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Summary

The Company

Eckerstein Book Store AB, is based in the western part of Sweden, and it’s main business, as the name implies, is that of
selling books to private individuals. Currently, the company has 12 sales outlets in this region and has its’ headquarters
in Gothenburg . Oscar Eckerstein is sole owner, and this year the company will have been established for 50 years.

The company has SEK 126 employees, and last year the company had a sales turnover of sk 211 million. This year the
company expects SEK 230 million in sales.

The company’s aim is to supply people, regardless of background, age and personal financial resources, the full spectrum
of literature available in today’s new world of media. It’s focus is on supplying the local market with high quality
products and services at an affordable price. The company’s client base is well educated men and women between the
ages of 30 — 56 demanding a very broad range of product category.

Eckerstein’s management’s current corporate strategy is to try to “steal” more clients from it’s competitors, and to
expand into new local markets in western Sweden, and continue it’s 10% annual growth. Over the next 3 years, the
company wants to increase sales volume and establish a 25% share of the broader local market by becoming more
accessible to the general public.

Challenges
This project group has identified the following problems:
- No “Unique Selling Point” at this time — the company should also scrutinise it’s marketing mix.
- Uncertainty of it’s presence on the internet.
- It’s client base is ageing.
- Increased risk of new competitors establishing niche businesses i.e. book clubs, kiosks and the Internet.
- Seriously reduced sales of office supplies.

Competitors

Today, Eckerstein has 30% of the local market which is West Gotaland County including greater Gothenburg. It’s

main competitors are Bokia with a 35% market share followed by Akademibokhandeln with a 15% market share.
Akademibokhandeln and Eckerstein are the major 2 bookstores in greater Gothenburg. Bokia caters mainly to a less
educated client base, while Akademibokhandeln is the largest independent bookstore in the whole country and is heavily
frequented by students.

Today, Book Clubs are becoming an increasing threat to the bookstore industry in this country. They have contracts with
publishers or are owned by publishing houses such as Bonniers, Bra Bocker, Egmont-Richter etc, which enable them to
undercut bookstore prices by as much as 24-40%. Book Clubs target members who are mostly women between the ages
of 30-55 and live in rural Sweden.

In Sweden today, there are 10 bookstores selling via the internet.

Strategies & Implementation

Marketing ”Stimulating People”

We have analysed the present market conditions that prevail for Eckerstein and the competition, and we recommend that
Eckerstein redefine the company’s marketing strategy.

Social demographics clearly indicate new changes, and that the ”Baby Boomers” are soon reaching retirement age. We
believe it is important for Eckerstein to attract students for their future business. The common denominator for the
”Baby Boomers” and students, is that both groups are seeking stimulation, either because they have more spare time or
from necessity because of studies.

We have studied the internet market as well, and in the next 3-5 years, we do not recommend Eckerstein to launch a full
e-commerce marketing strategy, as this would be a very expensive proposition.

We have also looked into the possibility of Eckerstein implementing a customer loyalty program.

Conclusion

- We recommend the ”Stimulating People” marketing strategy.

- Internet only as a complement to the stores and as a support system for the customer loyalty program.
- Students - stronger focus on this customer segment.

- A customer loyalty program. Keep those customers coming back.

We believe that our recommendations will result in continued growth and prosperity for Eckerstein.



Foretaget

Historik

Eckersteins ar en bokhandlare med Vistsverige som bas. Man koncentrerar sig pa att silja bocker till privatpersoner

(80 %) och smaforetag (20 %). Utover bocker siljer man dven kontorsmaterial i liten skala. Dessvarre har den
forsiljningen minskat.

Affarsverksamheten bestdr for narvarande av 12 butiker i Vistra Gotalands lan inklusive Stor-Goteborg.

Oscar Eckerstein ar ensam dgare och i ar fyller hans foretag 5o ar. Foretaget har 126 anstillda och dessa utgor grunden i
Eckersteins. Genom att lagga stor vikt pd personlig service och know-how ar personalen viktig for verksamheten.

