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1 Inledning

| detta kapitel ger vi lasaren en bakgrund till amnesvalet samt var utgangspunkt for
uppsatsen. Utifran dessa perspektiv drar vi sedan upp riktlinjer for var problemformulering
och vart syfte. Avslutningsvis visas en disposition for att lasaren ska fa en Gverblick over
uppsatsens upplagg.

1.1 Bakgrund

En viktig del i marknadsforingen inom dagligvarubranschen har pa senare & handlat om att
kunna differentiera sig p& olika sétt gentemot andra dagligvaruhandlare.* Vi ser att
dagligvarumarknaden blir allt mer internationell i takt med globaliseringen. Sma butikskedjor
forsvinner medan de storre dagligvarukedjorna blir allt stérre. Kedjorna penetrerar nya
marknader i andralander och utlandska aktorer tar sig in pa den svenska marknaden. Detta &r
en utveckling alla dagligvaruaktorer maste folja om de ska kunna dverleva och inte bli
uppkopta av jéttar sd som Carrefour.

Det & relativt |t att kopiera butiksutseende och sortiment. For att dagligvarukedjor pa
marknaden ska bli mer unika och skapa konkurrensfordelar har vissa utvecklat egna
mérkesvaror, EMV. | Europamed Storbritannien i spetsen har fenomenet med egna
mérkesvaror funnits en langre tid, redan 1869 framstallde J. Sainsbury de forsta produkterna
med sitt eget varumarke. Det forsta som registrerades var dock den franska EMV Co-op
1929% Det visade sig vara framgangsrikt med egna mérkesvaror och ett exempel pa detta &
engelska Tesco. EMV i Storbritannien har en stark marknadsposition vilket 6vrigatillverkare
hoppades skulle vara en modefluga®. Storbritannien har lange varit ledande vad géller EMV,
nu borjar dock 6vriga Europa kommaifatt med Tyskland och Frankrike i spetsen.*

| Sverige har dagligvaruhandlarens egna varumarken funnits fran slutet av 70-talet, Konsum
med den egna méarkesvaran BlaVitt var da forst. Konsum ville skapa en unik produkt med ett
eget varumarke, dock valde konkurrenterna att inte folja efter. BIaVitt ar en | gprisprodukt
som syns klart och tydligt i Konsums hyllor. Kooperativa férbundet har inte satsat paen
lockande design pa produkterna utan de har satsat paen EMV som l&tt ska kdnnasigen och
ha sa |aga kostnader som majligt. Tio & senare gjorde aven ICA AB en satsning pAEMV.
ICA AB:sstrategi och mdl var att bland annat skapa butikslojalitet genom deras unika
produkter och varumarke.®> ICA AB satsade dock i férsta hand pa kvalitativa EMV produkter

! Kapferer, JN (1992) Jansson, D & Jénsson, M (1994) " Tillverkarforetagets strategiska stéllningstagande och
?gerande med hansyn till forekomsten av private brand-produkter pa dagligvarumarknaden”

Ibid
% Omar, O (1994) “Comperative product testing for own-label marketing” , International journal of retail &
Distribution management, Vol. 22, nr 2
4 Maarse, H (1999) “Private label in Europe: Accelerating growth, Private label” , okt nr 4,
>Meélin, F. & Urde, M (1991) "Varuméarket — en hotad tillg&ng” Liber Ekonomi, Malmé
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som konsumenterna kunde kéanna sig trygga med. Manga svenska kedjor har idag sina egna
markesvaror, de flesta ar dock |&gprisprodukter. Pa 1990-talet dubblerade Axfood sin andel
EMV till cirka 900 produkter, de hade som mal att uppna sju procent av sortimentet innan ar
2002. Det &r tydligt att intresset for EMV har okat starkt under de senaste aren, dven
medvetenheten hos konsumenterna blir allt stérre.®

1.2 Problemdiskussion

Det har hant mycket inom den svenska dagligvaruhandeln de senaste artiondena. Det finns
flera sétt att foljamed i utvecklingen, ett av dessa &r att skapa EMV som produceras av det
egnaforetaget eller laggs ut for licenstillverkning. Det finns flera anledningar till varfér en
dagligvaruaktor ska salufora EMV dar de viktigaste &r att stérka butikslojaliteten, 6ka
marginalerna samt differentiera sig gentemot andra dagligvarukedjor.’

Idag pa den svenska dagligvarumarknaden finns det i de flesta dagligvaruforetag flera egna
markesprodukter. Exempelvis har Axfood Var egnal Vart eget, ICA AB har skona, sunda,
ICA, Divamed fleraoch Konsum har BI&Vitt, Signum och Anglamark. Dessa mérken &r dock
olikavad géler pris och kvalitet. De skiljer sig ocksa &t genom att produkterna &r riktade mot
olikamalgrupper. Vid en undersokning skapar detta problem da man inte kan likstélla och
jamférade olikaEMV med varandra.

Dagligvarumarknaden har uppmarksammat konsumenternas 6kade krav pa kvalitet, darfor gar
fler dagligvaruforetag bort fran |&gprisprodukter med lagre kvalitet. En undersokning i
Supermarket visar att 73 procent av konsumenterna anser att kvalitet & av storst betydelse.®
Dagligvaruhandlarnas egna mérkesvaror med ett starkt marke ger mojligheter for
dagligvaruforetagen att forstérka sin profil och erbjuda konsumenter produkter som inte finns
nagon annanstans. Det finns dock en risk med EMV, om produkternainte skulle vara
tillfredsstallande pa ett €ller annat sétt drabbar detta kedjans anseende vilket leder till motsatt
effekt an den kedjan vill uppn& med EMV.°

Dagens foretag och marknadsforare ar val medvetna om att det ar betydligt dyrare att locka
till sig nyakunder &n vad det & att beh&llagamla™® Lojalitet har darfor blivit ett centralt
begrepp for marknadsforare och detta syns @ven ute pa dagligvarumarknaden.
Dagligvaruhandeln praglas starkt av detta och har darfor utvecklat olika lojalitetsprogram for
att bibehalla kunderna samt starka konsumenternas | ojalitetskansla. Med hjalp av kundkort
och olika erbjudanden som skickas hem till kundernalockar man redan trogna kunder att
handla fleravaror. En kombination av butiksprofil, kommunikation samt mervardet pa egna
markesvaror gor att butiken kan lockatill sig kunder och binda upp dem till butiken.™* En

® Supermarket (2001) Gerd Olsson, * Profit, Profil, PAverkan - starka skal for EMV” , nr 4

" Supermarket (1997) Osignerad, ”Manga starka skal men risk fér skadat anseende” , nr 9

8 Supermarket (1998) David Jansson, nr 4

® Supermarket (1997) Osignerad, ”Manga starka skal men risk fér skadat anseende” , nr 9

1 Gummesson, E (1998) ” Relationsmarknadsféring: Frén 4 P till 30 R, Liber AB, Kristianstad boktryckeri
' Melin, F & Urde, M (1991) ” Varumérket —en hotad tillgang” Liber Ekonomi, Malmé
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negativ effekt av lojalitetsprogram ar att vissa konsumenter kanner att de & mer eller mindre
tvingade att handlai en viss butikskedja pa grund av kundkortet.

EMV kan frambringaen lojal kundkrets som kan varalojal gentemot méarket och/eller
butiken. En férdel med EMV &r att den inte finns hos konkurrerande dagligvaruhandlare och
dérigenom kan skapa lojalitet till butiken. Amnet lojalitet till den egna markesvaran & sa pass
nytt att det & svart att finnateoretisk litteratur och empiriska understkningar som passar den
svenska marknaden. Det som framforallt studerats tidigare &r hur olikalojalitetsprogram
skapat |ojala kunder. Andra undersokningar kring lojalitet till dagligvarubutiker har inte
innefattat EMV utan man ser endast till konsumenternas attityder och beteende gentemot
butiken.'? Undersdkningar som gjorts om EMV behandlar framférallt de ekonomiska
fordelarna for butiken samt deras forbéttrade férhandlingsposition gentemot andra
leverantdrer.™> M&en med andelen EMV i de svenska dagligvarukedjorna skiljer sig frén
kedjor i 6vriga Europa. | Sverige ligger malen for EMV pa cirka 20 procent av sortimentet
medan EMYV i dvriga Europa ligger pa cirka 50 procent eller &nnu hogre. Svenska
dagligvaruhandlare vill inte ta bort andraleverantorer helt, da det kostar mycket pengar att
leda en marknad.**

Lojalitet i sig & ett amne som studerats mycket i bade beteende- och attitydsammanhang.
Man pratar oftaom kundlojalitet dér flera olika sorters lojalitet ingar sa som butiksl ojalitet,
lojalitet till personal, mérkeslojalitet med mera. Aven EMV & ett omdiskuterat &mne trots det
& det svart att finna litteratur som behandlar lojalitet till EMV pa den svenska marknaden.
Det finns manga exempel pa kedjor som har lyckats skapa ett starkt EMV i 6vriga Europa.
Det finns exempelvis Tesco i Storbritannien, Aldi i Tyskland, Lowai Osterrikke, Migrosi
Schweiz for att namna ndgra f&.*® Det & dock svart att ur denna litteratur finna orsaker till
varfor och hur dessa foretag har lyckats sd val. Det kan dessutom vara svart att se vad som
réknas som EMV, &r det bara paketerade varor eller ska @&ven delikatess varor som grillad
kyckling eller deras egna fardiglagade rétter ocksa raknas som EMV? | de svenska kedjorna
ar det framfor allt de paketerade varorna som ingar i deras EMV. Ett undantag & dock
Hemkop som ingar i Axfood koncernen. De kokar tillexempel sin "egen” julskinka och sétter
etiketten "V ar egen” pa Likasa gor de med andra charkuteriprodukter i charkdiskarna.

Att studera matvarukedjors egna mérkesvaror, som i Sverige befinner sigi en
uppbyggnadsfas, kdnns som en spannande utmaning. En studie som vi tidigare under hésten
2001 gjorde handlade om det outforskade omradet kring lojalitet till den egna markesvaran,
nu ville vi férdjupa oss ytterligare och studera sambandet mellan EMV-lojalitet och
butikslojalitet, finns det ett samband? Davi vill bidra med nagot till vetenskapen ansag vi att
detta nya omrade inom lojalitetsstudier var ett amne vi ville studera djupare. Det forsvarade
dock studien lite eftersom sambandet inte tidigare studerats och darfor fanns heller inte ndgon
litteratur att tillga angaende detta eventuella samband. Hur uppfattar konsumenterna

12 s5derlund, M (2000) ” I huvudet p& kunden” , Liber ekonomi, Malmé

13 Journal of marketing research (2000) Corstjens, Marcel, ” Building store loyalty through store brands’ vol 37
 Intervju med Marianne Krog-Sand, huvudkontoret, Stockholm

1> Supermarket (2001) Gerd Olsson, " Profit Profil PAverkan — Sarka skél for EMV”, nr 4
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egentligen EMV, ser de dessa produkter som ett billigare alternativ eller & det produkter som
lockar till inkop pagrund av andra faktorer. Det &r dessa andra faktorer som behovs studeras
for att forsta konsumenternas beteende och attityder gentemot en butik och/eller en EMV.
Detta amne och den undersokning vi @amnar gora anser vi varaintressant for
dagligvarubranschen da de skulle kunna dra nytta av dennavid produktutveckling och
lansering av EMV.

Eftersom det saknas teoretisk litteratur avseende sambandet mellan butikslojalitet och EMV -
lojalitet forde vi en diskussion kring hur vi skulle kunna studera om ett samband existerade,

och hur dettai safall skulle kunnase ut. Detta ledde senare fram till var problemformulering
och vart syfte.

1.3 Problemformulering

¢ Vi @amnar utreda om det finns ett samband mellan butikslojalitet och EMV -lojalitet

Vi studerar befintliga mérkes- och butikslojalitetsteorier for att genom dessa skapa en for vart
syfte relevant modell.

1.4 Syfte

Vart syfte med uppsatsen &r att undersoka om det finns ett samband mellan butikslojalitet och
EMV-lojalitet pa den svenska dagligvarumarknaden.
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1.5 Disposition

Kapitel 2
| detta kapitel vill vi férklara de metoder vi valt att anvanda oss av i uppsatsarbetet samt ta
upp de aspekter som kan komma att paverka slutresultatet.

Kapitel 3

Avsikten med detta kapitel ar att ge |asaren en forstael se for de teorier som finns om
butikslojalitet, varuméarkeslojalitet och EMV. Kapitlet syftar daven till att visavar vi har fétt de
faktorer som var egen sambandsmodell, se kap 4, bygger pa och pa sa sétt underlatta for
|asaren att forsta foljande kapitel.

Kapitel 4

Vi kommer i detta kapitlet att redogtra for den sambandsmodell vi har tagit fram med hjdp
av teoriernai kapitel 3. Kapitlet &r viktigt da modellen som beskrivs hér ligger till grund for
nastkommande kapitlen.

Kapitel 5

| detta kapitel redovisar vi det empiriska materialet. Kapitlet borjar med en kort beskrivning
av ICA AB:s historia, mal och visioner samt bakgrunden till EMV. Empirin bestar av en
sammanstallning av de personligaintervjuer vi har gjort med butikségare och EMV manager
pa huvudkontoret i Stockholm. Vidare har vi gjort en sasmmanstélining av
konsumentundersokningen som féljer de uppstéllda dimensioner och faktorer som finnsi var
sambandsmodell.

Kapitel 6

Analysen bygger pa det empiriska- och det teoretiska materialet samt var sambandsmodell. Vi
analyserar vart syfte med hjép av den datavi samlat in. Vi utreder om det finns ett samband
mellan butikslojaitet och EMV-lojalitet ochi safall hur det ser ut i de olika dimensionerna.
Slutligen under de fyra dimensionerna redogér vi fér de samband vi anser vara av storst vikt i
en kort sammanfattning, detta for att underlatta for |asaren.

Kapitel 7

| detta kapitel redogor vi for de slutsatser vi har kommit fram till i analysen. Vi kommer aven
att ge forslag pa fortsatta studier baserat pa de slutsatser vi kommit fram till i vart arbete med
uppsatsen.
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2 Metod

| detta kapitel redogor vi for de metoder vi valt att anvanda oss av for att pa ett
tilIfredsstallande sétt uppna uppsatsens syfte. Problemet som utreds kan angripas pa olika
sétt och valet av metod beror pa studie , OL0MLL0£4A y+Wikz I E@] °SEALI@C], A1 [1b-
Doado.. >PrUatno, pAC DA
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6l1z

qLBL, J0U0Y Dul,%°, 1340 @B'AALCAAI @A DAL D OgAAD' AACAADACD
OODOOOAASCAATAL DAL CADDATDATGAL cCUDAL DALgAT DA D agl,'AA'A
OO OCHgAIgA DDA Ditteratur anvander vi oss av si kallad induktiv metod, det vill séga att
vi bildar en modell utifr&n observerbar kunskap*®. Empirin blir s8ledes utgangspunkten for att
astadkomma ett resultat.

Vi utgdr delvis fran befintlig teori och delvis fran nyskapad teori for att utforska och
undersoka problemet. Vi anvander oss av befintligateorier for att utreda begrepp och darefter
definiera dessa. Davi penetrerar ett okant omrade definierar och kategoriserar vi ett antal
faktorer som kan liggatill grund for ett sasmband mellan butikslojalitet och EMV-lojalitet.
Dessa faktorer hamtar vi fran olika befintliga teorier for att sedan skapa en modell som ligger
till grund for var uppsats. Studien ar siledes av explorativ undersokningskaraktar. Explorativa
undersokningar bor vara elastiska for att kunna anpassastill de resultat och kunskaper
forskarna far under arbetets gdng.*’

Vi har studerat vilken betydelse EMV har for dagligvaruforetag. Detta gav oss data om vad
dagligvarukedjor vill uppna med EMV och vad de har for |ojalitetsforingsstrategier och
lojalitetsprogram. Vi undersoker dven faktorer som paverkar konsumenterna att vélja ett
maérke framfor ett annat, och vad som gors for att en konsument ska véljajust kedjans EMV.
Vidare studerar vi kedjornas syn pa sambandet mellan butikslojalitet och EMV-lojalitet for att
se om detta stdmmer Gverens med verkligheten.

Vi anser att det &r viktigt att studera konsumenternas asikter, preferenser och
konsumentbeteende for att 6ka kunskapen om vilken forankring egna mérkesvaror har pa
dagligvarumarknaden. Vi studerar &ven mer psykografiska aspekter for att fa en storre
kunskap om konsumenternas attityder gentemot butikskedjor och egna mérkesvaror for att se
vad som gor en konsument lojal. Vi studerar genom konsumentintervjuer de faktorer som gor
konsumenter lojalatill den egna méarkesvaran, till butiken eller till badatva, samt om det finns
ett samband mellan butikslojalitet och EMV-lojalitet.

2.1.1 Litteraturgenomgang

Davi efter litteratursokningen insdg att det inte finns nagon teori som behandlar sambandet
mellan EMV-lojalitet och butikslojalitet diskuterade vi hur vi skulle gavidare. Vi valde att
goraen overgripande litteraturgenomgang av befintlig litteratur om butikslojalitet och
varumarkeslojalitet for att finnafaktorer som vi sedermera kunde sammanstdlatill en egen
modell. Vi har valt att ta med den bearbetade litteraturen i uppsatsen for att |asaren skafaen
storre forstael se for var modell (sambandsmodellen) och vart tankesétt kring dess funktion.

1¢ Johansson-Lindfors, M-B (1993) ” Att utveckla kunskap om metodol ogins och andra vagval vid
samhéllsvetenskaplig kunskap” , Studentlitteratur, Lund
" Wiedersheim-Paul, F & Eriksson, L T (1997) " Att utreda forska och rapportera” , Liber AB, Malmé
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Den modell vi skapat, som presenteras i kapitel 4, bestar av ett antal faktorer som & indeladei
fyra stycken évergripande dimensioner som beskriver faktorernas karaktér. Faktorerna ér av
sadan art att var och en gér att applicera pa bade EMV-lojalitet och butikslojalitet. Faktorerna
ar karnan i modellen och det & genom dessa vi undersoker det eventuella sambandet. For att
kunna studera om det finns ett samband har vi darfor utgatt frén dessa dimensioner och
faktorer vid utvecklingen av frageformuléaret vi anvande oss av vid konsument-
undersokningen.

2.1.2 Empiriskaval

Det har avsnittet &r till for att |asaren ska se hur vi gétt tillvaga med de val som vi som
uppsatsforfattare statt infor. Det kan vara vasentligt for |&saren att se hur vart tankesétt och
vararesonemang kring valen har gatt till for att |asaren ska fa en djupare forstael se for
uppsatsens upplagg och utveckling. For att fa fram vasentlig information beslutade vi att
studera kedjor i Sverige som har egna mérkesvaror och uppfyller vara nedan uppstéllda
Kriterier.

2.1.2.1 Va av foretag

Nar vi bestamt oss for att studera dagligvarubranschen var nasta steg att valja pavilka
dagligvaruforetag som studien skulle baseras. Vi stéllde upp négrakriterier som dessa
dagligvaruforetag skulle uppfylla. Nedan redogor vi for kriteriernas vasentlighet och for de
dagligvaruaktorer som uppfyller kriterierna.

e Kedjor som har egnamarkesvaror.

| de svenska dagligvarukedjorna & det numer vanligt att man hittar EMV. Den butikskedja
som har flest EMV & Axfood med 908 produkter, darefter kommer Konsum med 790
produkter. PAtredje plats ligger ICA AB med 698 produkter.'® Butikskedjorna har dessutom
oftafleraolika EMV med olikainriktningar sd som miljovanlighet och |agpris produkter.
Dessa tre kedjor skulle kunna studeras enligt detta kriteriet da de har EMV.

e Kedjor som har erfarenhet av egna markesvaror.

