vi tanka oss att om EMV kommer att na
upp i 40% av marknaden som de gjort i Storbritannien kommer alt fler, speciellt mindre
foretag att fokusera pa grossisterna som en eller ett fatal viktiga kunder. Detta tror vi dven kan
vara ett bra aternativ for de mindre foretagen, for att bli kvar pa marknaden nér de annars kan
bli utkonkurrerade ur sortimentet.
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| vér undersokning har vi haft nytta av de aspekter Hoch har vad géller strategier mot EMV
och de olikainfallsvinklar man kan fa av dessa. Daremot har vi funnit en del av dem
overflodiga.

Ett teoretiskt bidrag har varit att skapa ett matinstrument for att kunna méta leverantorers
anvandande av strategier for att beméta EMV's framvaxt pa dagligvarumarknaden. Genom att
kunna méta detta agerande kan man skaffa sig en bild 6ver hur marknaden kommer att se ut i
framtiden, samt hur de olika foretagen resonerar angdende den nya svenska
marknadssituationen inom dagligvaruhandel n.

For att kunna jamfoéra strategier mot EMV med annan konkurrendlitteratur hade det varit
majligt att utga ifrén en mer allman teori om konkurrensstrategier som till exempel Porters
konkurresstrategier. Det finns manga likheter mellan dessa och Hochs. Skall man titta mer
specifikt pA EMV strategier tycker vi dock att Hoch kommer med manga relevanta detaljer.
Vid anvandandet av Hochs strategier for att utreda vilka som anvands pa den svenska
dagligvarumarknaden visade det sig att det fanns ett antal som till viss del var éverflodiga,
Porters tre técker i stora drag.

Tittar vi nérmare pa Porters strategi kostnadsledarskap kan vi tydligt mérka att den ar néra
relaterad till Hochs reducera prisgapet strategi. Det handlar om att konkurrera genom att
forsoka ha ett s lagt pris som majligt eller som i Hochsfall att narma sig EMVs laga pris.
Hoch tar upp prisfragan i relation till EMV och déarmed pa ett mer detaljerat sétt an Porter,
men utgangspunkten ar densamma. Reducering av prisgap och introducering av me-too
produkt handlar bada om att nérmasig EMV i pris och béda strategierna skulle déarmed kunna
inkluderasi Porters kostnadsledarskap. | jamférande av Hochs distansering och Porters
differentiering finner vi ytterst fa skillnader. De handlar bada om att skapa ett mervéarde for
kunden och kunna erbjuda ndgot som konkurrenternainte kan. Hochs strategi 5 produktion av
EMV kan varaett sétt for leverantorer att fokusera pa ett kundsegment, grossisterna.

6.2 Foretagsekonomiskt bidrag

Som en foljd av vart teoretiska bidrag i form av ett métinstrument och ett resonemang kring
anvandbarheten utav Hochs strategier har vi ocksa skapat ett foretagsekonomiskt bidrag som
ar mer praktiskt. Genom att anvanda oss av maétinstrumentet har vi funnit skillnader i
anvandandet av strategier mot EMV mellan olika sorters foretag pa den svenska
dagligvarumarknaden.

Det finns tre strategier som inte anvands i hdg utstrackning, strategi 1 avvakta och se &r ett
exempel pa en sidan strategi. Denna strategin &r det enbart 3 foretag som har svarat att de helt
Overensstdmmer med och trots det har de anvant sig av andra strategier mot EMV. Eftersom
foretagen menar att EMV redan blivit en given aktor pa marknaden finns det inte utrymme for
fOretagen att avvakta. Resultatet visar inte heller skillnader mellan olika kategorier av foretag,
eftersom denna strategi anvandsi sa liten utstrackning av alla foretag.

Reducera prisgapet och me-too strategierna handlar om att nérma sig EMV. Dessa strategier
anvands bada i liten omfattning. Orsaken till detta & enligt respondenterna radslan av att
komma for néra grossisternas EMV produkter och att konkurrera med dessa sa att man blir
bortplockad ut butikssortimentet och forlorar sin distributionskanal till slutkonsumenterna.
Vad gdler me-too strategin var denna anvand i valdigt begransad omfattning. Vi kunde inte
heller finna en speciell sorts foretag som anvande strategin i hogre eller mindre utstréackning
da den var begrénsat anvand av alla foretagskategorier. Vad géller reducering av prisgap fann
vi en skillnad mellan féretag med stor och liten marknadsandel, det var foretagen med liten
marknadsandel som i storre utstrackning anvant sig av reducera pris strategin. Foretagen med
stor andel av marknaden vill absolut inte sanka sitt pris utan istéllet behalla sin marknadsandel
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genom att pa andra sétt satsa pa sina produkter. Foretagen med en mindre marknadsandel ville
inte heller sanka sitt pris, men ett fatal av dessa kande att de blivit tvingade till att sanka sitt
prisfor att ha en chans att stanna kvar pa marknaden.