Forra dret omsatte bolaget i runda tal 211 miljoner kronor. I &r raknar man med en 6kning till 230 miljoner kronor.

Vision

”Ett Vastsverige dar alla manniskor, oavsett bakgrund, alder och resurser har full tillgang till hela varldens samlade
litterdra verk pa prant eller i nya medier. Vi dr overtygade om att dessa verk kan bidra till att 6ka gladjen, forstdelsen och
kunskapen hos vira medmanniskor. Var uppgift ar att uppmuntra och hjilpa ett flertal av dessa manniskor att utforska
dessa litterara skatter genom att gora dem lattillgangliga, bade fysiskt och kunskapsmassigt.”

Affarsidé
Fokus pa lokala kunder som har ett behov av hogkvalitativa produkter och tjanster till ett verkomligt pris.

Kundbeskrivning
Kunderna dr framst min 30+ samt kvinnor 56+. Gemensamt for de Eckersteins kundgrupp
flesta 4r en utbildning i bagaget och en anstillning. Litteraturen de laser Kvinnor/mén i alder (%)
ar ofta hobby- och fritidsinriktad. Facklitteratur ar dven vanligt och
foredras, men man ldser aven for njutnings skull. Det ar en malmedveten
stravare, inte sallan med traditionella varderingar, som viljer Eckersteins
fore andra bokhandlare. Bockerna man koper dr ofta presenter. Sjdlva
beslutet om kop sker vanligtvis i butiken och da ofta med bekantas
rekommendationer i bakfickan. Att det finns mojlighet till hjalp och
radgivning ar av stor betydelse for kunderna, men aven att fysiskt fa
kianna pa boken. Eftersom genomsnittskunden ar en medveten person sa
ar ett brett sortiment att foredra.

Slutsats: Eckersteins har hog trovirdighet och lockar en dldre
kundgrupp. Marknadsundersékningen visar att kunderna upplever ait
foretaget har hog kvalité och god service. (Se bilaga 1)

Strategiska mal
Eckersteins verksamhet styrs utifran ledningens tankar och direktiv.
Nedan har vi beskrivit de viktigaste idéerna.

- Erovra kunder fran konkurrenter samt att kunna expandera till nya lokala marknader i Vistra Sverige.
- Arligen fortsétta att vixa med 10 %.
- Under de narmaste 3 aren vill Eckersteins prioritera volym och skaffa sig en storre marknadsandel

(25 %) i det nya storldnet, genom att satsa pa okad tillganglighet och ett storre marknadsomrade.

Varumarke och image

Eckersteins skall alltid karaktariseras av hogkvalitativa produkter och tjanster, service och allt detta till ett 6verkomligt
pris. Foretaget skall vara det starkaste varumarket inom vald nisch och standigt bli forknippade med dessa ”nyckelord”.
En marknadsundersokning har nyligen gjorts. Den kontroll som sker idag gors av personalen med ”fingertoppskansla”.
Deras uppfattning ar att manga nya kunder kommer in ”by word of mouth”. Detta borgar for att tidigare kunder ar
nojda och varmt rekommenderar Eckersteins som bokhandel.

Problem
Projektgruppen har i huvudsak noterat foljande problem:

- Ingen internt uttalad ”Unic Selling Point” i dagslaget, behover dessutom se over sin marknadsmix.
- Osikerhet om nirvaro pa Internet.



- Kundgruppen aldras.

- Det finns en stor risk for nyetableringar vad det galler substitut, sisom bokklubbar,
internet och kiosker.

- Kraftigt minskad forsiljning pa kontorsmaterial.

Konkurrentanalys

Marknadsandelar i Véstra-Gotalands Lan
inklusive Stor Goteborg

Marknadsandelar

I nuldget har Eckersteins 30 % av den lokala marknaden,
som dr Vistra Gotalands Lan inklusive Stor-Goteborg.
Storsta konkurrenten dr Bokia med 35 % och darefter
kommer Akademibokhandeln med 15 %. I Stor-Goéteborg dr
Akademibokhandeln storst tillsammans med Eckersteins.