Konsum har sedan 1979 salufort EMV och ICA AB har sedan 1987 utvecklat ett flertal olika
EMV. Dessaanser vi har tillrécklig erfarenhet for att uppfylla detta kriteriet. Erfarenheten av
EMV & framforallt vasentlig for att de anstélldai butikerna ska veta vad produkterna star for
och vilka budskap som skaférmedlas. EMV bor ha funnits en langretid i butikerna for att
dessa ska kunna kopplas till butiken. Vi anser att ICA AB och Konsum &r de butikskedjor
som uppfyller kriteriet bast dd Hemkop med dess EMV Var egen/ Vart eget som & en del av
Axfood annu inte har tillracklig erfarenhet.

e Kedjor som har stérsta delen butiker i Sverige.
Globaliseringen paverkar dagligvaruhandeln genom att matvarukedijor blir allt storre och man
trénger in pa allt fler marknader i andralander. Davi ska undersoka hur sambandet mellan

18 Supermarket (2001) Gerd Olsson, " Profit profil paverkan — starka skal for EMV” , nr 4
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EMV-lojalitet och butikslojalitet ser ut i Sverige vill vi att butikskedjan ska ha sin storsta
verksamhet pa den svenska marknaden. Den enda kedja som har utbredd verksamhet i andra
lander & ICA AB som finnsi Norge och i de baltiskalanderna. ICA AB har dock fortfarande
storst verksamhet i Sverige och déarfér kan vi aven enligt detta kriteriet bruka Axfood, ICA
AB och Konsum.

e Kedjor som & valkanda och/eller marknadsledande.

Eftersom vi ska gora en omfattande konsumentundersokning & det viktigt att konsumenterna
har kunskap och medvetenhet om kedjorna som skaliggatillgrund for studien. De tre storsta
kedjornai Sverige & ICA AB, Axfood och Konsum. Vi anser dock inte att Axfood &r en
lamplig dagligvarukoncern da det ingar flerakedjor inom Axfood och darfor kan det vara
svart for konsumenterna att kopplarétt Axfood EMV till en Axfood butik. Dessutom har
Hemkop for liten butiksfrekvens'®. Axfood som helhet var heller inte ett alternativ da alla
kedjor och butiker inom koncernen & alldeles for olika for att kunna dras Over en och samma
kam och studeras som en enhet. ICA AB uppfyller kriteriet dadet & en val renommerad kedja
pa den svenska dagligvarumarknaden. Anledningen till att vi endast anser att Konsum inom
K ooperativa forbundet, numera Coop, uppfyller kriteriet & att det & den enda kedjan inom

K ooperativa forbundet som har tillracklig butiksfrekvens och butiksutstrackning.

2.1.2.2 Va av méarkesvaror

Nu stod vi infor nastaval. Efter foregéende stycke stod det klart att vi skulle kunna studera
bade ICA AB och Konsum som bada har flera varumarken som &r deras egna. Vi stéllde upp
nagrakriterier &ven héar som EMV skulle uppfylla. Eftersom varumérken skiljer sig &nnu mer
a an vad butikskedjor gor & dessakriterier av storsta vikt. Nedan visas de kriterier som vi
anvande oss av for att komma fram till vilkaEMYV vi ska studera.

e EMYV som inte marknadsfors som det ekologiska eller miljovéanligavalet eller liknande
specialisering.

Enligt detta kriteriet ska EMV sortimentet vara brett och passa alla konsumentgrupper. Vi far

darfor utesluta Konsums Anglamark samt ICA AB:s Skonasom &r de gronavalen i dessa

kedjor.

e EMV som direkt associerastill butiken

Detta ar det viktigaste kriteriet for var studie. Da undersokningen baseras pa sambandet
mellan butikslojalitet och EMV-lojalitet anser vi att det ar vasentligt att namnet pAEMV
associeras direkt till butikskedjans namn. Da ett av skadlen till att foretag skapar EMV &r att
oka butikslojaliteten anser vi att konsumenterna maste veta att det ar butikskedjans egna
mérkesvara de konsumerar. ICA AB:sEMYV ICA associeras direkt till butiken bade med dess
namn och logo. Samma koppling finns exempelvis inte mellan Konsum och Signum eller
mellan ICA AB och Diva.

19 Supermarket (1995) Osignerad “Your store is the brand, Special report: Branding the store, Progressive
grocer”, nov
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Foljaktligen kom vi fram till att vi skulle utfora studien paforetaget ICA AB och dess egna
markesvara ICA da|CA AB &r det enda foretaget med butiker och EMV som uppfyller ala
varakriterier. Studien kommer sdledes att utforas pa konsumenter som lagger den storsta
andelen av deras inkopsbudget i en ICA butik.

2.1.2.3 Val av intervjumetodik

Kvantitativ under stkningsmetod

Kvantitativ undersokningsmetod syftar i forsta hand till att understka” hur manga’ och " hur
mycket”. Anvandning av kvantitativ metod underldttar vid ssmmanstélining av stora
undersdkningar d& man kan pa ett tydligt sitt genom procentandelar visa resultaten.?

Vi diskuterade vilken typ av undersokningar som skulle ge det bésta resultatet. Vi
konstaterade att fokusgrupper skulle kunna hjalpa oss att komma fram till vasentliga
telefonintervjufrégor och personligaintervjufragor. Da fokusgrupper & en mycket kostsam
och tidskravande undersokningsmetod ansdg vi att vi skulle forlita oss pa var egen kunskap
och forméaga att stélla upp relevanta frégor, vilket vi gjorde. Vi valde dessutom att gora
telefonintervju da det &r 1&ttare att " besvara’ nagon i dtta minuter i hemmet an att stoppa
konsumenter utanfér en matvarubutik. Vare sig man som konsument &r pavag in eller ut ur en
mataffar har man varken tid eller lust att svara pa fragor som tar tid. Om vi hade stoppat
konsumenterna vid butiken hade vi dessutom kunnat styra urvalet, vilket inte ger en
réttvisande bild av var malgrupp. Ett annat problem &r att olika butiker i olika omraden ofta
har en malgrupp som &r stérre an de 6vriga konsumenterna, exempelvis Lund — studenter.

Ett alternativ till telefonintervjuerna hade varit att skicka ut enkéter, vi ansag dock att
responsen skulle bli 1&gre, kostnaderna hogre, validiteten lagre samt att det skulle férmodligen
tabetydligt langre tid att samlaihop datan. Urvalet av popul ationen hade underl&ttats
betydligt om vi hade fétt tadel av ICA AB:sregister 6ver deras konsumenter. Det var dock
tva faktorer som gjorde att dettainte var mojligt. For det forstafar ICA AB intelamnaut sina
register éver deras kunder da dessa & konfidentiella. Det andra problemet var att da skulle vi
endast fa kundkortskunder i vart urva vilket vi inte anser vara en korrekt och relevant bild av
popul ationen.

Vid framtagandet av det Slumpmassiga urvalet fick vi av telefonkatalogen fram 170 personer
och telefonnummer inom Malmoregionen. Vi ansag att 100 respondenter skulle vara
tillrackligt for att fa en réttvisande bild och ett statistiskt sakerstallt urval. Vi slog en térning
for att vetavilkasidor vi skulle anvanda, térningen visade en fyra alltsa skulle vi ta en person
pavart fjarde sida. Davi forvantar oss att var tionde person inte vill stélla upp och att vissa
inte uppfyller kriterierna var vi tvungna att tafram fler personer och telefonnummer utéver de
hundra respondenterna. Vi lottade nu for att se om vi skulle borja pa sidan ett eller sidan fyra.

% patel, R och Tebelius, U (1987), Grundbok i forskningsmetodik, Lund
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Vi dppnade darefter telefonkatal ogen pa sidan ett, en av oss blundade och pekade nagonstans
padennasida. Fingret landade pa en person ett visst antal centimeter ner pa sidan. Slutligen
tog vi fram personerna pa var fjarde sida vid detta centimetertal pa sidan och skrev upp namn
och telefonnummer.

For att en intervju skulle &garum skulle personen ifraga gora storsta delen av sinainkop i en
ICA butik. Anledningen till detta var for att kunna understka om konsumenterna ér
butikslojala eller inte. De behtvde inte vara kundkortskunder, men de skulle handla mestadels
i en ICA butik av ett eller annat skal sdledes borjade intervjun med var de handlar sina
matvaror.

Kvalitativ under sokningsmetod

Vid forskningsarbete som &r kvalitativt inriktad stér forskaren i fokus vid datainsamling och
analys. Kvalitativ metod baseras pa problemformuleringen och syftet och svarar pa fragorna
"hur” och "varfor”. Det & danddvandigt att gora personligaintervjuer for att faen djup
forstaelse. | kvalitativa undersbkningar & man intresserad av process, innebord, forstaelse och
tolkning®.

Vi har kommit fram till att studera ICA AB och dess EMV da denna kedja uppfyller alla
kriterier. Nasta steg var att valja ut |ampligaintervjupersoner inom ICA AB. Da syftet ar att
utreda om det finns ett samband mellan EMV-lojalitet och butikslojalitet och hur dettai safall
ser ut kom vi fram till att de som &r i kontakt med detta pa daglig basis och har storst vetskap
om detta & de som dagligen méter konsumenternai butiken. Vi valde darfor att intervjua
butiksdgare i ndgra av de stérre ICA butikernai Lund och Malmg. De stérre butikerna,
kvantumbutiker, valde vi darfor att de koper in flest produkter ur ICA-sortimentet. Vi akte
aven upp till huvudkontoret i Stockholm for att gora en intervju med ICA AB:s
huvudansvarig for EMV. Vi valde att anvanda oss av Oppnaintervjuer da dessainte begransar
diskussionen och samtalen blir mer flytande. Trots viss hammande effekt anvande vi oss av
bandspelare for att inte missa viktig information. Vi var bada narvarande under intervjuerna,
en stdllde frégor och den andra antecknade.

Vi har intervjuat foljande personer:

e Kent Haglund, butiksagare, ICA kvantum, Mobiliai Lund.

e Jan Rosengren, butikségare, ICA kvantum, Mobiliai Mamd

e Per Tengberg, butikségare, ICA kvantum, Caroli City i Mamo

e Marianne Krog-Sand, EMV manager, ICA AB, huvudkontoret i Stockholm

2.2 Handgripligt angreppssétt
Efter vi bestamt oss for vilka metoder vi skulle bruka, i denna studie bade kvalitativ och

kvantitativ metod, och hur vi skulle gatillvaga, diskuterade vi fram vilket forfarande vi skulle
nyttjavid intervjuer och datainsamling. Nedan féljer en redovisning av varaval.

! patel, R & Tebelius, U (1987) " Grundbok i forskningsmetodik, Studentlitteratur”, Lund
28



Butikslojalitet €— ? —» EMV-lojalitet Metod

2.2.1 Sekundéardata

Vi har bearbetat en stor del av den tillgangliga litteratur som finns om @mnena méarkesl ojalitet,
butikslojalitet, egna mérkesvaror och allmén litteratur om dagligvarubranschen och
varuméarkesstrategier. Vi har aven studerat artiklar och tidskrifter da dessa har ett storre
nyhetsvérde.

Nar vi valt amne borjade vi samlain sa mycket information vi kunde fran bibliotekens olika
databaser, litteratur och artiklar, och via Internet. Eftersom inget har skrivits om exakt det vi
utreder samlade vi in allt material vi kunde hitta som berérde ndgon del av
problemstélningen. Vi gjorde darefter en dokumentanalysi syfte att samlaihop och
strukturera de artiklar, tidskrifter och annan litteratur vi da hade.

2.2.1.1 Internet

Vi sokte information pa foretagets hemsida och pa olikatidskrifters hemsidor. Vi har anvant
oss av sokord sdsom mérkeslojalitet, lojalitet, loyalty, brand loyalty, butikslojalitet, store
loyalty, retail brand, egna varumérken och store brand loyalty.

Vi bestéllde via Internet information sa som arsredovisningar och annat material frén ICA. Vi
hamtade ocksa information om de butiker, vars &gare vi intervjuade, for att fareda pa storlek,
vilken kategori av butik detillhor.

2.2.1.2 Tidskrifter

Redan i ett tidigt skede fick vi en hel del artiklar av var handledare som vi borjade att |dsa. Vi
sokte sedan vidare genom Universitetsbibliotekens databaser for ytterligare artiklar som
kunde vara av vasentlighet.

2.2.1.3 Bocker

Bocker som har anvantsi undersokningen har |anats pa Universitetsbibliotekeni Lund eller av
var handledare. Dessa berorde dock inte var fragestallning men det fanns intressant
information om dagligvaruhandelns strategier och diverse teorier om antingen méarkesl ojalitet
eller butikslojalitet.

2.2.2 Primérdata

| detta avsnitt redogor vi for vara undersokningar, vart val av fragestéllningar och hur vi gick
tillvaga vid intervjuerna. Fragestallningarnatill anstalldainom ICA AB och till ICA
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handlarna diskuterade vi oss fram till. Fragorna skulle vara bade av mer allman karaktar med
dessutom inneha en viss anknytning till intervjuformuléret.

2.2.2.1 Kvalitativaintervjuer

Davi ville fa bakomliggande information fran butiksagarna och foretagets syn pa problemet
handlade fragorna mycket om vilka som handlar i butikerna, hur mycket de handlar, hur
manga som handlar den egna markesvaran och hur mycket. Vi stéllde ocksa fragor med
utgangspunkt fran vart syftet for att understka hur butiksagarna samt ICA AB trodde att
sambandet mellan EMV-lojalitet och butikslojalitet ser ut, om ett samband existerar. De
kvalitativaintervjuerna gjorde att vi fick stérreinsikt i amnet. Vi insdg genom detta att det
fanns skilda meningar angaende sambandet mellan EMV-lojalitet och butikslojalitet.

2.2.2.2 Konsumentundersokning

Syftet med konsumentintervjuerna &r att utreda om konsumenternas kopbeteende &r forenligt
med ett av ICA AB:sma med EMV, att 6ka lojaliteten till butiken genom hogkvalitativa
EMV produkter till ett 1&gre pris. Frégorna & utformade utefter var modell som ar uppbyggd
pa erkanda lojalitetsfaktorer, sefig. 4-1.

For att underl &tta telefonintervjuerna kastade vi om faktorerna sa att alla fragor om butiken
kom forst och dérefter fragornakring EMV. Vissafrégor aterkommer flera ganger med liten
annan formulering for att fa ett s sanningsenligt resultat som mojligt. Frégorna gar dessutom
ini varandra dalojalitetsfaktorernai manga avseenden liknar varandra vilket leder till att
upprepning av fragorna sker automatiskt.

Undersokningen bestar av 50 stycken strukturerade fragor och &r uppstalla med bundna
svarsalternativ som forenklar intervjun for respondenten och forkortar ner tiden till cirka tta
minuter. Vi insag ocksa att detta skulle underldtta sammanstallningen av de 100 intervjuerna
vi genomfort. Négrafa fragor i borjan har dock en mer kvalitativ utformning for att fa mer
konkreta svar av respondenterna. De kvalitativa fragorna behandlar var de handlar, hur
mycket de handlar i en ICA butik, hur lange de har varit kunder i en ICA butik och hur méanga
ganger i veckan de handlar i en ICA butik. Paliknande sétt inleds fragorna kring EMV.
Anledningen till detta r att vi inte ville styra svaren pa dessa fragor utan respondenterna
skulle fa svara helt fritt.

De konsumenter som handlar i tvaeller fleraolika ICA butiker varierade asikterna pa de olika
faktorerna angaende butikerna. For att fa en sa réttvisande bild 6ver ICA butikernatog vi fram
genomsnittet pa dessa fragor. Vi gjorde dven detta for att vi skulle kunna generalisera och visa
att sambandet mellan butikslojalitet och EMV-lojalitet galler i alla Sveriges ICA butiker.

Daall data fran konsumentundersokningen samlats in anvande vi oss av ett statistikprogram,
SPSS, for att testaom det fanns nagon korrelation mellan faktorerna och dérigenom se om det
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fanns ett statistiskt sékerstéllt samband mellan butikslojalitet och EMV-lojalitet. Vi anvéande
0ss av Spearmans korrel ationstest som méter graden av sambandet mellan tva variabler.

K oefficienten skaligga mellan intervallet —1 till +1, ju hdgre det absoluta vérdet ar desto
starkare & sambandet mellan variablerna. Vi har testat korrelationen paen 0,05 %
signifikansniva

2.3 Kiritik

Under tiden vi samlade in information beddmde vi materialet och rensade bort det som enligt
var uppfattning inte uppfyller vart syfte. Man bor vara medveten om de svagheter som kan
finnasi datainsamlingen.

2.3.1 Urvalet

Kritik kan riktas mot var uppsats vad géller urvalet. DAICA AB &r det enda foretaget i
Sverige med en egen mérkesvara som direkt associerar till foretagsnamnet och butiksnamnet,
skulle vi kanske &ven studerat fenomenet utomlands for att kunna generalisera. Detta gjordes
inte pagrund av att foretagen utomlands som anvander sig av samma princip ligger sa mycket
langre fram i utvecklingen. ICA AB & endast i uppbyggnadsfasen vad géller EMV ICA.
Dessutom ligger Sverige paen helt annan niva, ICA AB stréavar efter att fylla butikernamed
cirka 15 % av sortimentet med den egna mérkesvaran medan Aldi i Tyskland idag har cirka
99 % av sortimentet.”

2.3.2 Sekundardata

Lojalitet ar ett begrepp som férekommer mycket inom marknadsféringen och de amerikanska
forskarna ar flitigare an andra pa att publiceratexter inom detta omrade. Vi maste
uppméarksamma | &saren pa att fenomenet med egna markesvaror har kommit betydligt langre i
Amerikaoch i évriga Europa och darfor kan inte raka paralleller till den svenska marknaden
dras. Vi anser dock att den 6vergripande diskussion som férsi de amerikanska och évriga
europeiska tidskrifter & applicerbara.

2.3.3 Priméardata

Vid intervjuerna med butiksigarna och annan personal pa ICA AB var vi medvetna om att
den information vi fick var subjektiv. Telefonintervjuerna kan ocksa bli ndgot subjektivaom
personen i fraga kanner mycket starkt for foretaget. Kunder i allmanhet har dessutom svart att
saga att dom &r lojala vilket skapar problem vid formulering av fragor.

2.34 Validitet

Vi kommer inte att kunna generalisera och visa att sd hér & det i hela dagligvarubranschen.
ICA AB & ensammai Sverige med att ha kvalitativa egna markesvaror som direkt associerar

% Supermarket (2001) Gerd Olsson, " Profit profil paverkan — starka skél for EMV” , nr 4
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till foretags- och butiksnamnet. Vi kan darfor bara anta att om andra livsmedel sforetag skulle
borjatillverka sina egna produkter enligt samma princip skulle studien kunna visa samma
utslag dar. Det &r viktigt att veta att vi inte soker generaliserbarhet med studien da detta skulle
innebédra att studien skulle bli mindre valid. Vad géller de kvalitativaintervjuerna har vi
framforallt koncentrerat oss pa att soka djupare kunskap och forstael se kring problemet.
Fragornatill de kvalitativaintervjuerna har utformats neutralt for att undvika styrning av
respondenten.

Frageformularet till telefonintervjuerna ar utformad i enlighet med var egna framtagna
sambandsmodell. Vi har forsokt att upprepa fragor men med annan formulering for att se om
respondenterna svarar sanningsenligt och darmed tka validiteten. Vi har aven forsokt att stélla
sa objektiva fragor som magjligt och undvikit ledande fragor da det ar upp till
uppsatsforfattarna att samlain palitlig information. Davi valt att gora en telefonundersokning
med ett lumpmassigt urval for att faen safullstandig bild av var popul ation som méjligt har
vi inte kunnat styraurvalet vad géller dlder och kon. | var undersokning har vi relativt fa unga
respondenter, aldersgruppen 0-24 &r,. Vi forsokte fa ett sa brett urval som majligt genom att
ringa upp konsumenterna fran klockan 18.00 pa kvéllen davi antog att de flesta var hemma.
Det var alltsa slumpméssigt att urvalet fick detta utfall.

2.3.5 Réliabilitet

Vér uppfattning ar att resultatet i stort sétt skulle fa samma resultat om den gjorts om idag av
oss gdlvaeller nagon annan. Reliabiliteten ar ett bevis for att en undersokning &r objektiv,
undersokningen ska, med samma angreppsétt och urval samt oberoende av vem som utfor
den, ge likvardigt resultat. Daremot kan det ténkas att undersokningen hade fatt ett annat
utfall om den utforts langre fram i tiden, da konsumenterna fatt storre medvetenhet och
kunskap om EMV.