Marknadsledarnas vilja att 6ka distansen mellan sig och grossisternas EMV gor att de i
valdigt stor utstréckning anvander sig av strategi 2 distansering. Denna strategin anvands &ven
av de ovriga foretagen med mindre marknadsandel, dock finns det skillnader i vad man
fokuserar pa for dtgarder inom strategin. Marknaddedarna satsar pa produktutveckling,
kunskap och marknadsforing for att hela tiden ligga ett steg fére de 6vriga foretagen.
Foretagen som har 2:a-4.e position pa marknaden anvander sig ocksa av marknadsforing som
ett verktyg men i mindre utstréackning. Den storsta skillnaden mellan de olika foretagen ar att
de mindre féretagen i hog grad satsar pa design pa sina produkter och marknadsledarna pa att
utveckla géalva produkten som ett sétt att forbéttra sina varor. Vi har funnit att ekonomiska
forutsdttningar & anledningen till dessa skillnader. De mindre foretagen anser sig inte ha
resurser att satsa pa framtagning av nya produkter da EMV har tagit andelar av deras
marknad. Detta har gjort att dessa foretag fokuserat pa att distansera sig genom att satsa pa
mindre kostsamma &dtgéarder inom strategin. Vi kunde &aven finna signifikanta skillnader
mellan olika foretag. De foretag med en hdgre marknadsposition, fler antal anstélida och en
storre marknadsandel anvénder sig av strategi 2 i storre utstréckning én de féretag med den
lagre marknadspositionen, fa antal anstéllda och mindre marknadsandel.

Vi har dven fatt fram indikationer pa vilka foretag det & som producerar EMV produkter.
Man skulle kunna tanka sig att det & foretagen med minst antal anstéllda och en liten
marknadsandel som gor detta for att de inte klarar sig kvar pa marknaden annars. Enligt var
undersokning har det visat sig att det inte & sd. De mindre féretagen menar att de inte vagar ta
pa sig dessa uppdragen da de kanner att de binder upp sig gentemot grossisterna och blir
beroende av dem, vilket kan ledartill att de blir "livegna’. Undersokningen har ocksa visat att
det inte heller & marknadsledarna som i storst utstrackning anvénder sig av strategin. Detta
beror pa att de finner att det & de som sitter pa kunskapen och inte behdver dela med sig av
denna. Det finns dock markandsledare som anvander denna strategi, men da gor de inte det
for att de maste utan for att det finns nagonting att tjana, antingen ekonomiska skal, pa grund
av relationen eller beroende pa produktionskapaciteten. Den storsta gruppen av foretag som
valt att producera EMV produkter har visat sig vara de féretag som har 16-80 anstéllda, inte &r
marknadsledare och har en marknadsandel som ligger mellan 21-40%. EMV produkternas
andel pa marknaden dar dessa foretagen agerar har ocksa visat sig ha en viss betydelse for om
foretaget producerar EMV. Det har framkommit tendenser till att det skulle vara foretagen dar
EMV har en mindre andel av marknaden som i storre utstrdckning producerar EMV
produkter.

Sammanfattningsvis & det framst distansering och produktion av EMV som fdretagen
anvander som konkurrensstrategier mot EMV. Avvaktat har foretagen inte kunnat gora
eftersom EMV utvecklingen gatt for langt och pris reducering och skapande av me-too
produkter &r for riskabelt. Foretagen vi har tittat pa vill distansera sig sa att de ligger ett steg
fore EMV och forbéttra relationen och fa ekonomiska férdelar genom att producera EMV.