Ovriga

Akademibokhandeln

Bokia

]
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[ ]
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Eckersteins

Bokia dominerar den lokala forsiljningen av bocker. De har

en relativt hog marknadsandel pa de mindre orterna och ar

det storsta hotet mot Eckersteins. Daremot dr kinnedomen

om Bokia dalig i Goteborg vilket frimjar var uppdragsgivare,

da staden dr en av de orter som Eckersteins vill vdaxa i. Bokia-

kedjan dgs av de enskilda butikerna.

Kunden som viljer Bokia ar oftast anstdlld med lag till hog utbildning. Ingen specifik alder 4r mer representerad dn ndgon
annan, vare sig mellan min eller kvinnor. De som viljer Bokia bor vanligtvis i en mindre stad och viljer ofta att ldsa for
avkoppling.

Slutsats: Bokia har inte lyckats att positionera sig. Folk viljer inte att gd till Bokia utan rdkar hamna dir emellandt.

KF-dgda Akademibokhandeln ar i dagslidget Sveriges storsta enskilda bokhandel. Akademibokhandelns butiker kan indelas
i tva olika typer:

- Kursboksbutiker; i anslutning till universitet och hogskolor.

- Breddsorterade boklddor; med nagot olika mix av kurs-, fack- och allmanlitteratur.

KF kopte dven bokus.com for att markera sin marknadsledande stillning inom storstadshandeln, men efter svalnat
intresse har nu KF sélt hilften av bokus.com.

Kunden som gar till Akademibokhandeln ar vanligtvis studerande med en framtida hog utbildning. Kvinnor 20-29 ar ar
overrepresenterade och de koper oftast bockerna till sig sjdlva. Akademibokhandeln ar ett storstadsfenomen. Eftersom
studenterna ofta koper sin litteratur hir resulterar detta i en relativt hog omsattning per ar.

Slutsats: Akademibokhandeln dr den storsta konkurrenten vad galler studenterna, men de fokuserar inte pd en lokal
marknad.

Bokklubbar utgor idag ett stort hot mot bokhandeln da de genom avtal har mojlighet att sdlja bocker med 25-40%

rabatt i forhallande till bokhandelns priser. Genom en stark expansion dr idag 1,4 miljoner medlemmar i en eller flera
bokklubbar. Deras utbud ar dock begransat till skonlitteratur, dessutom dr sortimentets bredd och djup inte i narheten av
dagens bokhandlare. Boklubbarna ags till storsta delen av de stora forlagen Bonniers, Bra Bocker, Egmont-Richter med
flera.

Kunden som 4r med i en bokklubb ar kvinna 30-55 ar med en utbildning som 4r varken hog eller lag. Hon kan vara
anstalld eller arbetslos och bor pa landsbygden.

Slutsats: Eftersom bokklubbarna har en stark positionering med en lojal kundgrupp, sd prioriterar de inte facklitteratur
och studerande.

Internethandeln i Sverige bestdr idag av cirka tio bokhandlare. Det finns dven utlindska aktorer som man inte skall
forbise, sdsom Amazon, Barnes & Nobel.

Flera av aktorerna har daremot haft problem med leveranssakerhet pa bocker som bestillts frin USA. Marknadsforings-
kostnaderna for att hinga med i utvecklingen pa nitet forutspas att bli valdigt hoga. Det kommer att rora sig om att
vinna eller forsvinna.

Amazon har ett sortiment pa 2,5 miljoner titlar med ldgt pris samt snabba leveranser, oftast inte mer 4dn 2-3 dagar.



En svaghet hos Amazon ar att de inte kan skapa stordriftsfordelar jamfort med de stora bokhandlarna.
Foretaget sjalv menar dessutom att de inte har mojlighet att uppdatera informationen om alla titlar.

Bokus.com har runt 200 ooo registrerade kunder. 1999 silde bolaget for 110 miljoner och for att ga runt behover
forsaljningen uppga till 200 miljoner kronor enligt bolaget. En kalkyl 6ver Internetbokhandlarna visar att Bokus i
genomsnitt har en marginal pa 10% eller lagre, vilket ar valdigt lagt.