For att undersokningen skulle fa hogre reliabilitet testade vi telefonundersokningen pa ett
antal personer innan sjalva genomforandet av den riktiga undersokningen. Vi insag att
intervjun tog langre tid &n vad vi forutspatt, vilket gjorde att vi omstrukturerade och andrade
fragorna sa att de flesta hade bundna svar. Vi insdg dessutom hur viktig formuleringen var for
att konsumenterna skulle uppfatta fragorna pa rétt sétt.
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3 Litteraturgenomgang

| detta kapitel &mnar vi beskriva for uppsatsen relevant litteratur. Kapitlet ligger till grund
for vart teoretiska bidrag i kap 4 och ar darfor en hjalp for lasaren att forsta vara
tankegangar i nasta kapitel. Detta kapitlet borjar med en beskrivning av begreppen som
innefattas i varumarkeslojalitet och butikslojalitet for att sedan klargora innebdrden av EMV
begreppet. Efter begreppsforklaringarna beskrivs olika lojalitetsteorier for den egna
markesvaran och butikslojalitet for att sedan avslutningsvis forklara innebérden och vikten av
lojalitetsprogram.

3.1 Definition av butikslojalitet och varumérkesojalitet

Lojalitet ar ett svar definierat begrepp och man kan hitta manga olika beskrivningar pavad
lojalitet &r. Man kan finna ordet lex och legisi det latinska spraket och i gammelfranskan dar
ordet loial innehar betydelserna tro och lydnad.?® Det finns ingen definition som & mer ratt &n
nagot annan, vi kommer darfor att framstalla olika definitioner for att ge lasaren en bild Gver
vilka tankegangar som &r férknippade med varuméarkes ojalitet och butikslojalitet.

3.1.1 Begreppet varumarkesojalitet

Enligt forskaren R.L. Oliver &r lojalitet ett mentalt tillstand och det &r dettatillstand som styr
konsumentens beteende. Definitionen stammer dverens med den innebdrd vi till vardags
l&gger i begreppet lojalitet och kan i detta sammanhang ses som en 6vergripande formulering
av varumarkeslojalitet. Formuleringen lyder:

" Customer loyalty is a deeply held commitment to rebuy or repatronize a preferred product
or service consistently in the future, despite situational influences and marketing efforts
having the potential to cause switching behavior.” *

Varuméarkeslojalitet har under lang tid varit av stort intresse inom consumer behavior —
forskning. En av de mest anvanda definitionerna av varumarkeslojalitet ar:

" brand loyalty is (1) the biased, (2) behavioural response, (3) expressed over time, (4) by
some decision-making unit, (5) with respect to one or more alternative out of a set of such
brands, and (6) is a function of psychological process.”

% Spderlund, M (2001) " Den lojala kunden” , Liber Ab, Helsingborg, s 23

# Oliver, R L (1997) " Satisfaction: a Behavioral Perspective on the Consumer” , New Y ork: The MacGraw-Hill
Companies, Soderlund, M (2000) "I huvudet pa kunden” , Malmg, Liber AB

% Jacoby, J & Kyner, D (1973) " Brand Loyalty vs. Repeat Purchase Behavior” , Journal of Marketing Research,
feb
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Denna definition & begransad d& den menar att antingen & man lojal eller inte, den ger heller
ingen vagledning om var gransen for lojalitet gér. Lojalitet kan varierai styrka och darfor
borde varuméarkeslojalitet stracka sig fran fritt méarkesvaxlandetill fullstandig lojalitet.

Manga forfattare har dock gjort liknande uppdelningar av varumérkeslojalitet, en av dessa ar
Day som menar att man kan dela upp varumarkeslojala kunder i sant lojala och falskt lojala
kunder. Sant lojala kunder & de som inte bara kOper av ett visst mérke utan ocksa kanner en
stark preferens for market. Konsumenterna & mindre kansligafor konkurrenters forsok att
lockatill kop. Falskt lojala kunder koper enbart ett visst mérke men har inga preferenser till
det. Days definition lyder:

” Thereis more to brand loyalty than just consistens buying of the same brand- attitudes for

instance” %

Ovanstéende definition syftar till att visa att det inte enbart & konsumentens beteende som
avgor om denne & lojal eller inte, man maste beakta andra faktorer hos en konsuments
agerande, exempelvis attityder. Dick och Basu menar dock att det finns en risk med att se
lojalitet som ett attitydliknande mentalt fenomen da man inte beaktar det faktiska beteendet.
De menar att man definitionsméassigt maste settill ” styrkan i sambandet mellan relativa
attityder och beteende.” */

Aven Rossiters och Percy ser varumarkesojalitet som sekvensen: kannedom-attityd-beteende
som en viktig del. De menar att det ar det mest |ampligatillvagagangsséttet for att kunna
definierasin mélgrupp av varumérket och kunna kommunicera pé det mest effektiva séttet.”®
Definitionen pa varumarkeslojalitet &r:

" Regular (repeat) purchase of the brand based on (a) continued awareness and (b) a
favorable price- and promotion resistant attitude towards it. Brand loyalty is therefore an
awar ness-attitude-behaviour concept.”

Beteende och attityder &r tva begrepp som ofta forekommer i sammanhang med lojalitet. Bada
begreppen stracker sig ver en tidsperiod och brukar darfor delas upp i den mentala och den
fysiska varlden.?® Vi har nedan beskrivet dessa tva utifran ett konsumentperspektiv

e Denmentalavérlden & en konsuments attityder och intentioner till butiken eller
varumérket.

% Day, GS (1969) ” A Two-Dimensional Concept of Brand Loyalty” , Journal of Advertising Research, vol. 9, No.
3, i Soderlund, M (2000) "I huvudet pa kunden” , Malmo, Liber AB

" Dick, AS & Basu, K (1994) " Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual Framework” , Journal of
the Academy of Maketing Science, Vol. 22, No. 2, i Séderlund, M (2000) "I huvudet pa kunden” , Malmd, Liber
AB

% Rossiter, JR & Percy, L (1987) " Advertising and Promotion Management” , New Y ork, McGraw-Hill
International i Apéria, T (2001) "Brand Relationship Management: den varumarkesbuggande processen” ,
Foretagsekonomiska institutionen, Stockholms universitet, Akademitryck AB

% spderlund, M (2001) " Den lojala kunden” , Liber Ab, Helsingborg
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e Den fysiskavérlden & individens observerbara beteende i forhallande till butiken eller
varumarket.

Vi kommer att anvanda oss av den mentala och fysiska varlden for att gbra en uppdelning i
sambandsmodellen i kap 4. Utéver dessa tva kommer uppdelningen liggai funktionella- och
utvarderande komponenter. De fyra dimensionerna kommer att beskrivas ndrmare i kap 4.1.

3.1.2 Begreppet butikslojalitet

Det &r svart att finna definitioner pa begreppet butikslojalitet i litteraturen. | en studie som
publiceratsi ” Journal of Marketing” har vi kunnat finna ndgot som skulle kunna uttryckas
som en definition. | studien & texten en forklaring pa butikslojalitet som ett instrument for att
kunna méata butikslojalitet™.

" intent to continue purchasing,” ” intent to increase future purchases,” and” intent to
recommend store to others’

Vi anser att denna beskrivning skulle kunna anvandas som definition da den innefattar nagra
av de stora generellafaktorerna som vi anser &r viktiga for att en konsument ska anses vara
butikslojal.

32 EMV

Egna mérkesvaror &r ett relativt nytt begrepp och stora delar av den litteratur man kan hitta ar
skrivet ur detaljhandlarnas perspektiv och inte ur ett konsument perspektiv. Nedan kommer vi
att reda ut de olika begreppen som finns pAEMV. Vi tar ocksa upp de teorier som vi anser ger
lasaren en bild dver vilka konsumenter som & mest bendgna att skapa lojalitet till
dagligvaruhandlarens egna mérkesvara.

321 EMYV -begrepp

Det finns manga olika begrepp for dagligvaruhandlarens egna varumarke pa marknaden man
kan hittafleraolikanamn med i stort sétt samma definition. Store brand, retailer brand, own
brand, private brand, own label, private label, hose brand, generic och sub brand, distributers
brand, grocers brand.

Steve Burt gor skillnad pa " private labels” och "retail brands’ dahan menar att " private
labels” &r |agkvalitetetprodukter till |&ga priser och "retail brands’ ar hogkvalitativa
markesprodukter. 3!

% Sirohi, N, Mclaughlin, EW & Wittink, D.R (1998) ” A model of consumer perceptions and storeloyalty
intentions for a supermarket retailer” , Journal of marketing, vol 74, nr 2
31 Burt S. (2000) " The strategic role of retail brandsin British grocery retailing”
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Vi anser att denna uppdelning & nagot som man efter att studerat litteraturen och gjort
empiriska undersokningar inte kan faststéalla som ett generellt tankesétt. En forklaring till att
det inte & en sadvklar uppdelning &r att man inte har kommit likalangt i Sverige vad géller
EMV. Marknaden har darfor inte en klar uppfattning om den sedan |ange klara uppdel ningen
av EMV som tillexempel finnsi England.

Foljande definition av Laaksonen klargor framforallt vilken skillnad som foreligger mellan
EMV och andra varumérken som vi kan kopai detaljhandelsbutikerna. Definition pAEMV &r:

” own brand is a product which is commissioned, marketed and owned by retailer as opposed
to manufacturer brands which are available for all retailers’ *

"Brand” ar enligt Laaksonen nér produkten har ett valként namn dér méarket symboliserar ett
antal varden som konsumenten associerar till detta namn.

3.2.2 Kategoriseringav EMV

Inom dagligvaruhandeln finns det flera olika sorters egna varumérken som benamns med
olika namn dér man skiljer pa produkt- och méarkesgrupper inom dagligvaruhandeln. En
kategorisering ar:*

» Generiska Produkter som endast séljs med sin generiska beteckning, No-name brands &r
en vanlig benamning da produkten saknar ett varuméarkesnamn.

> Detaljistmarke dar mérkesnamnet & detsamma som namnet pa dagligvaruf Oretaget. Ett
exempel & butikskedjan ICA AB och dess varumérke ICA.

> Own-brand eller private labels & ocksa ett eget varumarke men méarket har ett annat namn
an gdvadagligvaruforetaget. Ex. Sunda hos ICA AB.

» Dualmérke & en mérkesvara som sdlj under ett kombinerat tillverkar och
distributérsnamn.

» Exklusiva varumarken finns bara hos ett visst dagligvaruforetag.

Vi har valt att beskriva ovanstdende benamningar pa egna varumérken for att man som | &sare
|&ttare ska forsta var skillnaden ligger. | var studie koncentrerar vi oss pa EMV som i
ovanstaende kategorisering bendmns detaljistmérke.

3.3 EMV-lojditet

Mérkeslojalitet kan beskrivas och tar sig uttryck pa manga olika sétt: vana; maximering av
varde for priset; kostnaden for att byta marke; tillgangligheten till andra varumarken;
forvantad risk for andra varumérken &r hog; tidigare tillfredsstéllel se av varumérket;

%2 |_aaksonen (1994) ” Own brands in food retaling across Europ”, i uppsats Pollatu S. (1996) ” Private brandsin
the Dutch and Swedish grocery sector”

% Uppsats av Jansson D, och Jénsson M (1994) " Tillver karforetagets strategiska stéllningstaganden och
agerande med hansyn till forekomsten av private brand-produkter pa dagligvarumarknaden” , Lunds Universitet
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anvandningsfrekvens, marknadsforingens paverkan; medvetenheten av andra aternativ och
fleraandra. For en dagligvaruhandlare & det darfor mycket viktigt att kunna faststélla
nyckelfaktorernatill konsumenternas lojalitet. Man kan sétt upp olika faktorer som &r
signifika for en EMV-lojal konsument, dessa ar:*

- Konsumenten kanner sig positivt installd till varumérket som baseras pa attityd till
varumarket.

- Konsumenterna aterkommer till en butik mer an till ndgon annan eller koper samma
maérke mer frekvent @n andra. Det vill sdga konsumenten har preferenser till ett visst
varumérke eller butik.

- Konsumenterna fortsétter att dterkommartill samma butik eller anvanda samma varumérke
Over en tid, fortroende for ett specifikt varumarke.

Dessa tre faktorer & mycket vanliga vid lojalitetsundersokningar och kommer att terkommai
var sambandsmodell i kap 4.

3.3.1 EMYV konsumenter

Viktigt for ett dagligvaruféretag med EMV & att veta vilka potentiella kopare man har.
Forsdljning av de egna mérkesvarorna beror pa kategorins forsaljning och hur stor det egna
varumérkets andel & i dennakategori. | nedan stdende modell har man hittat fem
képargrupper som EMV kan kopas frén.®

Anvander EMV Andra varuméarken
Icke kategorin

3..Positiva
markes
vaxlare

1. Nya
Kategori-
anvéandare

4. Andras
markes
vaxlare

5. Andras
markes
lojala

Figur 3-1 Fem ténkbara konsumentgrupper, Rossiter & Percy, 1998.

¥ Gilbert, D (1999) ” Retail Marketing Management” , Redwood Books, Trowbridge, Wiltshire, Great Britain
* Rossiter, JR & Percy, L (1987) " Advertising and Promotion Management” , New Y ork, McGraw-Hill
International i Apéria, T (2001) "Brand Relationship Management: den varuméarkesbuggande processen”
Foretagsekonomiska institutionen, Stockholms universitet, Akademitryck AB
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Nya kategorianvandarna & de konsumenter som genom att kopa EMV gar in i kategorin.
EMV-lojala kdper regelbundet den egna mérkesvaran.

Positiva markesvaxlare kdper ibland EMV men ocksa andra varumérken.

Andras mérkesvaxlare koper olika varumarken utom EMV.

Andras mérkesl ojala kunder képer regelbundet andras varumarken men aldrig EMV.

g krowbdpE

For dagligvaruhandlaren & de EMV -lojala konsumenterna kérnan till forsaljningen. Det ar
dessa som stér for storsta forsaljningsvolymen och & de mest frekventa koparna. De positiva
mérkesvaxlarnafinnsinte i kérnan av forsaljningen men de finnsi utkanten dar dei sitt
kopbeteende inkluderar EMV, dock g frekvent. Genom att attrahera nya kategorivéljare, eller
famarkesvaxlare att mer frekvent kdpa den egna markesvaran kan man oka forsaljningen.
Dock & det de EMV-lojalasom & "nyckeln till framgang.” >

Vid utformandet av sambandsmodellen i kap 4 kommer vi inte att |agga nagon storre vikt vid
ovanstaende kopgrupper. Vi anser dock att det ger |asaren en bild 6ver vikten av EMV-lojala
konsumenter.

3.4 Butikdojalitet

En av dagligvaruhandlarens storsta uppgift &r att fa konsumenterna att trivasi butiken och
med dess sortiment. Att en konsument blir lojal till butiken &r ett av malen for butiksagare da
en lojal kund ger butiken intékter nar de aterkommer for att gorainkop. En lojal kund kan
dessutom rekommendera butiken till andra vilket ytterligare forstérker butikens position.
Nedan ska vi beskriva olikateorier som visar de stora férdelarna med att skapa butikslojala
kunder.

3.4.1 Butikdojalitetsfaktorer

Butikslojalitet ar en viktig faktor for en dagligvaruhandlare. For att man som
dagligvaruhandlare ska kunna méta graden av butikslojalitet finns det ett antal faktorer som
man bor faststalla. | kap 4 kommer nedanstaende faktorer att ingai sambandsmodellen da de
utgor viktiga méatinstrument for lojalitet. Dessa faktorer &r:*’

Totalainkdpsandelen inkdpt i butiken.

Frekvensen av hur ofta butiken har besokts.

Hur manga andra butiker som har besokts fore konsumenten gér tillbakatill butiken.
Proportionen av det totalainkdpet som har gjortsi butiken.

Aterkommer konsumenternatill butiken.

Rekommenderar konsumenterna butiken till andrai sin omgivning.

*® & & & o o

% Rossiter, JR & Percy, L (1987) ” Advertising and Promotion Management” , New Y ork, McGraw-Hill
International i Apéria, T (2001) "Brand Relationship Management: den varumarkesbuggande processen” ,
Foretagsekonomiska institutionen, Stockholms universitet, Akademitryck AB

3" Omar, O (1999) ” Retail Marketing” , Redwood Books Ltd, Trowbridge, Great Britain
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¢ Till vilken utstréckning & konsumenterna villiga att kommatillbakatill sammabutik vid
nasta inkopstillfélle.

Att som dagligvaruhandlare veta ndgra av dessa faktorers utfall &r viktigt. Man ska dock
papeka att det inte finns nagon faststalld kombination dver vilkakriterier eller kombination av
faktorerna som &r bast for butikslojaitetshantering. Nedanstdende modell innefattar allade
faktorer eller element som genom konsumentens till fredsstallelse leder till butikslojalitet.®

- Store Retail marketing mix
Costumer expectations loyalty application
. Price . Store location
e Variety + e  Product
e Uniqueness e  Characteristics
e  Convenience q Customer l@— ¢ Customer service
o Reiability satisfaction e Retail
. Quality service + communication
e  Vauefor money . In-store ambience
e Reliableinfo Store e  Retal price
. Good placeto image . consideration
shop e  Storedesign
e Visud
merchandising

Figur 3-2 The elements of customer satisfaction leading to store loyalty, Ogenyi Omar, 1999.

Modellen visar att konsumenternas tillfredsstéllel se maximeras nér elementen i
dagligvaruhandlarens marknadsforingsmix & samordnad sa att de méter malgruppens
forvantningar vilket leder till butikslojalitet. Det finns manga faktorer i denna modell som ar
viktiga ur butikslojalitetssammanhang. Vi kommer dock i var sambandsmodell att bortse fran
vissadadeinte & relevanta vid en undersokning av sambandet mellan butikslojalitet och
EMV-lojalitet. Retail price och retail communication &r tva av dessa dér de avser relationen
mellan detaljhandlarna detta gor att det ar ointressant vid en konsumentundersokning av
sambandet mellan EMV-lojalitet och butikslojalitet.

3.4.2 Faktorer som paverkar inkopsandelen i huvudbutiken.

Handelns traditionella marknadsforingspraktik gar ut pa att locka kunder till butiken som man
antar normalt inte handlar i butiken genom annonserade extrapriser. Dagligvaruinkép ar for de
flesta hushallen ett rutinbeteende vilket & nagot som gors minst en gang i veckan. Tidigare
studier visar att hushallen skiljer sig & vad galler hur manga butiker de regelbundet handlar
i Fr8gan & om skillnaderna beror pa att vissa kunder har tydligare preferenser for en viss
butik och darfér nastan bara anvander den butiken. Men det kan ocksa finnas andra faktorer

¥ Omar, O (1999) " Retail Marketing” , Redwood Books Ltd, Trowbridge, Great Britain

% Cunningham (1956,1996) Desmet och Volle (1996) Magi, A (1999) " Sore Loyalty?- an empirical study of
grocery shopping” , Stockholm: Ekonomiska Forskningsinstitutet. Doktorsavhandling Sdderlund, M (2000) "1
huvudet pa kunden” , Malmo, Liber AB
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som kan forklara hur konsumenterna anvander sig av butiker i sinaregelbundna
inkopsrutiner.*°

Vissa hushdll koncentrerar storadelar av sinainkdp till en huvudbutik medan andrainte gor
det utan sprider sinainkop. Efter studier som gjorts har man kunnat konstatera att
konsumenter som & mer ndjda med eller har en stark preferens for en leverantdr, forlagger en
stoérre del av sinainkdp hos den dagligvaruhandlaren. Hur konsumenter véljer att férdela sina
kop torde bero p& hur dessa uppfattar konkurrerande butiker. +*

Forskning kring butiksval sbeteende har lett fram till att man har identifierat olikafaktorer som
visat sig ha ett samband med varfér konsumenter véaljer att |agga storre delar av sinainkop i

en viss butik. Faktorerna baseras pa konsumenternas egenskaper och inte butikernas
egenskaper och meriter.* Tillexempel & McGoldrick och Andre ndgraav de forskare som
visade att prismedvetna konsumenter & mindre beteendemassigt lojalatill sin huvudbutik.*®

Nedan visas en modell som &r resultatet av en regressionsanalys som gjordes med syfte att
undersdka vilka faktorer som ligger bakom skillnadernai valet av butik.** Modellen visar
resultatet av regressionsanalysen déar den beroende variabeln var inképsandel i huvudbutiken.