6.3 Studiens begransningar

Den storsta begrénsningen & att vi endast hade 32 intervjuer att basera det kvantitativa
resultatet pa. DAvi t.ex. analyserade det kvantitativa resultatet av stora och sma foretag delade
vi in foretagen i tva lika stora delar och analyserade sedan utifran det. Detta innebar att de
sma foretagen hade fran 0-76 antal anstéllda medan de stora hade fran 77-2300 anstéllda. Vi
har i manga fall sett tendenser b&de i det kvalitativa och aven i det kvantitativa resultatet som
pekade & ett hall, men pa grund av att uppdelningen av foretagen endast bestod av tva
grupper har vi inte fatt sd betydande signifikanta skillnader i de statistiska resultaten som vi
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forvantade oss. Om vi haft ett storre anta foretag att basera studien pa tror vi att man
tydligare hade kunnat se sambandet mellan de olika undersokningsmetoderna. Vi hade kanske
kunnat komma ifran problemet om vi gjort ett annat urval. Da det finns fa stora och flera
mindre foretag pa marknaden tror vi anda att materialet pa ett bra sitt representerar det utbud
av foretag som verkar pa den svenska dagligvarumarknaden, men skillnader mellan olika
foretag hade kanske varit |éttare att hitta om urvalet varit annorlunda.

For att genom Mann-Whitney test analysera skillnader mellan olika sorters foretag har vi delat
in foretagen i olika kategorier; EMVs andel pa den aktuella marknaden, respondenternas
marknadsandel pa den aktuella marknaden, foretagens marknadsposition och antal anstallda
pa foretaget. Vad betréffar dessa kunde vi genom alla dessa kriterier forutom EMV's andel pa
den aktuella marknaden finna signifikanta skillnader mellan de olika foretagen. Vi hade
forvantat oss att det skulle finnas skillnader mellan foretag pd marknader med stor andel EMV
och liten andel EMV. Da framst att de foretag pA marknader med storre andel EMV i storre
utstrackning @n andra hade agerat genom de olika strategierna mot EMV. Varfér vi inte funnit
nagra sadana skillnader kan bero pa det spann av foretag vi tittat pa Vi delade in foretagen i
tva grupper beroende pd hur mycket EMV det fanns pa deras respektive marknad, 13g
respektive hog EMV andel. Liten EMV andel utgjordes av foretag som befann sig pa
marknader dar EMV forfogade 6ver 1-9% och stor EMV andel 10-100% av marknaden. Att
det fanns manga foretag som |&g precis Over brytpunkten for indelningen kan paverka
resultatet pa ett sétt Sa att resultatet inte visar nagra signifikanta skillnader. Vid ytterliggare
studier kring detta amnet kanske det & béttre att forst valja vilka marknadsandelar det &r
aktuellt att titta pa for att sedan finna foretag som passar in. Vi tror fortfarande att EMVs
andel av marknaden kan ha betydelse fér hur foretag agerar mot EMV, men var undersokning
med hjalp av Mann-Whitney test har gf kunnat styrka det.

Att strategier mot EMV och EMV totat sett & ett relativt nytt omrade inom
dagligvaruforskning har begrénsat oss i det avseende att det finns ett begransat utbud av
tidigare studier och skrivet material att utga ifran. | och med detta & vi medvetna om att var
kalforteckning &r tunn, vilket kan medfora att man som lasare kan ifragasétta validiteten i
studien.

Att vi har ett leverantOrsperspektiv i studien innebar att vi utgétt ifran leverantorers egna
asikter om vika strategier de anvander. Om dessa asikter &r representativa kan ifragaséttas. Vi
har utgatt ifran att respondenterna har svarat sanningsenligt pavarafragor da de fétt vara
anonyma, men det finns en risk for att vara uppgifter ar justerade av respondenterna.

6.4 Forsag pavidareforskning

D& var undersokning har varit begransad i avseende hur ménga foretag som har ingatt i
studien anser vi det finnas anledning till att forska vidare pa denna understkning genom att
bygga pa med fler respondenter och pa sa sétt forbéattra sakerheten for resultatet.

DA vi funnit att foretagen inte anvander sig av ala Hochs strategier skulle man aven kunna
undersbka om Porters strategier gar att anpassa till att kartlagga vilka strategier foretag har
mot EMV. Detta skulle ocksa vara intressant vid en jamforelse av resultaten mellan de olika
undersokningarna beroende pa vilken modell man anvander sig av.

Eftersom vi fétt fram att foretag anvander sig av strategierna pa olika sétt & det en intressant
fraga vilka strategier som & de effektivaste for att lyckas konkurrera med EMV. Detta & en
fragestallning som &r efterfrégad av leverantorer pA markanden i Sverige.