Samtliga kundsummeringar dr baserade pa bilaga 1.

Rekommenderade strategier och atgarder

"Stimulera-manniskor-marknaden”

Efter att ha analyserat konkurrenter och den bransch som Eckersteins befinner sig i rekommenderar vi en omdefiniering
av foretagets marknad.

Om man i dagslaget tittar pd Eckersteins sd befinner de sig i ”bokhandelsbranschen”. For att mojliggora drastiska
forandringar och locka en yngre kundgrupp foreslar vi ”stimulera-manniskor-marknaden”.

Eckersteins skall vara en naturlig motesplats for manniskor som soker stimulans och vill stilla sin torst efter nya
kunskaper.

De demografiska forandringar som sker i samhallet visar att 4o-talisterna ar pa vag att pensioneras. Denna grupp

av minniskor ir vilutbildade, har god lisvana och relativt god ekonomi. Aven studerandet vid hogskola 6kar hos
befolkningen, denna grupp har dock en lagre kopkraft. Vi anser anda att det ar viktigt att locka studenterna framst
med tanke pd framtiden. Om Eckersteins inte borjar bearbeta de yngre segmenten redan idag, finns det en risk att
verksamheten avtar i takt med att kundgruppen ”tunnas ut”.

Gemensamt for dessa tva grupper (studenter & go-talister) dr att de soker efter stimulans, antingen pa grund av 6kad
fritid eller ocksd nodvandighet i studier. Och det ar dessa grupper som Eckersteins bor rikta in sig pa.

Typ av ”stimulerings-dtgarder” skulle kunna vara café och forelasningar med aktuella forfattare.

Denna omdefiniering medfor dven att Eckersteins behover vara vaksamma pa konkurrenter sa som biografer etc.

Vi rekommenderar ej fler nyoppningar, utan ser att Eckersteins arbetar pa att starka sitt namn i ovanstdende malgrupper
och sikerstilla sin position inom de narmaste 3-5 dren.

Internet

Efter att ha studerat Internetmarknaden, pris och fordelar, rekommenderar vi inte att Eckersteins lanserar en fullskalig e-
handelssatsning inom en tre drs period. Att gora detta skulle initialt vara mycket kostsamt och vara svart att fa lonsamt.
Kostnaderna skulle tynga ner ovriga foretagets resultat eftersom driftkostnaderna maste slds ut over hela koncernen.
Samtidigt maste man i dagens lage finnas pa natet for att nd yngre malgrupper som soker information. For att inte
framstd som “mossiga” bor man darmed ocksa tillhandahdlla enklare tjanster pa natet. Darfor rekommenderar vi en
site som syftar till att fungera som ett komplement till butikerna. (Tjanster som tio-i-topp, bokning, forhandsbestallning,
kundtjanst, forfradgningar etc).

Vi rekommenderar att Eckerstein vidareutbildar en person i varje butik for att administrera sin del av hemsidan, detta
for att inte behova nyanstilla i foretaget. Utbildningen bor vara en enklare typ av internutbildning som inte 4ar kostsam
men anda ser till att stimulera personalen. Det blir en variant av vidareutveckling for de anstillda, sd att Eckersteins pa
sikt inte skall forlora vardefullt humankapital.

Internetfragan bor dock analyseras igen efter 3 ar pa grund av de snabba skiftningarna pa IT-marknaden.

Studenter

Eckersteins har en liten andel studenter i sin kundgrupp. Dessa utgor en stor del av marknaden och koper arligen mycket
bocker. Eckersteins narvaro inom denna kundgrupp méaste oka. Akademibokhandeln ar de enda som fokuserar pa denna
specifika mélgrupp. Daremot ar de inte billiga och tillhandahaller ingen vidare kundservice. Detta kan vara en marknad
att bearbeta, da studenterna ar vana att betala mycket for sin litteratur. Om Eckersteins tillimpar sitt goda rykte och sin
goda service pd studenterna torde forsaljningen till dessa 6ka markant.