Huvudbutiken har hégst betyg +

Den relativa nérheten till huvudbutiken +

Kundkort enbart i den kedja huvudbutiken tillhdr +

Konsumentens prisorientering -

Konsumentens relationsorientering +

Konsumentens alder -

Figur 3-3 Faktorer som paverkar inkdpsandelen i huvudbutiken, Soderlund, M, 2000.

En positiv instéllning till butiken har samband med en positiv inképsandel i huvudbutiken.
Vidare har det relativa avstandet till huvudbutiken betydelse, desto narmare huvudbutiken
ligger hemmet i forhallande till andra butiker desto hogre inkdpsandel. En annan viktig faktor
ar konsumenternas egna egenskaper. Nagot som &ven tidigare studier har visat &r att desto mer

“OMagi, A (1999) " Store Loyalty?- an empirical study of grocery shopping” , Stockholm: Ekonomiska
Eorskningsi ngtitutet. Doktorsavhandling Soderlund, M (2000) | huvudet pa kunden” , Malmo, Liber AB

Ibid
“21bid
“3 McGoldrick, PJ& Andre E (1997) " Consumer Misbehavior: Promiscuity or Loyalty in Grocery Shopping”,
Journal of Retailing and Consumer Services, Vol. 4, No. 2, Soderlund, M (2000) *I huvudet pa kunden” ,
Malme, Liber AB
“ Méagi, A (1999) " Sore Loyalty?- an empirical study of grocery shopping” , Stockholm: Ekonomiska
Forskningsinstitutet. Doktorsavhandling Soderlund, M (2000) "I huvudet pa kunden” , Malmo, Liber AB
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konsumenten tar del av prisinformation i reklam och utskick samt jamfér priser mellan olika
butiker, desto lagre &r inkdpsandelen i huvudbutiken.

Viktigt & ocksa vad konsumenten anser om det personliga bemotandet i butiken och den
personliga kontakten med personalen. Om konsumenten anser att detta ar av stor vikt kan man
ocksa dra slutsatsen att inkopsandelen i huvudbutiken & hogre. Konsumentens aldern spelar
in fast hér & sambandet negativt, &ldre konsumenter har en lagre inkdpsandel i huvudbutiken.
Den dlutliga faktorn handlar om de konsumenter som &r innehavare av kort och det samband
som finnstill inkdpsandelen, viktigt ar att poangtera att det endast géller kortinnehavare som
inte har kort i en annan butik. Konsumenter som har kort i en kedja dar dennes huvudbutik
ingdr tenderar att ha en hogre inkopsandel i huvudbutiken.

Hur en konsument varderar en butik &r alltsa inte enbart avgorande for konsumentens
inkdpsvanor och inkdpsmangd i butiken. Begransningar fran ledningens sida kan paverka
kundernas beteende. Vissa konsumenter kommer handlai flera olika butiker oavsett hur néjda
de & med en specifik butik. Man far dock inte glomma att det &r ytterst viktigt att ha valskotta
butiker da butiksupplevelsen & en mycket viktig faktor for graden av beteendemassig
lojalitet.*®

| sambandsmodellen kommer vi att anvanda oss av de faktorer som &r viktiga for var modell.
Viktiga faktorer som beskrivits ovan ar preferenser, ndrhet, hur delaktig & konsumenten och
service.

3.4.3 Sant och falskt butikslojala kunder

Det finns fyra olika kvadranter som man kan delain hushall i enligt Dick och Basus. Sant
lojala, falskt lojala, latent lojala och icke-lojala. Indelningen bygger pa hur stor andel av
inkopen som gorsi huvudbutiken och de rel ativa betygen for de olika butikerna. De hushall
med en hog inkoépsandel och hdg utvérdering av huvudbutiken klassificerades som sant lojala
och 6vriga som falskt lojal. De som hade en l&gre inkdpsandel i huvudbutiken men med ett
hogre betyg pa huvudbutiken &n andra butiker ansags vara latent lojala och évrigaicke-lojaa
kunder. Detta resonemang resulterade i en modell.*®

5 Méagi, A (1999) " Sore Loyalty?- an empirical study of grocery shopping” , Stockholm: Ekonomiska
Forskningsinstitutet. Doktorsavhandling, Soderlund, M (2000) "1 huvudet pa kunden” , Malmo, Liber AB

“ Dick, AS & Basu, K (1994) " Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual Framework” , Journal of
the Academy of Maketing Science, Vol. 22, No. 2, i Séderlund, M (2000) "I huvudet pa kunden” , Malmd, Liber
AB
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Inkdpsandel i huvudbutiken
Lag (<65%) Hog (> 65%)

Hog- huvudbutiken far hogst
betyg, bland latent lojala har 42% 28%
nagon butik fatt hogsta betyg Latent lojala Sant lojala

Butiksutvérdering

11% 19%

Lag- ingen butik far béttre Icke-lojala Falskt lojala
utvardering/annan butik an
huvudbutik far hogst betyg

Figur 3-4 Enindelning av hushdllen utifran Dick och Basus |ojalitetsgrupp, 2000.

Falskt lojala kunder & de kunder som gor en betydande andel av sinainkép i en butik men har
antingen gett en annan butik hdgre utvardering eller gett samtliga bedémda butiker samma
utvéardering. Latent lojala & de kunder som inte & beteendeméssigt lojalatill nagon butik men
som anda har en preferenstill en speciell butik.

Dick och Basus undersokning visade &ven att cirka var fjarde kund &r lojal, det vill séga, de
visade ett |ojalt beteende som kan relaterastill en positiv attityd till butiken. De konsumenter
som klassificeras som latent |ojal visade att de & mer intresserade av prisinformation och
prigdmforelser en de andra grupperna. De konsumenter som & sant lojala anser att det &r
viktigare med en personlig kontakt med butikens personal. Dessa lojala kunder var ocksa de
som var innehavare av bara ett kundkort i den kedja dar butiken ingick medan de latent lojala
kundernavar den grupp som hade flera kundkort till olika butikskedjor.*’

Ovanstéende modell ger lasaren en bra bild 6ver olika faktorer som gor vissa konsumenter
mer lojaladn andra. Vi kommer att anvanda oss av dennamodell i analysen av var
konsumentundersokning.

3.4.4 Butiksattityder och intention till aterupprepade kop
Butikslojalitet har blivit undersokt och méts pa manga olika sétt déar de vanligaste variablerna

i beaktande &r beteendei forhallande till kdp och kopintentioner. Tidigare studier har tagit
med attityder som en viktig faktor, modellen vi presenterar nedan har integrerat manga av de

4" Dick, AS & Basu, K (1994) " Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual Framework” , Journal of
the Academy of Maketing Science, Vol. 22, No. 2, i Séderlund, M (2000) "I huvudet pa kunden” , Malmd, Liber
AB
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faktorer som under tidigare studier har ansetts betydande. M odellen fokuserar patva
foresatser, (1) butiks fértroende (trust) och (2) tillfredsstallelse med butiken.*®

Conceptual
Variables
eg..type of
store,
location, etc

Figur 3-5 Retail relationships and store loyalty: A multi-level perspective, Macintosh, G & Lockshin L.S51997.

Butikslojalitet
Ké&rnan i modellen & uppbyggd pa begreppet butikslojalitet som har baseras pa attityd och

upprepade kop. | modellen inkluderas tre dimensioner:

1 Lojalitet som en attityd
2 Kopintentioner
3 Delen av totalainkdpskategorini konsumentens huvudbutik

Tillfredsstallelse
Butikstillfredsstéllel se definieras som konsumentens dvergripande utvérdering av

butikserfarenhet. | 6vrig litteratur som behandlar dagligvaruhandeln &r det valkant att
butikstillfredsstéllelse leder till butikslojalitet.

Fortroende och engagemang
Forklaringar och definitioner palojalitet baseras ofta pa attityder och upprepade kop vilket

man dessutom ofta kan se férekommai definitioner pafortroende och engagemang. | denna
modell har darfor dessa faktorer setts som mycket likvardiga och man ser sambandet att pa
butiksniva existerar fortroende som butiksl ojalitet som innehdller bade positiva attityder och
upprepat kopbeteende. *°

“8 Macintosh G & Lockshin L.S (1997) " Retail relationships and store loyalty: A multi-level perspective’
Journal of Marketing, vol 14
“ 1hid
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Relationer till butikspersonalen
Denna faktor tas upp med syftet att i handeln borde fortroendefulla relationer mellan

personalen och konsumenterna forknippas med positiva foljder sa som 6vergripande positiv
attityd gentemot butiken. Om konsumenten véarderar sin relation till personalen bor dennes
intentioner vara att fortsétta att forlita sig pa butikspersonalen associeras med butikslojalitet.

Sammanfattningsvis har man kunnat visa att det i konceptet butikslojalitet finns ett samband
mellan attityder och kdpbeteende och att attityder medlar relationen mellan butiksfortroende
och kdpintentioner samt butikstillfredsstallelse och kopintentioner. Butiksfortroende
associerades ocks& med butiksattityden.® Faktorernai modellen kommer att varaen del i
sambandsmodellen i kap 4, vi kommer dock inte att behandla relationer till butikspersonalen
dadet & svart att 6verfora detta parelationer till EMV och se ett samband hér emellan.

3.5 Lojalitetsprogram

L ojalitetsprogram &r en defensiv strategi da den avser att behdlla redan befintliga kunder och
inte attrahera nya (offensiv). Man rekommenderar en defensiv strategi ndr marknadstillvéxten
&r 1ag och/eller da konkurrensen & hdg. Man kan delain defensiva strategier i tvaolika
ansatser:>*

En av dessa & bytesbarriarer som gér ut pa att leverantoren utvecklar sddana erbjudanden att
konsumenten far svart att byta leverantor, eller omfordela sin inkopsbudget. Ett exempel paen
bytesbarriér &r lojalitetsprogram. En vanlig situation & en kund som har borjat samla poang i
ett |ojalitetsprogram, denna anser ofta att ett byte till en annan dagligvaruhandlare skulle
innebara att man skulle g miste om olika framtida bel6ningar. Detta leder till att
konsumenten inte vill riskera att fa detta obehag utan stannar hos den nuvarande
dagligvaruhandlaren.

Den andra ansatsen &r tillfredsstallelsen for kunden. De tva ansatserna ligger daremot valdigt
néra varandra dd man kan tanka sig att konsumenten kanner tillfredsstéllelse genom
lojalitetsprogrammet. Uppfylls konsumentens behov blir gévatillfredsstéllelsen en
bytesbarriar.

Sopanen anser att livsmedel sbutiker bor bygga upp lojalitetsprogram i tre olika steg for att
butiken ska bli framgangsrik.>?

1. Ett forstasteg ar en valskott butik, avseende priser, sortiment, l&ge, dppettider och sa
vidare.

* Macintosh G & Lockshin L.S (1997) " Retail relationships and store loyalty: A multi-level perspective”
Journal of Marketing, vol 14

*! Sopanen S (1996) " Customer Specific Marketing” , Teal Books, Greenville, USA, i Soderlund, M (2000) "
huvudet pa kunden” , Malmo, Liber AB
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2. Efter det gdller det att attrahera kunderna med ett program som &r saintressant att
kundernavill handlai butiken och darmed ge dagligvaruhandlaren information med sina
kort da de betalar.

3. | det sistasteget har nu lojalitetsprogrammet hjalpt dagligvaruhandlaren att forsta
kunderna sa att man kan bygga upp ett emotionellt band till varandra.

Vidare menar Sopanen, vilket andra forskare ocksa gor, att verklig lojalitet bygger paen
attityddel och en beteendedel .>® Ett |ojalitetsprogram bor vara uppbyggt sa att det ger positiva
effekter pa bade beteendet och attityden hos kunderna, for att |ojalitetsprogrammet ska kunna
anses vara framgangsrikt. Exempelvis kan en positiv attityd ge upphov till att kunden sprider
sina positiva upplevelser till andra kunder och rekommenderar dessa att handlai butiken. En
positiv attityd fran kundernai butiken kan ocksa paverka personalen positivt vilket kan leda
till att konsumenten & mindre kanslig for prisforandringar och dessutom minskad

personal omséttning.>*

| vér studie &r lojalitetsprogram inte av dverhangande betydel se men det ger dock en
intressant bild éver vikten med kundkort, bonuskort eller liknande | ojalitetsprogram. Vi
kommer att behandla olika faktorer sd som konsumentens rekommendationer till andra
konsumenter i sin omgivning och den 6kade lojalitet till butiken som lojalitetsprogram har
som syfte. Konsumenter med kundkort & ofta kunder med hogre kunskap om butiken samt ar
de som har en storre inkdpsandel.

%% Sopanen S (1996) " Customer Specific Marketing” , Teal Books, Greenville, USA, i Soderlund, M (2000)
huvudet pa kunden” , Malmg, Liber AB

> Nordfalt, J (2000) " Skapar lojalitetsprogram lojalitet?”, i Soderlund, M (2000) ”| huvudet p& kunden”,
Malmo, Liber AB
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4 Sambandsmodell

Efter den i kapitel 3 genomgangna litteraturen har vi skapat en modell som kommer att
beskrivas nedan. Modellen ar skapad for att hitta ett samband mellan butikslojalitet och
EMV-lojalitet da det inte finns ndgon redan skriven teori inom detta omrade. Vi kommer forst
redogora for en uppdelning av lojalitetsfaktorerna i dimensioner darefter presenteras
sambandsmodellen. Vidare kommer vi att beskriva varje faktor for sig for att ge lasaren en
tydligare bild 6ver var sambandet ligger mellan butikslojalitet och EMV-lojalitet. Sambands-
modellen kommer sedan att testas och resultatet redovisasi kapitel 6 och 7.

Efter att vi studerat litteratur om butikslojalitet och varumérkes ojalitet kan man konstatera att
det inte finns ndgot skrivet om sambandet mellan butikslojalitet och EMV-lojalitet. Vi har
darfor i nedanstdende modell tagit ut de dimensioner, faktorer som vi i funnen litteratur kan
finnafungerande i bade butikslojalitet och EMV-lojalitet.

4.1 Overgripande dimensioner

Modellen & uppbyggd pafyra 6vergripande dimensioner, fysiska véarlden, mentala vérlden,
funktionella komponenter, utvarderande komponenter. For att ge |asaren en forstael se for
dessa fyra dimensioner kommer vi nedan gora en kort beskrivning av dessa fyras innebdrd.

e Fysiska vérlden har vi tidigare helt kort behandlat dér vi beskriver dess innebtrd som en
individs observerbara beteende i forhdllande till butiken eller varumérket. Nar man talar
om beteende &r det oftai syftet att forsta hur lange, hur ofta eller hur ménga ganger
nagonting har utforts. Andelsmétt &r ett annat allt vanligare matt som ofta anvandsi
beteendemétningar. Icke koprel aterade beteende & ocksa vanligt da man syftar till att
konsumenter sprider rekommendationer och information till sin omgivning.>

e Den mentala varlden har vi ocksa beskrivit tidigare, detta & en konsuments attityder och
intentioner till butiken eller EMV. Har handlar det framfor allt om konsumentens
intentioner, alltsai vilken utstrackning konsumenten kan ténkas gora nagot, t.ex. aterkop.
Att forsoka definieralojalitet med hjdlp av attityder & vanligt och anvéndesi en av de
forsta undersokningarna av varumarkes ojalitet. En konsuments preferenser &r ett annat
viktigt begrepp som avser att styrkan i konsumenternas preferenser avgor hur stark den
egna mérkesvaran &r. For att en konsument ska ha motivationen att uppmarksamma och
behandla information om en butik eller ett varumérke krévs det att konsumenten visar
engagemang for objektet.>®

% Sgderlund, M (2001) " Den lojala kunden” , Liber Ab, Helsingborg
% |bid
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e Karaktaren i de funktionella komponenterna & vad produkten eller tjansten erbjuder. Man
ser aventill var den erbjuds, varfor den erbjuds och nér den erbjuds, utformning och
tillganglighet &r tva exempel pa detta. De funktionella komponenterna integreras ofta med
de psykol ogiska komponenterna (som vi i var modell kan jamféras med vad vi kallar den
mentala varlden) som i stora drag beskriver konsumentens behov.>’

e De utvarderande komponenter na syftar till hur val den egna markesvaran utfor sin
funktion och hur denna kommer att beddmas av konsumenterna. *® Det &r allts&
utvarderingen som en konsument gor for ett produktattribut och hur néjd kunden kénner
sig som &r av stor vasentlighet i den utvérderande komponenten. En konsument som
forblir trogen dven nér det uppstar problem har ofta en stark kansla av fortroende for ett
objekt, detta fortroende ar ocksa en del av de utvarderande komponenterna. Tvavanliga
antaganden &r att konsumenter som har mycket erfarenhet av det som erbjuds ocksa ger en
hogre utvardering men ocksa motsatsen att desto mer erfarenhet man har desto lagre blir
utvarderingen.*

4.2 Sambandsmodéll

Nedan ses modellen innefattande de fyra dimensionerna som ovan har beskrivits. De faktorer
som modellen bygger pa har hamtats fran tidigare beskriven litteratur och kommer senare att
beskrivas varje faktor for sig. Detta for att vi ska kunna visa pa och beskriva de gemensamma
faktorer som man kan hittai bade butikslojalitet och EMV-lojalitet.

Modellen & uppbyggd pa de faktorer som kan appliceras pa bade butikslojalitet och EMV-
lojalitet. Med hjdp av de 15 faktorerna skavi testaom det finns ett samband mellan butiks-
och EMV-lojalitet, sambandet finnsi pilen mellan de bada lojalitetsfaktorerna. Faktorerna gar
att applicera bade pa butikslojalitet och EMV-lojalitet. Hur ser egentligen forhallandet ut? Ar
det sA att en butikslojal konsument aven &r lojal till butikskedjans egna mérkesvara eller &r det
tvartom? Modellen &r uppbyggd sd att kopplingarna dem emellan kan vara ét olika hall och
modellens funktion &r att kunnatesta hur sambandet egentligen ser ut.

> Apéria, T (2001) ”Brand Relationship Management: den varumérkesbuggande processen”
Foretagsekonomiska institutionen, Stockholms universitet, Akademitryck AB,
% bid
%9 Sgderlund, M (2001) " Den lojala kunden” , Liber Ab, Helsingborg
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Sambandsmodel |

Butikdojalitet <=mmp | EMV-lgjalitet

\ 'e

Fysiska vérlden Fysiska vérlden
Butiksfrekvens Mérkesfrekvens
Butiksdjup Méarkesdjup
Butiksutstréckning Markesutstrackning
Butiksandel Mérkesandel
Word-of-mouth Word-of-mouth

Mentala varlden Mentala varlden
Butiksintentioner M arkesi ntentioner
Butiksattityder Mérkesattityder
Butikspreferenser Maérkespreferenser
Butiksengagemang M arkesengagemang
Funktionella komponenter Funktionella komponenter
Butikens tillganglighet Maérkets tillganglighet
Butikskvalitet Mérkeskvalitet
Butikslayout Maérkeslayout
Utvérderande komponenter Utvérderande komponenter
Butikskunskap M arkeskunskap
Butikstillfredsstallelse Mérkestillfredsstallel se
Butiksfortroende M arkesfortroende

Figur 4-1 Egen modell 6ver sambandet mellan butiks ojalitet och EMV-lojalitet.

4.3 Fysiskavérlden

Som vi tidigare beskrev & den fysiska varlden det beteende som en kund har i forhallandet till
en butik eller ett varuméarke. Denna delen svarar i stor del pafragorna hur lange konsumenter
varit kunder hos en dagligvaruhandlare, hur ofta och hur manga ganger de handlar.