EMV utvecklingen & en pagdende process och kanske kommer det att komma nya
generationer EMV till Sverige i takt med att marknaden forandras. Eftersom utvecklingen
antagligen pavekar de strategier som anvands for att konkurrera med EMV bor man inom
detta omrédet forska vidare pa hur dessa strategier forandras med marknaden.
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Bilaga 1
Forunder sokningsenk at

o W DN PE

© © N o

10.
11.

12.
13.
14.
15.

16. Ar det Ni eller detaljisten Ni producerar & som stér for produktutvecklingskostnader?

Vilket foretag?

Vilken person & respondent?

Vilken position har Du pa foretaget?

Hur ménga anstéllda & Ni pa Ert foretag?

Vilken position innehar Ni pa Er specifika marknad?
[0 Marknadsledare 0 2:a-3:eforetag O 4.eforetag —
Hur ser ni paer position pa marknaden?

Hur paverkar er storlek er forhandlingskraft?

Hur har EMV paverkat er position pa marknaden?
Pa vilket sétt positionerar Ni Er pa marknaden?

O Lagpris 0 Kvalitet

O Nisch O Annat

Hur stor andel av marknaden innehar Ni?
0 1-15% [0 16-30% [ 31-50% [ 51-75% [0 76-100%

Hur stor andel av marknaden forfogar EMV Gver inom Er produktkategori?

0 1-15% [J 16-30% U 31-50% [151-75% [J 76-100%

Hur tror Ni att EMV kommer att utveckla sig inom Er bransch under en snar framtid (tva

ars period)?

Har Ni forandrat Er produktutveckling av nya produkter sedan EMV s intréde pa

marknaden?

Har Ni forandrat Er marknadsféring eller design utav befintliga produkter sedan EMV

kom in pa marknaden?

Tillverkar Ni nagraEMV produkter & nagon distributor?
Om jaforsok att fareda pa varfor!
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Bilaga 2
Enkat for telefonintervju

Inledande fragor:
Hur manga anstéllda & Ni pa Ert foretag?

Hur stor andel av marknaden innehar Ni inom den aktuella
produktkategorin?

Hur stor andel av marknaden férfogar EMV 6ver inom den aktuella
produktkategorin?

Nedan fdljer ett antal pastdende om strategier. Vi ber dig markerai vilken utstréckning du
tycker att dessa pastéende stammer pa ert foretag.

Strategi 1. Avvakta och se
1. Vi avvaktar med att forandra var strategi tills vi vet hur marknaden utvecklas

1 2 3 4 5
[l [l [l [l ]
Stammer Stammer Varken stAmmer Stammer Stammer

intealls ganska daligt eller inte stammer ganskabra helt

2. Vi avvaktar med forandring av vara strategier da EMV's framgang kan bero pa
konjunktursvangningar.

1 2 3 4 5
[l [l [l [l ]
Stammer Stammer Varken stdmmer Stammer Stdmmer

intealls ganska daligt eler inte stdmmer ganskabra helt
Strategi 2: Oka distansen
Stategi 2:1 "mer for pengarna’

3. Vi vill erbjuda konsumenternamer for pengarna, dvs. skapa ett mervérde genom
forbéttrade och mer attraktiva forpackningar.

1 2 3 4 5
[l [l [l [l ]
Stammer Stammer Varken stdmmer Stammer Stdmmer

intealls ganska daligt eler inte stdmmer ganskabra helt

4. Vi vill erbjuda konsumenterna mer fér pengarna, dvs. skapa ett mervarde genom tkad
marknadsforing

1 2 3 4 5
O O O O O
Stammer Stammer Varken stdmmer Stammer Stdmmer

intealls ganska daligt eler inte stdmmer ganskabra helt
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Strategi 2:2 " ny och férbattrad”
5. Vi forsoker att distansera ossifran EMV genom att lansera nya produkter

1 2 3 4 5
[l [l [l [l ]
Stammer Stammer Varken stAmmer Stammer Stammer

intealls ganska daligt eller inte stammer ganskabra helt

6. Vi forsoker att distanseraossifran EMV genom att forbéttra kvaliteten pa vara befintliga
produkter genom produktutveckling

1 2 3 4 5
[l [l [l [l ]
Stammer Stammer Varken stAmmer Stammer Stammer

intealls ganska daligt eller inte stammer ganskabra helt

7. Unik produktionsteknologi ger oss mgjlighet att producera differentierade produkter

1 2 3 4 5
O O O O O
Stammer Stammer Varken stAmmer Stammer Stammer

intealls ganska daligt eller inte stammer ganskabra helt

8. Unik kunskap ger oss mgjlighet att sténdigt skapa nya produkter

1 2 3 4 5
O O O O O
Stammer Stammer Varken stdmmer Stammer Stdmmer

intealls ganska daligt eler inte stdmmer ganskabra helt
Strategi 3: Reducera prisgapet
9. Vi forsvarar oss mot EMV genom att sanka vart pris