Aven om det pagar ett stindigt priskrig, finns det utrymme for att lansera nya produkt- och tjansteinnovationer, sisom
olika finansierings alternativ for studenterna i samarbete med bank. Finansierings alternativet kan dven ge Eckersteins en
bonus i form av provision fran bankerna. ( Se dven bilaga 1)

Kundlojalitet

Eckersteins bor dven starta upp ett kundlojalitetsprogram” for att knyta trogna kunder till sig. Detta kan dven vara
effektivt pa lang sikt i fall hot om nyetableringar uppstar. En kunddatabas och till exempel ”bonuskort” har tidigare
visat sig lonsamt i andra branscher. Bonuskortet (en bok gratis nar man handlat for en viss summa) skulle dven pa sikt
kunna oka Eckersteins marknadsandel inom skonlitteraturen. En kunddatabas kan dven hjalpa till i marknadsforingen

(se nedan).
4-



Marknadsféring

Om Eckersteins lanserar “kundlojalitetsprogrammet”, och registrerar sina kunder kan man enkelt dven vissa
marknadsforingen. Efter att ha analyserat beteendet hos trogna kunder kan man skicka personlig reklam och
erbjudanden via e-post till kunderna. Detta skulle dven spara in stora kostnader i form av minskat behov av
direktreklam.

Marknadsféringen i radio for att nd en yngre malgrupp anser vi vara felriktad och rekommenderar ytterligare
segmentering mot studenter. Genom att annonsera i lokal- och studentradio nar Eckersteins ratt malgrupp och kan dven
hir spara in pengar. Lokal- och studentradio ar i regel mycket billigare att annonsera i, samt att detta dven gar i linje
med Eckersteins 6nskemadl om att vara ”den lokala bokhandlaren”.

For ekonomiska atgdrder inom marknadsforingen, se bilaga 4.

Rekommenderade mél
Utover Eckersteins befintliga mal, vill vi tilligga foljande:
- P4 orter dir Eckersteins dr etablerat, skall det rdda 100% kidnnedom om foretaget hos min och kvinnor
18+
- Kunderna ska uppleva Eckersteins som palitliga, serviceinriktade och prisvarda. Malsittningen ar att
minst 90% av kundkretsen ska anse att Eckersteins uppfyller detta.

Rekommendationer i korthet
“Stimulera manniskor marknad” — nya mojligheter.
- Internet — enbart som komplement till butikerna och for att stodja ”kundlojalitetsprogrammet”.
- Studenter — fokusering pa detta kundsegment.
- Kundlojalitet — knyt kunderna.

Slutord

Projektgruppen har konstaterat att differentiering d4r modellen for Eckersteins. Detta sker lampligtvis genom var ”Stimu-
lera-strategi”.

Vi anser att det ar viktig att bibehalla Eckersteins befintliga kundgrupp. 4o-talisterna ar de som har vaxt upp med
Eckersteins som varumairke och relaterar det till trovardighet, men som vi nimnt tidigare minskar denna marknad. Det
ar darfor viktigt att hitta den ”nya trogna skaran”.

Detta kan verka motsiagelsefullt, men med ritt taktiska atgiarder har vi kommit fram till att det inte bor utgora nagra
problem.

Tillimpning av alla vdara rekommendationer later Eckersteins vixa och nd nya vidder, i minst 50 ar till...
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Kundprofil for bokkdparei Stor-Goteborg och
Vastra Goétalands lan

xxx= OftalManga/Viktigt
xx= |bland/Medel/Neutralt
x= Sallan/F&Mindre viktigt

Var koper Du normalt dina bocker? Av de som normalt kdper i bokhandel
Bokhandel V-hus/Kiosk Bokklubb Eckersteins Bokia Akadem

Man (&r)

0-19 XX XX XX X XX X

20-29 XXX XX X X XX XX

30-55 XX XXX XX XXX XX XX

56 XXX X X XXX XX X

Kvinnor (ar)