43.1 Frekvens

Ofta anvands frekvens som en lojalitetsindikator pa beteendemassig lojalitet. Ett idag vanligt
sétt att forsdka oka frekvensen &r att attrahera kunden med | ojalitetsprogram déar dessa kan ses
som ytterligare produktattribut som laggstill erbjudandet. Om attributet skapar
tillfredsstéllel se hos kunden 1&ggs det till de andra attributen och det totala vardet for kunden
blir hogre. Kunden blir mer ngjd och fdljaktligen mer lojal. Ett vanligt antagande &r att desto
mer erfarenhet kunden har desto mer l&ar sig kunden om dagligvaruhandlaren och dennes
erbjudanden. Stérre magjligheter till kunskapsoverforing och fortroende for
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dagligvaruhandlaren kan skapas vilket ocksa skapar storre majligheter for feedback fran kund
till leverantor.®

4.3.1.1 Butiks- och mérkesfrekvens

Nar man avser att méta frekvensen for en butik vill man fafram hur ofta en kund gér sina
inkOp i butiken. Man ska dock hai danken att frekvensen inte talar om hur mycket kunden
handlar for vid sitt inkop.®* En kombination av detta méttet och andra & darfor nodvandigt for
att faen mer réttvis bild. Nar en kund frekvent handlar i en och samma butik dkar kundens
kunskap och erfarenhet av butiken vilket kan ledatill att man kanner stérre samhorighet med
dagligvaruhandlaren. Lojalitetsprogram &r ofta ett forsok fran dagligvaruhandlarens sida att fa
kunden att aterkommatill butiken och darmed 6ka besoksfrekvensen.

Med markesfrekvens menas hur ofta kunden koper ett visst marke. Aven har kan
dagligvaruhandlaren utnyttja kundkort for att ka frekvensen for EMV genom étt ge
formanserbjudande till kundkortsinnehavare. Om kunden far positiva erfarenheter av EMV
finns det en storre mojlighet till att 6kainkopsfrekvensen for EMV och lojaliteten starks da
aven for butiken.

Det finns ett tydligt samband mellan hur ofta en kund handlar hos en viss leverantor och hur
ofta kunden kdper dennes EMV. Eftersom den egna markesvaran endast finns hos denna
dagligvaruhandlare har kunden inte ndgon madjlighet att kop den egna mérkesvaran hos nagon
annan dagligvaruhandlare. Om kunden har en hog butiksfrekvens & chansen storre att &ven
inkopsfrekvensen av den egna markesvaran okar, eller tvartom. Dettakan i sin tur ledatill att
kunden blir mer lojal gentemot butiken och/eller mot EMV.

4.3.2 Djup

Beteendemattet djup syftar pa hur manga olika saker kunden gor 6ver tiden i forhalandetill
ett objekt. Det handlar alltsa om tillexempel hur manga olika produkter en kund handlar hos
en viss dagligvaruhandlare under en period. Idag & det vanligt att dagligvaruhandlarna vill att
kunden skavara” helkund” istéllet for ”delkund” det vill sdga kunden ska géra alla sinainkop
och &rende hos en dagligvaruhandlare.®?

4.3.2.1 Butiks- och mérkesdjup

Att undersoka hur manga olika butiker en kund utnyttjar nér denne gor sinainkop &ar
intressant for att se hur djup deras lojalitet ar. Dagligvaruhandlarens mal &r att kunden enbart
skagorasinainkop i dennes butik vilket kréver att butiken har ett stort och varierat utbud.
Genom att undersoka storleken pa kundens varukorg kan man se hur stor del av denna som &r
EMV. Att setill djupet & alltsd ett bra komplement till det tidigare beskrivna mattet frekvens,

% s5derlund, M (2001) " Den lojala kunden”, Liber Ab, Helsingborg
& S5derlund, M (2001) " Den lojala kunden”, Liber Ab, Helsingborg
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som inte ser till hur mycket kunden handlar utan endast hur ofta denne goér sinainkop. Med
EMV har dagligvaruhandlaren en mgjlighet att skapa ett behov till ett varumarke som kunden
inte kan hittai ndgon annan butik. En kund dér stora delar av varukorgen bestér av EMV &r
troligen lojal till méarket och/eller butiken.

4.3.3 Utstrackning

Utstrackning ar ett lojalitetsmétt som behandlar hur lange en konsument har varit kund hos en
viss dagligvaruhandlarei jamforelse med hur lange man varit kund till nagon annan
dagligvaruhandlare inom samma varusortiment. Man ska dock vara medveten om att hur
lange en kund har varit kund visar inte hur manga ganger denne har handlat under perioden.
Det & mgjligt att en konsument som varit kund kortare tid handlar mer frekvent, det & darfor
viktigt att kombinera olika métt for att undvika felbedomningar.®®

4.3.3.1 Butiks- och mérkesutstrackning

Hér handlar det om hur 1&nge en kund har varit kund hos en specifik dagligvaruhandlare. De
flesta manniskor gor sinainkop i nagon slags dagligvarubutik, darfor ar det intressant ur ett
lojalitetsperspektiv att se hur 1&nge en kund har gjort sinainkop hos en viss
dagligvaruhandlare. Om en kund har anvant dagligvaruhandlarens EMV under en lang period
kan aven det ses som en viktig lojalitetsaspekt. Vanligt &r att man mater hur manga ar som
kunden har kdpt varumérket. En kund som gjort sinainkdp hos en dagligvaruhandlare under
manga & har troligen exponerats for EMV fler ganger, och pa s sétt haft stérre mojligheter
att testa dagligvaruhandl arens egna mérkesvara. Skillnaden fran detta métt jamfort med
andelsmatt som beskrivs nedan ar att man ar intresserad av tidsperspektivet som ger en
indikation pa hur lojal en kund &r till ett visst marke eller viss butik.

4.3.4 Ande

Det &r vanligt att relatera andelsméttet till kundens beteende, dar man avser hur stor andel av
kundens totala beteende som under en tid tilldelas ett visst objekt, i dettafallet en butik eller
ett varumarke. Man kan setill kundens inkdpsandel av ett visst varumérke eller hur stor andel
av kundens totala bestk eller inkdpstillfallen som sker hos en viss dagligvaruhandlare.®

4.34.1 Butiks- och mérkesandel

Om man tittar pa konsumentens totalainkOpsbudget ar det ur lojalitetssynpunkt intressant att
se hur mycket eller hur stor andel av budgeten som f6rlaggs hos en specifik
dagligvaruhandlare. Anvandsi stort sett hela budgeten i en butik torde man kunna dra
slutsatsen att kunden & mer lojal mot butiken @n en kund som endast spenderar en liten andel
i butiken. Nésta steg blir att se hur stor andel av kundens totala varukorg som ar

62 Sderlund, M (2001) " Den lojala kunden” , Liber Ab, Helsingborg
% hid
* 1bid
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dagligvaruhandlarens EMV. Om kundens totalainkop bestér av 10 varor och 8 av dessa &r
EMV kan man anse att kunden kanner tillfredsstéllelse av detta mérke. Tillsammans med de
ovriga beskrivna matten kan detta da vara en indikation pa att kunden &r lojal mot varumérket.
Sambandet blir att om stérsta delen av inkdpsbudgeten |aggs hos en viss dagligvaruhandlare
och dess egna markesvaror, kan man anta att kunden &r lojal till EMV och/eller butiken.

4.35 Word-of-mouth

En viktig indikator pa att kunden kan anses varalojal & nér denne rekommenderar ett objekt
till andra manniskor i sin omgivning. Denna form av marknadsforing &r |6nsam for foretagen
da de minskar kostnaderna for marknadskommunikativa dtgérder. Tidigare empiriska
undersokningar har visat ett positivt samband mellan befintliga kunders
koprekommendationer och en 6kning av nyakunder i den totala marknadsandelen. Pavisats
har ocksa att potentiella nya kunder anser att befintliga kunder & en viktig informationskéalla
innan eventuella kop. Vanner och bekanta betraktas dessutom som tillforlitliga kallor dade
inte innehar nagot egenintressei att dagligvaruhandlarens intakter 6kar. Vid en understkning
skaman dock hai aanken att alas intentioner till att 1&mna képrekommendationer inte leder
till kop.®

4.35.1 Word-of-mouth for butiken och mérket

Kunders rekommendation for en butik &r viktiga marknadsforingskallor. Vanligt &r att man
redan som yngre har fatt insikter om en viss butikskedja fran tillexempel familjen som man
senare géalv for vidare till andrai sin omgivning. Som vi i stycket ovan ndmnt & vanner och
familj tillforlitligakallor ddman litar pa deras omddme och det inte finns nagot eget
vingtintresse i att rekommendera en viss butik. En kunds positiva erfarenheter av EMV kan
vara betydande for vidare information till nya kdpare. Kunder har en benédgenhet att vilja
réttfardiga sitt kop av ett visst mérke. Man kan se det som att kundens rekommendationer till
andra kunder & for att understrykafor sig galv att lojaliteten till varumérket & valgrundat.
Slutligen kan man fortydliga att en kunds rekommendation av det egna varumarket kréver att
kunden & n6jd med varan annars far rekommendationerna motsatt effekt. En kund som ger
positiva rekommendationer om en butik kan ge samma effekt for EMV, da dessa béar samma
namn.

4.4 Mentaavarlden

| den mentala varlden &r det inte sd mycket beteendet utan bland annat en konsuments
attityder, preferenser och engagemang gentemot butiken och/eller den egna méarkesvaran.

% Sgderlund, M (2001) " Den lojala kunden” , Liber Ab, Helsingborg
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441 Intentioner

Med intentioner menas vad en kund kan tanka sig gorai framtiden, det handlar om ett
framtida beteende och inte ndgot som sker just nu. Vanligt nér man anvander intentioner som
matt palojalitet & att anta att intentioner har ett prediktionsvéarde for framtida beteende.
Intentioner till terkop, byte av dagligvaruhandlare och 6kainkopen & nagra vanliga métt for
indikationer palojalitet, men ocksa intentionen att handla mindre hos en dagligvaruhandlare
vilket visar motsatsen illojalitet.®®

4.4.1.1 Butiks- och markesintentioner

Nér det galler butiksintentioner ar det vanligaste mattet dterkdpsintention. Vad man avser att
undersoka har & hur stor sannolikheten & for att kunden kommer att véljatillexempel en
ICA butik for sinainkdp vid nastatillfalle. Vilkaframtidaintentioner kunden har att kbpa
dagligvaruhandlarens EMV kan spegla kundens |ojalitet gentemot varumarket. En kund som
inte har framtida intentioner att kdpa EMV kan man konstaterainte &r lojal for ett visst
varumérke. Starkaintentioner att fortsétta gora sinainkdp hos en viss dagligvaruhandlare
tillsammans med starka intentioner att kpa EMV kan vara en indikation pa att kunden visar
lojalitet till denna dagligvaruhandlare. Man ska dock, som vi &ven ovan namnt, papeka att
kunders intentioner att kopa ett visst varumarke inte kan direkt likstéllas med att kdp kommer
aga rum.®’

4.4.2 Attityder

Attityder har ofta anvants vid undersokningar av |lojalitet, problemet &r att attityder &r ett
begrepp som &r lika svart att definiera som lojalitet. Vid en undersbkning & malet att kunna
identifiera en kunds attityder till ett visst objekt for att hitta en koppling mellan kundens
lojalitet och objektet. Attityder visar en kunds beteende och férhéllande gentemot ett objekt.®®

4.4.2.1 Butiks- och mérkesattityder

En konsuments attityd mot en dagligvaruhandlare har ofta skapats under en langre tid och &r
svar att andra pa. Attityderna som kunden skapat kan komma fran sig iav genom olika
erfarenheter eller fran sin omgivning. En positiv attityd till en viss dagligvaruhandlare visar
ett positivt beteende hos kunden nér denne gor sinainkop.

Om kunden har en positiv attityd till en viss dagligvaruhandlare & mgjligheten storre att
kunden &ven finner dagligvaruhandlarens EMV positiva. Man ska dock ténka pa att en kunds
otilIfredsstéllande konsumtion av en viss varumarkesprodukt kan ledatill att &ven attityden
gentemot dagligvaruhandlaren kan skadas. Det ar darfor viktigt att EMV stammer 6verens
med kundernas attityder till dagligvaruhandlaren.

% Sgderlund, M (2001) " Den lojala kunden” , Liber Ab, Helsingborg
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443 Preferenser

Nér diskussionernaom lojalitet startade var en kunds preferenser en av de forsta faktorerna
som togs upp. Tidigare forskare har menat att ett objekts styrka beror pa hur starka
preferenser kunden har for detta objekt. Om en kund har mycket starka preferenser torde det
resulterai att kunden endast vill kdpat.ex. ett specifikt varumérke eller gérasinainkop i en
specifik butik.®®

4.4.3.1 Butiks- och mérkespreferenser

Né&r en kund har starka preferenser for en viss butik menas det att denna féredrar en viss butik
framfor en annan. Kundens preferenser kan vara sa starka att denne vagrar att gora sinainkop
i nagon annan butik &n den foredragna. Liksom for butikskedjan kan kunder ha starka
preferenser for EMV déar kunden foredrar denna méarkesvara framfor andra.
Dagligvaruhandlare med EMV har har en fordel da kunden endast kan kopa
dagligvaruhandlarens EMV i dennes butik eller i samma kedja.

444 Engagemang

Engagemang & en annan faktor som ofta forekommer i samband med definitioner pa
lojalitet.” En kunds engagemang visar hur viktigt eller hur relevant ett objekt & for kunden.
Om kunden har ett starkt engagemang for ett objekt & dennes motivation att uppméarksamma
och bearbeta information om objektet hogre. Hur stor kundens engagemang &r paverkar i sin
tur i vilken utstréackning som olika argument for ett objekt far genomslagskraft hos kunden,
och i vilken grad kundens omdéme och intentioner paverkas.”

4.4.4.1 Butiks- och mérkesengagemang

En kund kan vara engagerad i en dagligvaruhandlare av olika anledningar. Kunden kan haen
personlig relation med ndgon involverad i foretaget, vilket gor att kunden néstan automati skt
blir involverad i dagligvaruhandlaren. Men ett engagemang fran kundens sida kan ocksa
komma fran positiva erfarenheter och en langre tids kontakt med en viss butik. En engagerad
kund & mer motiverad att sbka information och erbjudande om butiken och dessEMV.

En kund som &r engagerad i dagligvaruhandlaren har storre potential att provapa EMV.
Eftersom man som engagerad kund soker mer information och & mer intresserad av
erbjudanden & mgjligheten storre att man aven blir mer engagerad i att kbpa
dagligvaruhandlarens egna markesvara.

% Sgderlund, M (2001) " Den lojala kunden” , Liber Ab, Helsingborg

" Macintosh G & Lockshin L.S (1997) " Retail relationships and store loyalty: A multi-level perspective”
Journal of Marketing, vol 14

™ Ssderlund, M (2001) " Den lojala kunden” , Liber Ab, Helsingborg
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4.5 Funktionella komponenter

De funktionella komponenterna for en butik eller EMV &r viktiga for hur konsumenterna
uppfattar deras funktion. Funktionerna som beskrivs nedan &r viktiga och svara bland annat pa
fragorna, var, varfor och nar.

45.1 Tillganglighet

Aspekten tillganglighet innefattar bade butikens tillganglighet for kunderna men ocksa
kundens tillganglighet till information fran olika kallor. Har & nyckelord som var, nér och hur
viktigafor hur kunden kommer att uppfatta butiken och varumarket. Dels &r tillgangligheten
till butiken viktig men ocksa kundens behov av att |4t kunna skaffainformation om butiken,
utbud och erbjudande och EMV.

45.1.1 Butiks- och mérkestillganglighet

Det & som dagligvaruhandlare viktigt att underléttafor kunden vid dennes inkop, detta kan
goras genom att skapa en |&ttillganglig butiksmiljé med goda parkeringsmajligheter och langa
Oppettider. Dagens kunder &r ofta stressade eller bara bekvama och den butiken som &r den
mest tillgangligainnehar redan hér storafordelar framfor andra butiker.

Att en kund blir lojal ur detta synsatt beror darmed forst enbart pa en slump men kan under ett
langre tidsperspektiv utvecklastill en lojal kund. Att kunden dessutom &r lojal till
dagligvaruhandlarens EMV kan visa sig da kunden flyttar till ndgot annat omréde eller stad.
Vid en sadan situation & majligheten stor att man valjer samma dagligvaruhandlare darfor att
man trivs med denne och dess EMV. Tillgangligheten & kanske inte langre den viktigaste
faktorn for kunden. Personalen i butiken & ocksa en viktig faktor, med en kunnig och
serviceinriktad persona underléttar man fér kunden vid dennes inkdp och detta kan ledatill
att kunden kanner fortroende for butiken.

452 Kvalitet

Kvalitet & konsumentens bedémning av en produkts 6verldgsenhet och det varde och
emotionella belningen som kunden f&r av en produkt.”> Man kan dela upp kvalitet i
inneboende signaler och utvartes signaler. Inneboende signaler uttrycker sig i attribut som
smak, farg, konsistens, dessa attribut konsumeras nér konsumenten konsumerar sjdlva
objektet. Forpackningen ar ocksa en inneboende kvalitetssignal medan varumérkets namn,
pris och logotyp &r utvéartes signaler. Dessa utvartes signaler &r ytterst viktigafor en kund som
inte tidigare har konsumerat en produkt eller ett objekt. Som kund forlitar man sig pade

2 Zeithaml, VA (1988) ” Consumer Perceptions of Price, Quality, and Value: A Means-End Model and Synthesis
of Evidence”, Journal of Marketing, vol 52, i Apéria, T (2001) "Brand Relationship Management: den
var umar kesbuggande processen” , Foretagsekonomiska institutionen, Stockholms universitet, Akademitryck AB
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utvartes attributen nar man inte & bekant med innehallet i forpackningen. Aven priset paen
vara anvands ofta som en kvalitetssignal nar kunden inte kanner till varumérket.”

4521 Butiks- och mérkeskvalitet

Butikens utvartes kvalitets signaler & mycket viktiga da dessa & kundens forstaintryck.
Dagligvaruhandlarens logotyp ger kvalitetssignaler som sedan fors vidare till
dagligvaruhandlarens egna méarkesvara da dessa innehar samma namn. Att butiken &r val skott,
farska frascha varor och att personalen ar serviceinriktad & kvalitetsfaktorer som speglar den
utvartes kvaliteten. En kund som &r positivt instélld till dessa utvértes faktorer associerar ofta
dessavidare till butikens EMV. Nér den egna méarkesvaran va har konsumerats &r de
inneboende kvalitetsfaktorerna viktiga. Att kvaliteten pA EMV motsvarar kundens
forvantningar ar viktigt for kundens vidare fortroende for butiken och dess produkter.

453 Layout

Butikens layout &r viktig for hur kunden fattar sinainkopsbeslut. En butik skavar utformad pa
sa sétt att man slussar kunden runt butiken sa att kunden kommer i kontakt med sa manga
produkter som mdjligt. En noggrann och tydlig skyltning underl&ttar for kunden, da butiken
ofta & uppdelad i olika sektioner. Andra vanligalayoutfaktorer & musik- och ljusséttning.
Man skulle kunna saga att en butik ar en produkt i ség, da dess utformning ger ett forsta
intryck pa kunden.” Layouten for ett varumarke & viktigt for att konsumenten skabli
intresserad av produkten. Man skulle kunna likstalla ett varumérkes layout med dess ” style”
déar forpackningens farg, form och varumérkes namn ar viktiga faktorer.

45.3.1 Butiks- och mérkeslayout

Det &r viktigt att kunden l&tt kan hittai butiken. En butik som har en layout som underlé&ttar
for kunden paverkar kundens helhetsintryck av butiken. For att locka kunden till kop av
dagligvaruhandlarens EMV é&r det vanligt att man placerar dessavaror va synligt for kunden
till exempel vid hyllgavlar. Layouten pAEMV skafa kunden att associeraftill
dagligvarukedjan. Finns det positiva erfarenheter av butiken kan dessa dverféras pa den egna
mérkesvaran eller tvart om.