1 2 3 4 5
O O O O O
Stammer Stammer Varken stdmmer Stammer Stdmmer

intealls ganska daligt eler inte stdmmer ganskabra helt

10. Vi forsvarar oss mot EMV genom att skapa olika former av rabatter

1 2 3 4 5
[l [l [l [l ]
Stammer Stammer Varken stdmmer Stammer Stdmmer

intealls ganska daligt eler inte stammer ganskabra helt

Strategi 4: Me-too strategin
11. Vi har introducerat ett |agprismarke for att tranga ut EMV frén denna produktkategorin

1 2 3 4 5
[l [l [l [l ]
Stammer Stammer Varken stdmmer Stammer Stdmmer

intealls ganska daligt eler inte stammer ganskabra helt

12. Vi har introducerat ett |agprisméarke for att minimera EMV s tillvaxt

1 2 3 4 5
[l [l [l [l [l
Stammer Stammer Varken stAmmer Stammer Stammer

intealls ganska daligt eller inte stammer ganskabra helt
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13. Att konkurreramed EMV genom att ta efter deras (Iagprismarkes)strategi anser vi som

riskfyllt

1 2 3 4 5

U U | | [l
Stammer Stammer Varken stammer Stammer Stammer

intealls ganska daligt eller inte stammer ganskabra helt

Strategi 5: Produktion av EMV

14. Vi producerar EMV
0 Ja U Ne

Om ja, hoppatill fraga 17

15. Om vi skavara framgangsrika om fem ar, maste vi sannolikt borja producera EMV

1 2 3 4 5
O O O O O
Stammer Stammer Varken stdmmer Stammer Stdmmer

intealls ganska daligt eler inte stdmmer ganskabra helt

16. Vi kan tdnka oss att producera EMV i framtiden

1 2 3 4 5
O O O O O
Stammer Stammer Varken stdmmer Stammer Stdmmer

intealls ganska daligt eler inte stammer ganskabra helt
Om nej, pa fraga 14 hoppatill fraga 23
17. Vi kommer inom de narmsta 5 &ren att sluta producera EMV.

1 2 3 4 5
[l [l [l [l ]
Stammer Stammer Varken stAmmer Stammer Stammer

intealls ganska daligt eller inte stammer ganskabra helt

18. Vi kan utnyttja var produktionskapacitet béttre genom produktion av EMV

1 2 3 4 5
O O O O O
Stammer Stammer Varken stAmmer Stammer Stammer

intealls ganska daligt eller inte stammer ganskabra helt

19. Genom produktion av EMV skapar vi goda relationer med grossisten

1 2 3 4 5
O O O O O
Stammer Stammer Varken stdmmer Stammer Stdmmer

intealls ganska daligt eler inte stdmmer ganskabra helt

20. Att producera EMV ger oss konkurrensfordelar pa marknaden

1 2 3 4 5
[l [l [l [l ]
Stammer Stammer Varken stAmmer Stammer Stammer

intealls ganska daligt eller inte stammer ganskabra helt
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21. Vi producerar endast EMV i produktkategorier som inte konkurrerar med vara egna

produkter

1 2 3 4 5

O O O O O]
Stammer Stammer Varken stammer Stammer Stammer

intealls ganska daligt eller inte stammer ganskabra helt

22. Vi producerar EMV med lagre kvalitet an vara egna produkter

1 2 3 4 5
O O O O O
Stdmmer Stammer Varken stammer Stdmmer  Stammer
intealls ganska daligt eler inte stdmmer ganskabra helt
Avslutande fraga
23. EMV produkter konkurrerar med vara produkter
1 2 3 4 5
O O O O O
Stammer Stammer Varken stammer Stdmmer  Stammer

intealls ganska daligt eler inte stdmmer ganskabra helt
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Bilaga 3
Omkodning av data infor kvantitativ analys

Infor utforandet av den statistiska bearbetningen av var insamlade data frén den kvantitativa
undersokningen har vi kodat om svaren fran enkéaterna for att mojliggora analysen enligt
foljande:

For att kunna anvanda véarainledande fragor som var dppna frégor valde vi att delai dessai
kategorier.