0-19 X XXX X X XX X
20-29 XXX X XX X XX XXX
30-55 X X XXX XX XX X
56- XXX X X XXX XX X
Utbildning

L&g X XXX XX X XX X
Mellan XX XX XXX XXX XX X
Hog XXX X X XXX X XXX
Yrke

Student XXX - X X - XXX
Anstdlld XX XX XX XX XXX X
FOretagare  xxx XX - XXX X X
Arbetslés X XX XX - X X

2002-11-27 & IHM Business School, version 2002-12-09



xxx= OftalManga/Viktigt

xx= |bland/Medel/Neutralt

x= Sadllan/F&Mindre viktigt

Var koper Du normalt dina bocker?

Av de som normalt koper i bokhandel

Bokhandel V-hus/Kiosk Bokklubb Eckersteins Bokia Akadem
Bostadsort
Storrestad  xx XX X XX XX X
Mindrestad xxx X X XXX -
Landsort X XX XXX - XX -
Bokkonsumenttyp
Allétare X X XX XX X
Litterar XXX - X XX X XX
Kulturell XXX - - X X XX
Avkoppling X XX XXX XX XXX X
Njutare XXX X XX XXX X XX
Hobby/Fritid xxx XX - XXX XXX X
Yrke XXX - - XXX X
Personlighetstyp
Strévare XXX XXX - XX XXX X
Malmedvetna xxx - X XXX X XX
Anpassade  xx X XXX X XXX
Pressade X X XXX - XX -
Traditionella xx XXX XX XXX -
K oper till
Sig §av XX XXX XXX XX XXX XXX
Present XXX X - XXX XX X
K Oper /ar
0-100 - XXX - XXX -
101-500 XX XX XX XXX XX XXX
500- XXX X XXX XX X XXX

2002-11-27 & IHM Business School, version 2002-12-09



xxx= OftalManga/Viktigt

xx= Ibland/Medel/Neutralt

x= Sadllan/F&Mindre viktigt

Var koper Du normalt dina bocker?

Av de som normalt koper i bokhandel

Bokhandel V-hus/Kiosk Bokklubb Eckersteins Bokia Akadem
Typ av litteratur
Skoén XX XX XX XX XXX X
Fack XXX - - XXX X XX
Student XXX - - X - XXX
Prisvid kop
Ordinarie XX X XXX XXX XX XXX
Extra X XXX X X XXX -
Rea XXX XX - XXX XX X
K opbedut
Hemma X - XXX X X XXX
| butik XXX XXX - XXX XX X
Paverkan
Reklam XX X XXX XX XXX X
Personal XX - - XX X XX
Recension  xxx X - XX X XX
Bekanta XXX X XXX XXX X
K&p motiv
Pris X XXX XX X XXX XXX
Radgivning  xxx - XXX XXX X XX
Service XX - XX XX XX X
Snabbhet XX XXX - XX XX XX
Nérhet XXX - - X XXX
Bytesratt X X XXX X - XX
Se boken XXX XX - XXX XXX XXX
Brett Sort XX - - XXX XX X
Djupt Sort ~ xxx - XX X X XX
Bestélla X - - X - XX

2002-11-27 & IHM Business School, version 2002-12-09
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SWOT analys

| Styrkor

Innebord

+ Personal

+ Duktiga inkopare

+ Lang erfarenhet inom branschen

+ Begrinsade till en lokal marknad

Gedigen kunskap och engagemang i kunden.

Genom bra inkép kan man erbjuda kunden ett bredare sor-
timent och ddrigenom 6ka omsattningen.

Etablerat varumirke hos dldre kunder.

Eckersteins resurser kommer pa detta vis till sin ratt.

| Svagheter

Innebdrd

- Okunskap, marknadssegment

- Otydlig positionering

- Okunskap om kund

- Lag forhandlingsstyrka mot leverantorer

Vi anser att Eckersteins har inte fitt sin nuvarande mal-
grupp genom segmentering.

Ledningens ambition om positionering har ej nitt fram.

I dagsliget har foretaget inte tillracklig vetskap om sin mal-
grupp.