4.6 Utvarderande komponenter

En konsuments beslut och kopprocess baseras mycket patidigare erfarenheter och kunskap
om butiken eller den egna markesvaran. Det & darfor viktigt att se hur konsumenten uppfattar
butiken eller mérkesvaran och vilka kunskaper som ligger bakom utvérderingen. Detta
paverkar ocksai vilken utstrackning som kunden kan anses varalojal.

3 Apéria, T (2001) ”Brand Relationship Management: den varumérkesbuggande processen”
Foretagsekonomiska institutionen, Stockholms universitet, Akademitryck AB
™ Gilbert, D (1999) ” Retail Marketing Management” , Redwood Books, Townbridge, Wiltshire
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4.6.1 Kunskap

Hur lojal en kund & kan visasigi hur stor kunskap en kund har om dagligvaruhandlaren och
dess EMV. Stor kunskap om en butik eller en egen mérkesvara kan gora att kunden far en
stark koppling till butiken eller EMV. Det kan vara sa att kunden inte har nagon majlighet att
utnyttja kunskapen hos en annan dagligvaruhandlare utan att kunden fortsétter gbra sinainkop
i den ursprungliga butiken.”™

4.6.1.1 Butiks- och mérkeskunskap

Kunskap om en butik och dess mérkesvara visar kundens intresse for dagligvaruhandlaren. En
kund som har stor kunskap om butiken ar ofta mer involverad i butikens fortsatta utveckling.
Dagligvaruhandlarens egna markesvaror & nagot som &r en direkt produkt fran
dagligvaruhandlaren vilket gor att intresset for dessa produkter & storre hos en kund som &r
villig att soka kunskapen. Nér en kund va har skapat ett kunnande om butiken och dess
markesvara & det svarare for kunden att byta dagligvaruhandlare eftersom man kanner en
starkare lojalitet till denne och dessEMYV.

4.6.2 Tillfredsstallelse

Vad en konsument anser ge tillfredsstallelse varierafran kund till kund. Tillfredsstéllda
kunder tenderar att gora upprepade kop och for deras tillfredsstéllda upplevel se vidare till
andra kunder. Det &r darfor viktigt att som dagligvaruhandlare tillgodose kundens
forvantningar p& produkten och tillhandah&llandet av denna.”® Grunden till tillfredsstallelse &
den personliga referensramen och acceptans for de produkter som ér tillgangliga, samt
mojligheten att kopa produkten och hur dagligvaruhandlaren agerar vid tillhandahallandet av
produkterna och servicen.”’

4.6.2.1 Butiks- och mérkestillfredsstallelse

Som tillfredsstalld kund & man villigare att acceptera forandringar i butiken och med dess
produkter. En kund som bara har positiva erfarenheter av butiken och dess méarkesvara
upprepar troligen sina kdp hos denna dagligvaruhandlare. Kundens tillfredsstéllel se med
dagligvaruhandlarens egna mérkesvara skapar ytterligare tillfredsstallel se for butiken. Kunden
vet vad den far nar den gor sinainkop i butiken viket gor det svarare for kunden att byta
inkdpsstélle.

™ Nordfalt, J (2000) " Skapar |ojalitetsprogram lojalitet?”, i Séderlund, M (2000) "1 huvudet p& kunden”
Malme, Liber AB

® Kotler, P, et al (1999) ” Principels of Marketing” , Prentice Hall Europé

" Gilbert, D (1999) ” Retail Marketing Management” , Redwood Books, Townbridge, Wiltshire
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4.6.3 Fortroende

Ett fortroende har skapats nér en kund kanner sig sdker vid en transaktion med en
dagligvaruhandlare och man kénner en msesidig respekt for varandra. Fortroendet for
varandra leder till andra positiva faktorer sd som engagemang och en positiv attityd till
butiken och den egna mérkesvaran. Dettai sin tur & faktorer som paverka kundens lojalitet.”
En kunds fortroende kan vara for en specifik butik och ett visst varumérke.
Dagligvaruhandlarens forséljningspersonal & ocksa en viktig faktor for att kunden ska skapa
ett fortroende for butiken.

4.6.3.1 Butiks- och méarkesfortroende

En kunds fortroende &r f6r en dagligvaruhandlare en viktig lojalitetsaspekt. Om kunden har
starkt fortroende for butiken ar troligen fortroendet for att dagligvaruhandlarens egna
mérkesvara ska ge tillfredsstéllel se storre. Att personalen hat stor kunskap om butiken och
EMV é&r viktigt for att fortroendet for dagligvaruhandlaren ska bestad. En kunnig personal kan
paverka kunden att prova den egna markesvaran utan att skada fértroendet for butiken. Nar
man som kund kanner sig trygg och kan lita pa dagligvaruhandlaren dkar |ojaliteten bade for
butiken och den egna méarkesvaran.

4.7 Modelens anvandbarhet

Med hjdp av de faktorer som vi ovan har framstallt kommer vi att understka sambandet
mellan butikslojalitet och lojalitet till EMV. Utifran dessa faktorer har vi utformat de
intervjufragor som anvands vid telefonintervjuerna med de slumpmassigt utvalda
konsumenterna. | frageformuléret finns alla faktorerna med, for varje faktor stalls minst en
fraga for bade butikslojaliteten och EMV-lgjaliteten. Nar intervjuerna gjorts kan vi med hjép
av faktorernai sambandsmodellen se om det finns ett samband och hur sambandet mellan
butikslojalitet och EMV-lojalitet ser ut. En redogorelse for utfallet av undersokningen
redovisasi kapitel 5 och det tolkas och analyserasi kapitel 6.

® Macintosh G & Lockshin L.S (1997) " Retail relationships and store loyalty: A multi-level perspective”
Journal of Marketing, vol 14
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5 Empiriskt undersbkningsmaterial

| detta kapitlet har vi for avsikt att inledningsvis upplysa lasaren om det foretag som vi har
baserat vara undersokningar pa. Vi kommer i all korthet redovisa ICA AB:s bakgrund och
mal for att sedan redogdra for deras egna mérkesvara. Vi visar ocksd en sammanstallning av
de kvalitativa intervjuer vi genomfort samt en redogorelse av resultatet vid konsument-
under sbkningen. Intervjuerna ar redovisade efter de fyra dimensionerna i sambandsmodellen.

5.1 Foretagsbeskrivning

Vi har valt att gora en kort foretagsbeskrivning for att ge l&saren insikt i det foretag vi baserat
vara empiriska undersokningar pa En okad forstaelse for framfor allt ICA AB:sEMV
underléttar tolkningen av analysen.

5.1.1 Historik

ICA grundades av Hakon Swenson i V&sterds, foretaget hette dock inte ICA utan
Hakonbolaget.”” ICA AB startades 1938 och fungerade d& som en gemensam inkdpscentral
for handlare med egna butiker. ICA AB:slogo héarstammar fran 1964 och ser likadan ut idag
som davilket har gjort att konsumenter va kanner till foretaget. 1990 inforde ICA AB det sa
kallade kundkortet som fungerar bade som betalkort och bonuskort i butikerna. Under arens
lopp har ICA AB genomggatt en hel del organisatoriska forandringar, den storsta var
sammanslagningen med det hollandska foretaget Ahold.

5.1.1.1 Vision

ICA AB:svision &r att ” bli norra Europas ledande dagligvar uféretag med mat som

huvudsaklig inriktning” .2

5112 Affarsidé

ICA AB:saffarsidé ar att ” vara kundens framsta val vid kop av mat. Detta genom att erbjuda
prisvarda varor och service med omtanke i butiker som &r lokalt anpassade pa olika

marknader” &

5.1.1.3 Den framsta styrkan

ICA AB:sframstastyrka ar deras” formaga att framgangsrikt kombinera mangfald med
storskalighet och effektivitet. Genom utveckling av butiksroller och kedjor samt stod till

" www.ica.se
8 |CA &rsredovisning (2001) verksamhet 2000, V asterés mediatryck
® 1bid
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butikerna genom gemensamma funktioner dkar |CA Aholds och butikernas

konkurrenskraft” .

5.1.2 Konkurrenter

Pa den svenska dagligvarumarknaden ar Axfood (Hemkdp, Spar och D&D

Dagligvaror), COOP (Gréna Konsum, B&W, Robin Hood m.fl.) samt ICA AB de storsta
aktorerna. De svarar for cirka 73 procent av den totala marknadsvol ymen och av dessa stér
ICA AB for ungefar 35 procent. Den resterande marknaden tillhér mindre kedjor och
fristdende butiker®. Man ska vara medveten om en mycket rérlig dagligvarumarknad ute i
Europa som blir allt mer global.

5.2 ICAAB:sEMV

Sammanlankningen av butikskedjans namn och den egna mérkevaran innebér att ett val skott
och uppskattat produktsortiment bidrar till att stérka kedjans anseende. Det omvéanda
forloppet kan givetvis ocksaintréffa. Bristande kvalitetskontroll som ger upphov till missnéje
bland konsumenterna kan resulterai att kedjan bade mister mérkes ojala kunder och
butikslojala kunder. Leon Galitzine menar att retail brands innefattar betydligt mycket mer &n
att barafylla hyllornamed produkter, " your store is the brand” och menar ocksa” and when
you brand yourself, you brand everything under the roof, including the employees’ .3

5.2.1 Historik

Under 1989 lanserade ICA AB kedjemarket ICA-handlarna. Sortimentet bestod till en borjan
av ett 30-tal produkter. Varumérket ICA-handlarnas fungerar som en avsandare, och finns pa
forpackningen tillsammans med ett annat varumarke eller som ett galvstandigt méarke. Luxus
kaffe, Svea konfektyr och BOB sylt och saft & dagligvaruhandlarens kontrollerade
mérkesprodukter som tillverkas av ICA AB:sindustrier. Dessa varumarken ansags som allt
for kénda for att dopas om till ICA-handlarna. Andra mérken som Brilliant, Pacific och
Primdr har déremot ersatts med ICA-handlarna. Huvudmotivet till namnbytet & ICA AB:s
mal séttning att 6ka andelen butikslojala kunder. ICA AB kan dessutom positionerasig
gentemot konkurrenterna med hjap av ett unikt sortiment. Genom ICA-handlarnas forstéarks
ICA AB:sposition aven i forhallande till fabrikanterna. En generellt forbattrad
forhandlingsposition kan i forléangningen ledatill 1&gre inkdpspriser. Kedjemérket ger
dessutom ICA AB goda fortjanstmajligheter, eftersom marginalerna kan vara hogre an for
andra produkter. Slutligen kan ett kedjeméarke skapa gemenskap och stolthet bland ICA AB:s
handlare, vilket naturligtvis ligger i organisationensintresse.® ICA AB & i en process att
andra namnet pa produkternatill endast ICA for att skapa en annu starkare koppling till
butiken och foretaget.

8 |CA &rsredovisning (2001) verksamhet 2000, V &sterés mediatryck
8 Arsredovisning (2000) verksamhetsar 1999, ICA férbundet invest AB
8 Osignerad (1995) “Your store is the brand, Special report: Branding the store, Progressive grocer” , nov
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Malen for ICA AB:s egnamarkesvaror &r:

e Att kunna erbjuda sasmma kvalitet som industrins markesvaror till lagre pris

e Att kunnage handlarna hogre bruttovinster och upparbetalojalitet hos kunden

e Att ckaandelen EMV fran nuvarandetio procent till femton procent av forsaljningen
2005.%

Under 2001 har samtliga EMV -produkter inom ICA AB harmoniserats och blivit
gemensamma for den svenska respektive norska marknaden. Antalet varumarken kommer
ocksd under foljande &r att reduceras kraftigt ute i butikerna®’.

5.3 Kuvadlitativaintervjuer

Nedan kommer vi att redovisafor de svar vi fick fran intervjuernamed de tre butiksagarnai
Mamo-Lund regionen samt Marianne Krog-Sands, EMV manager, intervju fran
huvudkontoret i Stockholm. Vi har valt att sammanstélaintervjuerna efter de 6vergripande
dimensionernai var modell som beskrevsi kapitel 4, efter ett inledande stycke om satsningen
med EMV.

5.3.1 Satsningen paEMV

Jan Rosengren pa ICA Mamborg beréttar hur det kom sig att man satsade pa egna
mérkesvaror. FOr manga & sedan borjade man med mérken som BOB och Svea konfektyr, det
var dock inte [6nsamt att producera dessa och séljai endast ICA butikerna. For sju atta ar
sedan salde man darfor av alafabriker och skapade egna recept som man sedan lade ut pa
licenstillverkning. Pa detta sétt kunde man utnyttjatillverkarnas stora kapacitet och

darigenom fa ett brapris. Safor sju atta & sedan borjade man att satsa mer malmedvetet pa
den egna mérkesvaran.®®

Kent HOoglund pa ICA kvantum i Lund menar att det &r stor skillnad i butikernaidag jamfort
med hur det var forr, det racker att gatillbaka fem ar. dagligvarubranschen sag en EMV- trend
ute i Europadér private labelsidag & otroligt stora och ligger pa 30-35 procent av
sortimentet. Sverige & fortfarandei ett tidigt stadium, ICA AB:s malséttning ligger nu pa 15
procent. Idag ligger ICA kvantum i Lund paungefér atta procent men det & skillnad pa de
olika butikerna, Supermarket, ICA Nara, Rimi, Kvantum osv®°,

Den sistatiden har det varit en enorm utveckling av EMV. Nu heter mérkesvaran bara ICA
istéllet for ICA-Handlarnas. ICA-butikerna hade tidigare ICA-Handlarnas, Sunda, Skona,

% Melin, F & Urde, M (1991) " Varumérket en hotat tillgéng” , Liber Ekonomi, Malmé
% Intervju med Marianne Krog-Sand, huvudkontoret, Stockholm

8 |CA &rsredovisning (2001) verksamhet 2000, V asterés mediatryck

% Intervju med Jan Rosengren, Malmborgs ICA Kvantum, Mobilia, Malmé,

® Intervju med Kent Hoglund, ICA Kvantum, Lund
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Diva och Euroshopper, men idag & den storstadelen ICA och Euroshopper.* Jan Rosengren
beskriver orsaken till namn bytet fran ICA-Handlarnastill ICA som en process for att
sammanléanka allasina EMV under ett och samma namn, det vill sdga ICA. Vissa produkter
forsvinner helt da deinte uppfyller de krav som ICA produkterna kraver. Skona kommer inte
att forsvinna pa ett bratag da detta & ICA AB:smiljoval.*

Konkurrenternatill ICA AB:sEMV & om man ser till Konsum det likvardiga méarket Signum
och inte BIaVitt som &r prismassigt och kvalitetsméassigt lagre, ICA &r ett varuméarke med
hogre kvalitet.

5.3.2 Fysiskavarlden

Enligt Per Tengberg ska EMV finnas tillsammans med ett |agpris alternativ, marknadsl edaren
plus ungefar tva andramérken i hyllorna. ICA AB har satt ett forsiktigt mal. Andelen EMV &r
nu ca 10 procent och malet for 2002 &r 12 procent och inom tre &r ska andelen varaca 15
procent. ICA AB vill inte baraha EMV produkter pa hyllan utan konsumenterna ska ha
aternativ att valjapad ICA AB kommer att nd upp till malet 15 procent salange de kan
producerainnovativa nya produkter konsumenterna vill ha. Butiksagarna & ocksa valdigt
positivatill EMV och vill haflera produkter. Marianne Krog-Sand tror ocksa att de kan na en
bra bit dver 15 procent men att det kommer att talangre tid.*® En konsuments varukorg
bestdende av 10 produkter & 1 eller 2 produkter EMV. Det &r inte bara konsumenter med
ICA-kundkort som handlar ICA AB:sEMYV utan ICA AB ger éven ut flygblad till 6vriga
hush&ll som marknadsfor den egnamarkesvaran i stor utstrackning.®*

Butikerna far allanya produkter skickade till sig frén huvudkontoret for att butiksagarna
sedan ska kunna exponera dem p& basta méjliga sétt.* ICA butikernatestar allaEMV
produkter och tar i princip in alla produkter i sortimentet. Vissa produkter gar inte sd bra, ett
exempel & cornflakes. Kellogs vager tyngre aven om EMV & en billigare produkt. Pommes
frites lyckas nastan "for bra’ daICA har tagit nastan 90% av forsaljningen och det &r likadant
med Cruncy musli.® Jan Rosengren pdpekar dessutom att ICA AB:s EMV véxer helatiden i
antal, "familjen” blir storre. Fastnar en konsument for en viss ICA produkt &r det klart att de
kommer tillbaka da de bara kan hitta dessa produkter i en ICA butik. konsumenterna kommer
dessutom férmodligen varamer 6ppnatill att provanya EMV pa marknaden®”.

Marianne Krog-Sand menar att ICA AB ar speciellt brapa att inte bara lansera” me to”
produkter utan &ven producera produkter som &r lite mer speciella och innovativa utan att for
den delen driva marknaden. Exempel padetta &r att ICA AB:s finkrossade tomater med olika

% Intervju med Kent Hglund, ICA Kvantum, Lund

°! Intervju med Jan Rosengren, Mamborgs ICA Kvantum, mobilia, Mamé
% Intervju med Kent Hoglund, ICA Kvantum, Lund,

% Intervju med Marianne Krog-Sand, huvudkontoret, Stockholm

% I ntervju med Per Tengberg, ICA Kvantum, Caroli City, Malmé

% Intervju med Jan Rosengren, Malmborgs ICA Kvantum, Mobilia, Malmé,
% | ntevju med Per Tengberg, ICA Kvantum, Caroli City, Malmo,

" Intervju med Jan Rosengren, Mamborgs ICA Kvantum, Mobilia, Malmé
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smaker s som basilika, chili och vitlok. ICA AB anser att det ar viktigt att halite andra
varianter pa produkter dn de som finnsi andra butiker. Detta leder till att ICA AB har en unik
produkt som kunder inte kan finna ndgon annanstans, vilket i sin tur leder till &terkommande
kunder. ICA AB:spriser & dessutom |agre utan att kvaliteten for den sakens skull & sémre an
andramérkesvaror. ICA AB har en strategi som sager att priserna ska folja 80 arstill 85 ars
index. Detta kan goras da ICA AB tillverkar varorna sjava och har mindre marknadsforings-
kostnader &n vissa andra leverantorsmérken. Det & EMV:sfortjanst att ICA AB far fler
stamkunder. #®

5.3.3 Mentalavériden

DAEMYV associeras direkt till butiken maste produkterna vara s pass bra att ICA handlarna
kan sta for produkterna och vara stolta 6ver dem. Om produkterna ar daliga finns risken att
butikerna f&r ddligt rykte.* Produkterna &r fortfarande lite anonyma men EMV uppfattas som
en bra produkt med hog kvalitet. An salange tror Jan Rosengren inte att man gér ini en ICA
butik enbart for att kopa ICA AB:sEMV.