Foretagen har delatsin i olika grupper beroende pa hur manga anstéllda de har. Vi valde att
anvanda oss utav fem olika kategorier. De olika frekvensomradena vi valde att anvanda oss av
ar foljande och de motsvarar antal stycken medarbetare inom de olika foretagen:

1-15
16-80
81-380
381-800
801-2300

Den andrainledande frégan som lyder "Hur stor andel av marknaden innehar Ni inom den
aktuella produktkategorin?" valde vi att &ven dennadelain i fem kategorier. Frekvenserna for
indelningen speglar &ven hér de verkliga svaren s att kategorin 1-20 motsvarar en andel pa 1-
20% av marknaden. Frekvensindel ningen ser ut som fdljer:

1-20
21-40
41-60
61-80
81-100

Den tredje inledande fragan "Hur stor andel av marknaden forfogar EMV 6ver inom den
aktuella produktkategorin?" valde vi att &en hér anvanda oss av fem indel ningskategorier.
Dessa kategorier ar:

1-10

11-20
21-30
31-40
41-50

Att vi inte valde att anvanda oss utav andraindelningar s att kategorierna spanner 100% var
ett medvetet val i och med att vi ansdg att det skulle varamissvisande i och med att det inte
fanns ndgra som befann sig 6ver 50%.

Den Fjarde och dlutliga frdgan inom de inledande fréagorna valde vi att koda om till fyra olika
kategorier. Dennaindelningen valde vi skulle vara:

l:aforetag (Marknads edare)
2:aforetag

3:eforetag

4:e foretag och uppét

Pa de resterande fragorna (pastdende 1-23) har vi sedan anvéant oss utav de skalor som
respondenterna har fyllt i. Det innebér att 1= stammer inte alls och 5= stammer helt.
Fréga/pastéende 14 skiljer sig frén mangden da detta &r en sorteringsfraga med svarsalternativ
jaoch ngj. Denna fréga handlar om man producerar EMV vi kodat 1=ja och 2=ngj.

77



Bilaga 4
Reliabilitetstest (Alpha) av sammanslagning av enkétfragor
Strategi 1: Fragal& 2

RELI ABI'LI' TY ANALYSI S - SCALE (AL PHA

Correlation Matrix

F1 F2
F1 1, 0000
F2 , 5500 1, 0000
N of Cases = 32,0
Reliability Coefficients 2 itens
Al pha = , 6344 St andar di zed item al pha = , 7097

Strategi 2.1: Fréga3 & 4

RELI ABI'LI' TY ANALYSI S - SCALE (AL PHA

Correlation Matrix

F3 Fa
F3 1, 0000
F4 , 6258 1, 0000
N of Cases = 32,0
Reliability Coefficients 2 itens

Al pha = , 7688 St andardi zed item al pha = , 7698



Strategi 2.2: Fraga 5-8

RELI ABI LI'TY ANALYSI S - SCALE (ALPHA
Correlation Matrix
F5 F6 F7 F8
F5 1, 0000
F6 , 5809 1, 0000
F7 , 4489 , 2923 1, 0000
F8 , 2510 , 2882 , 6675 1, 0000
N of Cases = 32,0
Reliability Coefficients 4 itens
Al pha = , 71448 St andar di zed item al pha = , 7445
Strategi 3: Fraga9 & 10
RELI ABI LI'TY ANALYSI S - SCALE (ALPHA
Correlation Matrix
F9 F10
F9 1, 0000
F10 , 4332 1, 0000
N of Cases = 32,0
Reliability Coefficients 2 itens
Al pha = , 6034 St andar di zed item al pha = , 6045
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Strategi 4: Fraga 11-13

RELI ABI'LI' TY ANALYSI S - SCALE (ALPHA

Correlation Matrix

F11 F12 F13
F11 1, 0000
F12 , 8222 1, 0000
F13 , 0086 -, 0624 1, 0000
N of Cases = 32,0
Reliability Coefficients 3itens
Al pha = , 4178 St andar di zed item al pha = , 5081

Strategi 4: Efter korrigering av fragor (fraga 11 & 12)

RELI ABI'LI' TY ANALYSI S - SCALE (ALPHA

Correlation Matrix

F11 F12
F11 1, 0000
F12 , 8222 1, 0000
N of Cases = 32,0
Reliability Coefficients 2 itens
Al pha = , 8937 St andar di zed item al pha = , 9025
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