En privatigd lokal butikskedja har av naturliga skal inga
storre ”finansiella muskler”.

[ Mojligheter

Innebord

+ Demografiska forandringar
+ Berdknad tillvaxt
+ Byta till marknad

+ Kundlojalitet

Undersokningar visar pa en forandring i lasvanor.
Fokusering pa ny malgrupp
Ett byte av marknadsdefinition ger storre svingrum.

Langvariga relationer med kunder stirker och forebygger

mot hot om eventuella nyetableringar.

| Hot

Innebord

- Utveckling pd Internet

- Substitut

- Konkurrenter

- Aldrande kundgrupp

Kunderna kan sjdlva hamta prisuppgifter och handla via
Internet, ibland direkt fran leverantoren.

Subtituten ar svira att konkurrera med, stods ofta av annan
verksamhet.

Eckersteins har svart att konkurrera pa alla omraden, radi-
kala forandringar kan resultera i minskad trovardighet.

Det finns risk for att Eckersteins nuvarande kundgrupp
“tunnas ut”.
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Resultatrdkning Eckersteins AB

Resultatrikning innan/efter besparingar:

Estimerad 2001 2000
Nettoomsittning 230|Not 1 211 210
Kostnader for salda varor -205[Not 2 -192,5 -187
Bruttoresultat 25 18,5 23
Administrationskostnader -7,8 -7,8 =752
Forsdliningskostnader -3,4|Not 3 -5,2 -5,1
Rorelseresultat 13,8 555 10,7
Finansiella intdkter 0,2 0,2 0,4
Finansiella kostnader -3,5 -3,5 3,4

“353 “353 -3

Resultat efter finansiella poster 10,5 |Not 4 2,2 77
Skatt -3,15 -0,5 -3
(Arets resultat 7,35 1,7 4,7
Totala intakter 230,0 211,0 210,0
Fasta kostnader Not 5 14,5 16,5 15,7
Rorliga kostnader Not 6 205,0 192,5 187,0
Nollpunktsomsattning 219,5 209,0 202,7
Sakerhetsmarginal 4,6% 1,0% 3,6%
Not 1 Estimerat 2002, nyoppnade butiker ger resultat Not 5 FK=administrations k + forsiljnings k + Finansiella k
Not 2 Berdknat pd 30% marginal, plus lokal/material kostnader Not 6 RK=Kostnad silda varor
Not 3 Minskning av reklamkostnader, Bilaga 4
Not 4 Beriknat pa 30% skatt



Eckersteins ‘ Bokhandel




Ekonomisk éversikt, reklamutgifter

2000/2001 Estimerad

GoterborgsPosten 100.000:- Metro 20.000:-

350 000-500 00O St, tre ggr/ar 3.370 00O0:- 125 000-250 00O St, tre ggr/ar 1.685000:-

Kampanj 6 dagar/vecka 20.000:- Kampanj 6 dagar/vecka 10.000:-
Energy/Lokalradio Student/Lokalradio
ca 400:-/spot ca 100:-/spot

2000 triffar 10.000:- 227?22 triffar o:-

Vi har antagit det ”stora atstramningspaketet” som har resulterat i foljande:

Annons i dagspress
Vi byter tidning for att fa ner kostnaden. Metro ar dven kant for att nd en yngre malgrupp.

DR
Minskas genom noggrann 6versikt pa kundernas intressen, se “kundlojalitetsprogrammet”, samt att i sa stor utstrack-
ning som mojligt anvinda e-post.

Radio
Vi byter dven har till billigare alternativ. Student och lokalradio i kombination ar den ritta mixen for att vara ”lokal” &
nd en yngre malgrupp.

Internet
En variant av barteravtal skulle resultera i kostnad o:-, men fortfarande leverera besokare.

Kallor
I denna kalkyl har vi anvint ”Media Pocket 2000” for att estimera Eckersteins tidigare, och nya siffror. DR kostnaden har utgangspunkt i El-Giganten
Sveriges utskick och kostnad.