ICA AB gor en del undersokningar for att fa reda pa hur konsumenterna uppfattar EMV. Idag
har ICA AB en andel paca 10 procent, ser man historiskt pa detta & det ytterst bra, som
Marianne Krog-Sand tidigare papekat har utvecklingen av EMV hdllit pa sedan 1987 och
anser da att konsumenterna maste blivit trygga med varorna. Man ser en stor skillnad mellan
olika produktkategorier. ICA AB gjorde en marknadsundersokning efter julen 2002 som
visade att det &r tydligt for konsumenternavad ICA AB:savsikter med EMV &, det vill sdga
sétter ICA som avsandare pa alla produkter. Detta leder till att konsumenterna kanner sig
trygga eftersom ICA inte skulle sétta sitt namn pa nagot som inte & bra. PAICA AB:stidigare
EMV har det endast stétt en liten text pa baksidan att produkten &r tillverkad av ICA, vilket
konsumenterna kanske inte ser. Sa ett samlat namn som stér for de varderingar foretaget star
for ger trygghet till konsumenterna '®

Det & mycket barnfamiljer som handlar EMV just for att kvaliteten & hég men priset & nagot
lagre. Man kan ocksa se geografiska skillnader. Skillnaderna ligger mellan storstéder och
glesbyggd.’®* Jan Rosengren tror dock att skillnaden mellan olika sorters kunder som handlar
EMV & minimal men att det daremot &r skillnader mellan vilka som handlar i de olika ICA
butikerna, ICA Supermarket, ICA Néra, ICA Kvantum. Mamborgsbutikerna har specialiserat
sig padiskar med kott, fisk, ost, chark och gronsaker, medan andra har specialiserat sig
genom att ha ett flertal olika marken.'*

Kent Hoglund anser att kommunikationen maste vara enkel sa att konsumenterna forstar
budskapet och kénner sig trygga. Man ska inte komplicera saker och ting. Kunden ska

% Intervju med Marianne Krog-Sand, huvudkontoret, Stockholm

* |bid

199 ntervju med Marianne Krog-Sand, huvudkontoret, Stockholm

100 | hid

192 | ntervju med Jan Rosengren, Malmborgs ICA Kvantum, Mobilia, Malmd
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uppleva produkterna som det gévklaravalet, det skafinnas valméjligheter, kvalitet och
matkansla. Det &r viktigt att &ven butiken sprider budskapet att de star for kvalitet och
matkansla, dessa ar tva nyckelbegrepp som Kent Hoglund ofta anvander sig av utei butiken.
Kunderna méaste kunna bli inspirerade i butiken.'®®

5.34 Funktionella komponenter

Marianne Krog-Sand poangterar att ICA i dagslaget framforallt arbetar mycket med intern
marknadsforing for EMV. Det finns en bulletin som gar ut varje manad till butikerna och till
alaanstallda pa huvudkontoret. | den presenterar ICA AB nyheter och omprofileringar med
text och bild som l&ggs upp pa ICA AB:s Intranet som dven ICA handlarna kan anvanda.
Kommunikationen internt mellan produktavdel ningen och marknadsavdel ningen &r otroligt
viktig sa att de verkligen far fram de budskap ICA AB vill férmedla genom reklamerna for

produkterna’®*.

ICA AB skickar ocksa ut informationsmaterial i samband med nya produktlanseringar sa att
butikerna ska kunna svara pa fragor fran konsumenterna. Det kan tillexempel vara ett
informationsblad som beskriver skillnaderna mellan olika sorters oljor, vilken oljaman ska
anvandatill vad, vilken oljasom tal mest véarme och savidare. Marianne Krog-Sand menar att
denna kunskap om produkterna & mycket viktig for handlarna da det &r svart att siljaen
produkt man inte har kunskap om.

Huvudkontoret far mycket positiv respons fran handlarna som tycker om produkterna och vill
ha merainformation. Huvudkontoret far ocksa veta vilka produkter som inte alls fungerar.
ICA AB larde sig ganska snabbt att barnmat s som valling inte gick att sélja. Det beror nog
paatt man & savadigt man om att ens barn ska far rétt mat vilket leder till att man képer en
produkt man sedan tidigare val kanner till, som tillexempel Semper. Det var egentligen inget
fel paprodukten det var barainget konsumenternaville ha. De varor som gar bast &
konserver, men &ven frysmaten gar valdigt bra som frysta rakor, skalade frysta rakor, kréftor
med mera. Detta &r ett omrade ICA AB utvecklar mer och mer och tar fram nya produkter
inom. Kommunikationen mellan ICA AB och butiksagarna &r viktig da det & handlarna som
moter konsumenterna varje dag. Det finns dock mycket kvar att géra da huvudkontoret ser att
andelen EMV varierar i de olika butikerna.'®

Utat sett gor ICA AB en hel del TV reklam som visar nytillkomnaEMV. Ytterligare har ICA
AB Buffé och stamkundserbjudande med tillexempel kuponger. ICA butikerna har dessutom
olikatemaveckor sa som pask och midsommar dar de stéller fram produkter i butiken som
associeras med dessa hogtider och samtidigt visas recept i Buffé dar dessa ravaror ingar.

1% I ntervju med Kent Héglund, ICA Kvantum, Lund
%% ntervju med Marianne Krog-Sand, huvudkontoret, Stockholm
105 | ai

Ibid
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ICA AB:sEMV sté&r som sagts tidigare for trygghet och kvalitet. Marknadsforingen i butiken
utgdr frén speciellamallar, EMV skaliggatill hdger om marknads edande varumérke och mitt
i blickfanget. ICA handlare tjanar mer pa att sdljaEMV vilket gor att butiksagarna garna
skyltar med EMV p&gavlar och pasdjtorg i butiken.'® ICA AB & dock mitt uppei
produktutbytesprocessen och butikerna ar annu inte fullstandiga. Det &r dessutom svart att
sétta sig upp mot andra mérkesleverantdrer som har séljare som aker runt till butikerna och
stéller deras varor pa synliga och bra platser. ICA handlarna maste ta hansyn till dem eftersom
de & beroende av deras sortiment. Bade butiksagarna och konsumenterna tjanar pa att EMV

syns mer.*”’

ICA anvander sig bara av ett designforetag for att gora alla forpackningar, vilket har gjort att
vissa produktforpackningar har tagit lite langre tid att framstélla da de haft mycket att gora.
Det har varit en svér process vid andringen av market. Overgangen har inte varit sa smidig
som man kunnat hoppas.'®

All personal i en ICA butik ska ha enhetlig kladsel, butiken ska uppfattas som trendig och
matglad. Den ska vara den basta pa marknaden vilket innebér att ICA butikerna maste ha ett
brett sortiment sd att de passar alla konsumenterna, anser Per Tengberg.

5.3.5 Utvarderande komponenter

Det skedde stora forandringar i borjan av 90-talet, ICA AB forandrade designen pa
forpackningarna och det tillkom @ven andra private label produkter s som diva. Nu haller
ICA AB paatt géraom allt igen, det & nu 10 & sen ICA AB gjorde ndgon stor forandring.
ICA AB horjade ungefar for drygt ett & sen med bakrund av en ny strategi for ICA Ahold
koncernen med att géraom alalCA AB:sEMV till ett och samma varumérke, ICA.
Utvecklingen har kommit ganska langt men det tar tid att designa alla férpackningar och att
byta ut allavarornapahyllornai butiken. ICA AB berdknar varafardigai augusti september
detta &r.'%°

Namnbytet gors for att skapa ytterligare koppling till ICA AB:s starka samlade foretagsnamn
och logo ICA. Eftersom butikerna & indelade i olika storleksgrupper som ICA néra, ICA
supermarket och ICA kvantum &r detta ett sétt att koppla samman alla butikerna genom
produkterna. ™. Per Tengberg menar dock att 6vergangen frén ICA-Handlarnastill ICA inte
varit s smidig som man hade 6nskat d& butikerna stod utan vissa varor under en period.***

Det & for att fa en tydlig avsandare och att forstarka kéannedomen som man idag forandrar
EMV. ICA AB har gjort konsumentundersokningar for att fa reda pa vad konsumenterna

1% | ntervju med Per Tengberg, ICA Kvantum, Caroli City, Malmd

197 | ntervju med Jan Rosengren, Malmborgs ICA Kvantum, Mobilia, Malmd
1% | ntervju med Marianne Krog-Sand, huvudkontoret, Stockholm

199 | hid

19 ntervju med Jan Rosengren, Mamborgs ICA Kvantum, Mobilia, Malmé
1 Intevju med Per Tengberg, ICA Kvantum, Caroili City, Malmé



Butikslojalitet 4— ? 9 EMV-lojalitet Empiri

kanner till om EMV. Det visade sig att konsumenterna inte riktigt visste att till exempel Diva
var ett ICA marke. ICA AB ville alltsa nu samla alla produkter under namnet ICA och inte
ICA-Handlarnas dd dessa inte finns i Norge.*

Det finns en stor skillnad pa Norge och Sverige. Svenskarna & mycket mer villiga att testa
EMV produkter &n norrménnen. Man sdjer betydligt fler ICA produkter i Sverige @ni Norge.
Detta tror Marianne Krog-Sand beror pa att ICA AB har marknadsfort EMV mycket mer i
Sverige. ICA AB har dessutom inte funnitslikalangei Norge. ICA AB kom till Norge nér
ICA AB kopte delar av Hakonbolaget 1993 sa ICA som koncept och namn &r inte lika djupt
rotat i Norge. ICA AB har varit med lange i Sverige och den historiken och den tryggheten
och kdnslan for ICA AB drar foretaget ocksa nytta av nar ICA AB:slogo sétts pa produkterna.
Man ska dock vara medveten om att det kan innebéra en storrerisk, for om ICA AB:s
produkter inte har brakvalitet kan det istéllet ge en motsatt effekt.*®

ICA skapar trogna kunder med hjép av kundkort. De skapar ocksd medvetenhet och kunskap
hos dessa kunder da de far information hem i breviadan. Kent Hoglund menar att det &
viktigare att varna om de kunder som redan &r lojala och locka dessatill att handlafler varor
och da framforallt EMV. Vidare menar Kent Hoglund att en kund inte blir lojal pagrund av
marknadsféringen utan blir lojal darfor att butiken & sa pass bra. 4

5.3.6 Sammanstallning

Meningen med den nya strategin vad géller EMV &r for det forsta att samla alla produkter
under ett och samma méarke for att skapa en tydligare avsandare. ICA AB lagger sina
varderingar och det varde som ICA AB star for i produkternadéar man vill forstarka ICA som
ett helt koncept. Vidare vill ICA AB ge konsumenterna ett alternativ som & av brakvalitet till
ett ndgot lagre pris.*®

ICA AB vill med EMV dessutom satta press pa andra markesl everantorers priser sa att dessa
inte hojer prisernaallt for mycket, och tjdna pengar. Marginalerna blir betydligt hogre for
EMV daICA AB gl tillverkar produkterna eller lagger ut produkterna for
licenstillverkning, foretaget hoppar da 6ver mellanledet (grossisterna). ICA AB vill skapa
produkter med hdg kvalitet med |&gainkdpskostnader samt 1aga reklamkostnader for att
kunna konkurrera p& ett effektivt sétt gentemot valkanda stora mérkesleverantorer. '

Marianne Krog-Sand tror att man &minstone har en butikspreferens eller att man ar

butikslojal innan man blir lojal mot EMV. ICA AB onskar forstas att det dven skavara at
andra hdllet men det kommer nog att dréjatills varumarket &r lika etablerat som
foretagsnamnet. For att komma dit behéver ICA AB:sEMV varainnovativaoch finnasi olika

2 Intervju med Marianne Krog-Sand, Huvudkontoret, Stockholm
113 H
Ibid
% Intervju med Kent Héglund, ICA Kvantum, Lund
3 Intervju med Marianne Krog-Sand, Huvudkontoret, Stockholm
1% ntervju med Jan Rosengren, Malmborgs ICA Kvantum mobilia, Malmé
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varianter och smaker. For att fa butikslojala kunder maste butiken ha ett bra och spannande
sortiment. | storstéaderna &r tillgangligheten viktig medan ute i glesbygderna & kanske de
personliga relationerna annu viktigare. Konsumenterna ska kénna sig vélkommen och hemma
i sinabutiker.™’

Jan Rosengren anser precis som Marianne Krog-Sand att man som konsument forst véljer
butiken och sedan far upp 6gonen for EMV. Har man fortroende for butiken och tycker att
den har hog kvalitet végar man nog prova EMV, eftersom butiken st&r som avsandare.
Butiken valjstill storsta delen beroende patillganglighet och nérhet.**®

Det &r svart att sdga vad man skatro om sambandet mellan butikslojalitet och EMV-lojalitet
da produkterna endast finnsi ICA butikerna menar Kent Hoglund. Han menar att for att
kunnavara EMV-lojal maste man handlai en ICA butik vilket i sin tur ar butikslojalitet om
an patvingad s&dan. Han hoppas dock att EMV skaledatill positiv butikslojalitet.*®

Per Tengberg anser att gillar man EMV sa gillar man butiken. Om man redan & butikslojal
borde det ledatill att man handlar fler EMV.**°

5.4 Konsumentundersokning

Nedan kommer vi att géra en sasmmanstéllning av konsumentundersotkningen vi gjort med
respondenter per telefon. Undersdkningen utférdes pa 170 konsumenter varav 100 personer
uppfyllde de krav for att kunna deltaga i undersokningen. Dessa hundra konsumenter var &en
de som var villiga att deltaga i tel efonundersokningen. Redogorel sen ar uppbyggd efter de
fyra dimensionerna, fysiska véarlden, mentala varlden, funktionella komponenter,
utvarderande komponenter som & stommen i var sambandsmodell. Detta underlttar for
|asaren att se kopplingen till modellen. Intervjufrégornafinner ni i bilagorna.

Den storsta andelen respondenter var kvinnor med 66 procent och de flestaldg i
Aldersgruppen 45-54 &r. De olika dldersgrupper vi anvande oss av var 0-24, 25-34, 35-44, 45-
54, 55-64, 65-, spridningen av respondenterna varierade nagot. Gruppen 0-24 ar bestod endast
av 6 procent medan 45-54 &r innefattade hela 33 procent. Av respondenterna var 78 procent
kundkortsinnehavare.

54.1 Fysiskavariden
Nedan kommer vi att redogora for de undersokningsfragor som ingar i den fysiska véarlden. Vi

kommer att sammanstélla intervjufragorna som behandlar frekvens, djup, utstrackning, andel
samt word-of-mouth.

7 Intervju med Marianne Krog-Sand, Huvudkontoret, Stockholm

8 | ntervju med Jan Rosengren, Malmborgs ICA Kvantum mobilia, Malmé
9 Intervju med Kent Hoéglund, ICA Kvantum, Lund

129 I ntervju med Per Tengberg, ICA Kvantum, Caroli City, Malmd
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5.4.1.1 Butiksfaktorer

Av de tillfrégade handlade genomsnittet i tva olika dagligvarukedjor dar huvudkedjan var
ICA. De butikskedjor som de flesta respondenter nyttjade utbver ICA var Konsum och
Hemkop med fjorton procent vardera. Andra kedjor som aven brukades var AGs Favar,
Matex, Vivo samt mindre narbutiker.

mOvriga
B Hemkop %
14%

OICA
46%

W Ags Favor
8%
OMatex
8% pvivo
3%

@ Konsum
14%

Figur 5-1 Diagram 6ver hur ICA AB:s konsumenter fordelade sina inkop pa olika dagligvarukedjor.

Hur manga ganger konsumenterna handlade pa ICA varierade kraftigt. Pensionarerna
handlade lite och ofta medan yngre handlade mycket och mer séllan. De flesta handlade dock
som normalt tva ganger i veckan. Man kan se klara tendenser pa att de flesta varit kunder hos
ICA under en langre period. Spridningen var storst mellan fem och tjugo ar med vissa
extremiteter som handlat pa ICA i mer an 35 ar. De flesta respondenter forlade mellan 50 och
100 procent av deras inkOpsbudget per veckai en ICA butik. Storsta andelen av
respondenterna hade nagon gang fort vidare positiva erfarenheter till nagon i sin omgivning.

5.41.2 Markesfaktorer

For att se hur etablerade EMV &r i olika produktkategorier stallde vi fragan vilket mérke de
handlade av ketchup, pommes frites, flingor, krossade tomater och saft. De produktkategorier
som flest respondenter handlade EMV i var krossade tomater och pommes frites. | de 6vriga
kategorierna var det marknadsledaren som hade den storsta kvoten. Man sag ett tydligt
monster att konsumenterna aven foredrog de mérken de handlade. De produkter som &r lite
dyrare som tillexempel ketchup foéredrog respondenterna nagot annat mérke trots att de
handlade EMV. Det var inte allatillfragade som handlade produkter i de kategorier som vi
valde att ta med vilket gjorde att antalet svarande varierar fran produkt till produkt. Studien
visar att de flesta konsumenterna har kant till ICA AB:sEMV mellan tre och fem &r. Viktigt
att tanka pa har & dock att EMV ICA endast funnitsi cirkatva ar och det konsumenterna hér
framfor alt syftadetill var ICA-Handlarnas.
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. Krossade

K etchup Pommes frites tomater
ﬂ mICA @ICA BICA
18% OHeinz O Topfrys ODiva
OFdix O Findus OPride
W O Annat OFdix Ove s

Figur 5-2 Diagram éver de mest handlade mérkena inom ovanstaende produktkategorier.

K onsumentundersokningen visar att 75 procent av konsumenterna handlade mellan noll till
tvaEMYV i veckan medan 12 procent av de tillfrdgade handlade EMV minst fem ganger i
veckan. K onsumentundersokningen visar ocksa att det i en varukorg innehdllande tio varor
var ingen till en varaen EMV enligt de flesta respondenterna. Det & dock véasentligt att
poangtera att hela 33 procent kopte mellan tva och fem EMV av en varukorg om tio
produkter.

Det var inte manga av konsumenterna som kunde erinrasig om att de i ndgon storre
utstrackning fort vidare sina positiva erfarenheter om EMYV till ndgon annan i deras
omgivning. Eftersom det har visat sig att de flestatillfragade endast handlade noll till tva
EMV i veckan &r dettainget verraskande resultat.

542 Mentalavarlden

| denna dimension redogor vi for hur konsumenterna har svarat pa fragorna angaende den
mentala véarlden. Den mentala varlden innefattar intentioner, attityder, preferenser,
engagemang.

5.4.2.1 Butiksfaktorer

88 procent av respondenterna hade intentioner att handlai en ICA butik vid deras nésta
inkopstillfalle. Som butiksengagemang ocksa visade kan vi se att 62 procent hellre ville
handlai en ICA butik dn ndgon annanstans. Hur engagerade de tillfragade var i butiken skilde
sig lite mellan de olika & dersgrupperna. Aldre tenderade att ta del av information och
erbjudanden i storre utstréckning an de yngre. Spridningen mellan konsumenterna som inte
tog del av informationen och de som tog del av informationen var relativt jamn.

Hela 90 procent foredrog ICA butikerna fore andra dagligvaruhandlare. De 6vrigatio
procenten foredrog andra kedjor men handlade mestadels pa ICA dér huvudanledningen var
att ICA butiken |3g béttre till. For att tareda pa vilka attityder konsumenterna hade gentemot
ICA butikerna stallde vi ett antal pastaenden som de sedan skulle gradera fran stéammer inte

als dverenstill stammer helt Gverens. 49 procent instdmde delvis att ICA & en bra butik och
68



Butikslojalitet 4— ? 9 EMV-lojalitet Empiri

39 procent instamde till fullo att ICA &r en bra butik. Ingen av respondenternatyckte att ICA
inte alls & en brabutik.

Tvatredjedelar av allasom intervjuades ansag att ICA butiken ligger mycket bratill, de
ovrigatyckte att butiken ligger bratill men kunde ligga dnnu béttre. Stérsta andelen, 78
procent, gav ICA ett hogt betyg for ICA AB:s serviceinriktade personal. Ungeféar som med
personalen tyckte konsumenterna det & med disponeringen av butiken. 79 procent gav ICA
hogt betyg for butiksdisponeringen och darefter var spridningen relativt jamn.

60

55
50 B CA &r en brabutik

45
40
35
30
25
20
15

10
; il—u.ﬂ

Stémmer intealls  Stédmmer delvis Varken eler St&mmer delvis St&mmer helt
Overens inte dverens Overens Overens

@ ICA butiken ligger bratill

OICA har serviceinriktad
personal

OICA butiken &r bra
disponerad

Figur 5-3 Stapeldiagram 6ver konsumenter nas attityder gentemot |CA AB: s butiker.

5.4.2.2 Markesfaktorer

Respondenternas svar pa fragan om konsumenterna skulle képaen EMV vid néasta
inkopstillfalle var valdigt spridda. Manga konsumenter som inte brukade handlaEMV sa
dock att de skulletittalite extra efter EMV davi gjort dem uppmarksamma pa produkten. Det
var ytterst fa konsumenter som hellre ville handlaen EMV framfér en annan. Det var dock
betydligt fler som utnyttjade de erbjudanden de fick om EMV fran ICA. Att defick hem
information och erbjudanden var en sak, men respondenterna letade inte gava upp
information som berér EMV, endast tre procent menade att de sokte information om EMV pa
egen hand.

Som tidigare sagts foredrog konsumenternainte i ndgon storre utstrackning EMV. EMV
produkter som stérsta andelen konsumenter prefererade var krossade tomater och pommes
frites. Ketchup, flingor och saft & produkter som de tillfragade prefererade marknadsledarna,
sa som Heinz, Kellogs och BOB. BOB har visserligen tillhort ICA AB:sindustrier for cirka
15 &r sedan men vi tror inte att det & manga konsumenter som & medvetna om detta.

Haften av respondenterna gav EMV hogt betyg for produktens kvalitet, 12 procent gav
hogsta betyg och instamde helt med att kvaliteten pa ICA AB:sEMV &r bra. 69 procent av
konsumenterna ansag att EMV &r prisvard. Om ICA produkten ser inbjudande ut eller inte var
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det forvanansvart manga, 33 procent, som svarade varken eller efter att de patidigare fragor
givit sa pass hdga betyg for EMV. Storsta delen tillfragade, 52 procent, instamde delvis eller
helt med att EMV ser inbjudande ut.

50 B EMV har

45 hég

40 kvalitet

35 BEMV &

30 prisvard

25

ig OEMV ser

10 inbjudande
5 ut

0
Stdmmer inte Stdmmer delvis  Varkenéler  Stdmmer delvis  Stdmmer helt
als bverens inte dverens Overens Overens

Figur 5-4 Stapeldiagram 6ver konsumenter nas attityder gentemot EMV.

5.4.3 Funktionella komponenter

De funktionella komponenterna avser vad konsumenterna anser om ICA AB:stillganglighet,
kvalitet och layout. En sammanstallning av konsumenternas svar kring dessa faktorer
redovisas nedan.

5.4.3.1 Butiksfaktorer

De flesta konsumenter, 97 procent, ansag att ICA AB har mycket bra Oppettider och likasa
ans3g respondenterna att ICA butikerna erbjuder mycket goda parkeringsmdjligheter. Pa
fragan om ICA butikerna har tillganglig personal utei butiken var betyget ndgot samre dock
|8g &ven har betyget pa en hog niva. 76 procent av respondenterna ansag att ICA butiken har
hog kvalitet samt 59 procent gav ICA butikernas butikslayout ett bra betyg. Det synstydligt
att dverlag gavs ett hogt betyg till ICA butikernas funktionella komponenter.

Butikstillganglighet Maérkestillganglighet
551 501
50 451
J 40+
pr 35/
35- 304
30- 251
25 204
20- 151
15- 101
10; o
51 Stammer inte  Stammer  Varken eller  Stammer  Stammer helt
0 S S Varkendler St S alsoverens delvisinte delvisbverens  Overens
ammer ammer Varken eller Stammer ammer Sverens
intealls devisinte delvis  helt dverens
overens  Overens Overens
@ ICA har bra 6ppettider @ ICA har de marken och sortiment jag vill ha
B CA har bra parkeringsmdjligheter B ICA har tillganglig information om EMV
OICA har tillgénglig personal i butiken OEMV synsbrai butikshyllorna

Figur 5-5 Diagram 6ver butikens och EMV:stillganglighet for konsumenten.
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5.4.3.2 Markesfaktorer

En mer generell frégatill konsumenternavar om de anser att ICA butikerna har ett bra
sortiment vilket de flesta ansg att de hade. Nastan alla respondenter svarade att de ansag att
det finns ytterst lite information om EMV tillganglig utei butikernaoch att EMV inte syns
brai butikshyllorna. Konsumenterna hade vadigt spridda asikter gdllande kvaliteten pA EMV
det var dock négra fler konsumenter som ansdg att kvaliteten & god och instdmde delvis. Man
ser tydligt i undersokningen att de flesta respondenter inte hade ndgon stérre medvetenhet om
layouten pa EMV. De konsumenter som handlade EMV gav dock EMV layouten hoga betyg.

5.4.4 Utvarderande komponenter

Nedan kommer fragorna vara fokuserade pa konsumenternas kunskap, tillfredsstallelse och
fortroende for ICA butiken och EMV.

5.4.4.1 Butiksfaktorer

Det var relativt stor spridning pa hur stor kunskap konsumenterna hade om ICA butikerna.
Vad man kan se & dock att de som ansdg sig ha goda kunskaper oftast var kundkorts kunder.
Endast nio procent av respondenterna ansdg att deras forvantningar pa butiken inte stamde
Overens med vad de forvantade sig, med andra ord ett mycket bra betyg. Anledningarna var
oftast att butiken erbjuder ett sortiment som konsumenterna ville ha, vissatillade dock att det
ar stora skillnader frén butik till butik. Overlag kan man se att alla konsumenterna var néjda
nér de hade handlat i en ICA butik. 72 procent menade att de har stort fértroende for att ICA
behandlar tillexempel reklamationer eller felinsag paett tillfredsstéllande sétt, om nagot
sadant fel skulle uppsta.

5.4.4.2 Markesfaktorer

Konsumenterna hade lite kunskap om EMV produkterna, det var endast ett fatal som ansag
sig ha goda kunskaper om EMV. Endast 13 procent av respondenterna hade svarat med delvis
eller helt instdmmande svar. Enligt telefonunderstkningen var 88 procent av konsumenterna
ndjda med de EMV de hade provat. Man kan &ven se att manga av konsumenterna var villiga
att testanya EMV pamarknaden, 12 procent var inte villiga med anledningen att de lange
anvant en annan produkt och darfor inte haft nagot intresse av att byta. Avslutningsvis kan
man se att alarespondenterna hade ett relativt hogt fértroende for EMV.
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6 Analysav sambanden

| detta kapitel binder vi samman de empiriska under sbkningarna med sambandsmodellen och
de ovriga lojalitetsteorierna. Vi kommer att analysera om det finns ett samband mellan
butikslojalitet och EMV-lojalitet och hur ett samband ser ut om det finns. Genom att vi
analyserar om samband finns testar vi ocksda sambandsmodellens tillforlitlighet och
anvandbarhet. Analysen leder slutligen till vara slutsatser i kapitel 7.

6.1 Analytisk disposition

Vi har i det empiriska undersbkningsmaterialet sasmmanstéllt de kvalitativa intervjuerna och
konsumentundersokningen, vi kommer vidarei detta kapitel koppla samman det empiriska
materialet med sambandsmodellen. Analysen &r uppstalld efter sambandsmodellen som visas
nedan. Med hjélp av dennamodell kommer vi att analysera huruvida ett samband mellan
EMV-lgjalitet och butikslojalitet finns.

Med hjdp av statistikprogrammet SPSS har vi undersokt korrelationen mellan butikslojalitets
faktorerna och EMV-lojalitets faktorerna for att utréna huruvida ett sasmband forekommer
eller inte. Vissaav faktorerna ér inte med i denna datatabell da de inte ar statiskt métbara.
Dessa faktorer & frekvens, djup, utstrackning, andel och preferens. Dessa faktorer har vi
analyserat med hjap av undersokningsmaterialet och konsumenternas asikter tillsammans
med teorier.

Butikslojalitet EMV-lojalitet
' b ;

. 7/

Fysiska varlden Fysiska varlden
Butiksfrekvens Mérkesfrekvens
Butiksdjup Maérkesdjup
Butiksutstrackning Maérkesutstrackning
Butiksandel Mérkesandel

Word-of-mouth Word-of-mouth

Mentala vérlden
Butiksintentioner

Mentala vériden
Maérkesintentioner

Butiksattityder Maérkesattityder
Butikspreferenser Maérkespreferenser
Butiksengagemang Maérkesengagemang

Funktionella komponenter
Mérkets tillganglighet

Funktionella komponenter
Butikenstillganglighet

Butikskvalitet Mérkeskvalitet
Butikslayout Maérkeslayout
Utvarderande komponenter Utvarderande komponenter
Butikskunskap Maérkeskunskap

Butikstillfredsstéllelse
Butiksfortroende

Markestillfredsstallelse
Maérkesfortroende

Figur 6-1 Sambandsmodell mellan butikslojalitet och EMV-lojalitet.
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6.2 Fysiskavérlden

| denna dimension studerar vi huruvida de fysiska faktorerna frekvens, djup, utstrackning,
andel och word-of-mouth kan skapa ett samband mellan butikslojalitet och EMV-lojalitet. Vi
analyserar aven faktorernamed hjép av de empiriska undersokningarna samt de teorier som
behandlar dessa faktorer.

6.2.1 Frekvens

Av konsumentundersotkningen att ddma kan vi se att konsumenternai genomsnitt handlade en
EMV per inkopstillfalle. Trots att vissa konsumenter handlade ofta innebar dettainte att de
handlade fler EMV, vi tolkar darfor att frekvensen inte berdr sambandet. Vi kan dock ténka
oss att i framtiden nér ICA AB:sEMV & mer véletablerat kommer de konsumenter som
handlar ofta aven att handlafleraEMV &n de som handlar mer séllan. En annan aspekt som
maste vagasin & de konsumenter som storhandlar hos en annan dagligvarukedja an ICA AB.
EMV sortimentet &r idag till storsta delen basvaror vilka dessa konsumenter inhandlar i en
annan dagligvarukedja nér de gor sina veckoinkop. Detta innebdr att dessa kunder inte handlar
ICA AB:sEMYV i samma utstrackning som de konsumenter som storhandlar i ICA butiker.

Den storsta andelen konsumenter handlade i en ICA butik tva ganger i veckan. Vi kan &ven
urskiljaatt det fanns tendenser till att &dre personer handlade mer ofta och lite & gangen
medan yngre handlade sallan och mycket. Ar det d& sd att pensionérer & mer lojalatill
butiken &n de yngre? Tva lojalitetsfaktorer som visasi sambandsmodellen visar att lojalitet
kan bero pa antingen aterkommande kunder eller hur stor andel av ens inkGpsbudget man
forlagger hos sin huvudbutik.

Enligt Rossiters och Percys modell (sefig 3:1) & EMV lojala kunder kdrnan till férsaljning.
De optimala konsumenterna & de som har stor inkdpsandel och hdg dterkommande frekvens.
Vad vi kan se av understkningen &r att denna konstellationen &r ytterst sillsynt da ddre
handlar ofta och lite medan yngre handlar séllan och mycket. Om vi ser till enbart frekvens
kan vi tolka detta som att &dre konsumenter &r butikslojala da de dterkommer oftatill sin
huvudbutik, det vill sdga har hdgre frekvens @n yngre konsumenter. Vi kan aven saga att de
yngre konsumenterna ar butikslojala dainkopsandel &r ytterligare en lojalitetsfaktor.

Vi anser att @ddre manniskor inte har samma vilja som yngre mer innovativa personer att testa
nya produkter, utan ddre konsumenter inhandlar produkter de sedan tidigare har erfarenhet
av. Dettavisar att det egentligen inte finns nagot samband mellan EMV frekvens och
butiksfrekvens. Som vi tidigare sagt i teorin &r det egentligen inte intressant att se pa frekvens
som en enskild faktor. En konsument som aterkommer frekvent till en butik kan kallas
butikslojal. Detta leder dock intetill att denna konsument blir EMV-lojal men det kan ledatill
att de handlar fler EMV.

Vi skulle dock i framtiden kunna se att om konsumenterna exponeras for EMV oftare kan

dettaledatill att konsumenten &en inhandlar EMV mer frekvent. Genom det tidigare
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resonemanget kan dettaledatill att konsumenten blir EMV-lojal. Om konsumenten inte redan
ar butikslojal kommer denne férmodligen bli butikslojal som ett resultat av EMV-lojaliteten.
Vi kan i dennafaktor inte se ett direkt samband mellan butikslojalitet och EMV-lojalitet,
konsumenten maste genomga flera funktioner i sambandsmodellen innan ett samband mellan
lojalitet till butik och EMV uppstar.

6.2.2 Djup

De konsumenter som enbart gor sinainkop i ICA butiker far anses vara mer butikslojala én
andra kunder enligt denna faktor, da djup handlar om hur manga olika butikskedjor
konsumenter anvander. Vi kan dock inte se att konsumenter som endast brukade ICA butiker
handlar fler EMV an andra kunder. Detta kan enligt var undersdkning bero pa att manga av de
konsumenter som inprincip bara handlade i ICA butiker &r @dre personer som inte &r starka
EMV kopare da de foredrog de produkter de har erfarenhet av.

Dadagligvaruhandlaren vill att sd manga konsumenter som mojligt ska aterkomma och bli
butikslojala kunder krévs det att butiken har ett brett och varierande sortiment. Kan
dagligvaruhandlaren dessutom fa kunden att foredra EMV maste kunden dterkommatill just
denne dagligvaruhandlare eller till nAgon inom samma kedja da man enbart finner dessa EMV
dér. Vi anser dock att ICA AB:sEMV an salange &r for nya och okanda for konsumenterna
och att konsumenternainte & medvetna om att produkterna finnsi manga produktkategorier.
Det & darfor svart att fa en réttvisande bild angaende djupet.

Sammantaget kan vi se att de konsumenter som handlade ofta och endast pa ICA & mer
butikslojala &n andra. Sjdlvklart var de flesta av dessa kundkortsinnehavare men inte alla,
vilket leder till konstaterandet att konsumenter kan foredra och varalojala mot en butik &ven
utan nagot som binder upp dem, som kundkort eller bonuskort. Detta leder dock inte till att
konsumenterna blir EMV -lojala men det kan ledatill 6kade inkép av EMV.

6.2.3 Utstrackning

Vi kan utlésa en klar tendenstill att de konsumenter som varit kunder hos ICA kedjani tio &
eller mindre hade storre kdnnedom om EMV och har kéant till EMV léngre om man jamfor
med hur manga &r de varit kunder totalt. De konsumenter som tenderar handlaflest EMV &
de konsumenter som varit kunder i cirkatio ar och ligger i aldersgrupperna mellan 25-54 ar.
Vi kan hér pavisa en koppling mellan de konsumenter som bast kanner till EMV &ven &r de
konsumenter som tenderar att handla flest EMV produkter.

Mangaav de tillfragade konsumenterna kande inte till ICA AB:s omstrukturering av EMV.
Mangaav konsumenterna har tillexempel kant till Skona och ICA-handlarnasi fleraar men
inte uppméarksammat namnbytet och etableringen av den egna mérkesvaran ICA. De flesta av
ICA AB:skunder kan anses butikslojala da tvatredjedelar av de tillfragade har en ICA butik
som sin huvudbutik och har varit kunder hos ICA AB emellan fem och tjugo ar. Har man varit
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kund en langretid i en ICA butik & det mycket troligt att man som konsument inte kommer
att byta butikskedja.

Har analyserar vi barafaktorn utstrackning vilket gor att vi kan tolka det p& ovanstdende sétt.
Kopplar vi dock samman utstréackning med andra sambandsfaktorer &r det inte alls sakert att
dessa kunder & de som & mest lojala dafleraav dem &ven nyttjar andra butikskedjor. Vi ser
inte ett samband mellan butikslojala och EMV-lojala konsumenter enligt utstréckningsfaktorn
davi kan utlasa att de konsumenter som varit kunder en langre tid endast kant till EMV en
kort tid och inte & de starkaste EMV koparna. Aterigen kan EMV:s korta utstrackning vara
orsaken till att detta samband inte kan pavisas.

6.24 Ande

Marianne Krog-Sand menar att ICA AB inte vill sitta ett for hogt andelsmal nér det galler
andelen EMV utei butikerna. M&let ligger p& cirka femton procent innan & 2005.'%*
Anledningen till detta & att det & mycket kostsamt att styra en marknad. Davi innan har
antytt att vi inte anser att ICA har lyckats med en genomslagskraftig lansering av EMV &r
detta kanske ett for blygsamt mal. Ju fler EMV som finnsi butikerna desto mer exponeras
markesvaran for kunderna. Genomsnittet enligt butiksdgarna &r att en varukorg bestédende av
tio varor innehdller en till tvAEMV. Om vi ser till konsumentundersokningen ligger
genomsnittet n&got lagre mellan noll till en EMV. Aven hir kan vi alltsd se att ICA anser att
de lyckats béttre an vad verkligheten visar.

Enligt teorin skulle andelen inkdp av EMV vara hogre da man forlagger stérstadelen av
inkopsbudgeten i en ICA butik. Av konsumentundersokningen att doma 1&g genomsnittet for
inkopsbudgeten i ICA butiker runt 68 procent. Vi kan dock inte finna nagot samband mellan
inkopsbudget och hur manga EMV konsumenterna handlade. Vi visar har nedan en modell
som redog0dr fér sambandet mellan genomsnittsutvardering och inkdpsandelar. Denna
modellen visar vilken typ av |ojalitet konsumenterna besitter och &r tagen fran Dick och Basus
indelning av lojalitets grupper. (se figur s.27) . Utvarderingen ar framtagen genom en
genomsnittsutrakning pa alla konsumenternas svar i tel efonundersokningen.

Inképsandel ar InkGpsandelar
<68 % > 68 % <68 % > 68 %
hé 13% 31% hog 13% 39%
9 Latent lojala Sant lojala Latent lojala Sant lojala
Butiks EMV
Ut- Ut-
vérdering vérdering
26% 30% 22% 26%
Iag Icke-lojala Falskt lojala lag Icke-lojala Falskt lojala

Figur 6-2 Kunderna uppdeladei olika lojalitetsgrupper enligt konsumentunder sokningen.

121 | ntervju med Marianne Krog-Sand, huvudkontoret, Stockholm
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Vi har valt att sétta konsumentundersokningens genomsnitt, 68 procent, som axel vid
inkopsandelar da detta ger oss en rattvisande bild. For betygsutvarderingen for butiken valde
vi att sdtta hog respektive |8g vid utvardering av butiken for alla konsumenter. Samma sak
gdler vid utvarderingen for EMV. De latent |ojala kunderna har 18g ink6psandel men varderar
butiken hogt. Den storsta andelen av konsumenterna &r sant |ojala mot butiken, dessa
konsumenterna har hog inkdpsandel och hog genomsnittsutvardering. Dérefter foljer de fal skt
lojala och de icke-lojala kunderna. De falskt lojala kunderna & de konsumenter som har en
mer positiv attityd gentemot en annan butik men de forlagger fortfarande en hdg andel av
deras inkopsbudget i butiken. De icke-lojala kunderna har |&g inkdpsandel samt 1aga
utvarderingsvarden.

| var sambandsmodell jamfor vi om konsumenterna var sant lojala mot bade butik och EMV.
Vi kan se att det var manga sant lojala kunder, hela 39 procent, vid utvardering av EMV.,
Dettainnebar att atta procent av de som gav butikerna ett 1agt betyg har gett EMV ett betyg
hogre an genomsnittet. Vi kan &ven har tolka det som att konsumenterna inte har tillrécklig
kunskap om EMV for att antingen kunna berdmma eller klaga. Genomsnittet av utvarderingen
var visserligen lagre for EMV an for butikerna. De produkter som konsumenterna hade testat
var de ndjda med vilket gor att konsumenterna inte maste vara butikslojala for att uppskatta en
EMV.

Enligt andelsfaktorn var manga utav konsumenterna butikslojala, vissa var sant lojala andra
var falskt lojala. Vi kan inte pavisa om det var de sant lojalaeller de falskt lojala
konsumenterna som handlade flest EMV. Vi kan darfor inte heller se vilka konsumenter som
har storst potential att bli EMV-lojala kunder.

6.2.5 Word-of-mouth

ICA som butik och foretag &r valkant i Sverige, det ar ett av vara mest kanda och omtyckta
marke. Detta synstydligt i konsumentundersokningen da de flestatillfragade menade att de
nagon gang fort vidare deras positiva erfarenheter vad galler butiken. Word-of-mouth &r en
faktor med stor betydelse for konsumentens vilja att fa bekréftelse for sina handlingar. Man
ska dock hai aanke att dagligvaruprodukter & produkter som har en |&g involveringsgrad
jamfort med dyrare kvalitetsprodukter och déarfor talas det inte lika mycket om dessa
produkter. Enligt Spearmans korrelationsprogram kan vi se ett samband mellan butiksl ojalitet
och EMV-lojalitet enligt faktorn word-of-mouth.

6.2.6 Sammanfattning av de fysiska sambanden
For faktorn frekvens har vi funnit att desto oftare en konsument exponeras for EMV desto
storre mojlighet finns att konsumenten aven inhandlar EMV mer frekvent, vilket i det [anga

loppet kan ledatill EMV-lgjalitet. Konsumenten maste genomga flera funktioner i
sambandsmodellen innan ett samband mellan lojalitet till butik och EMV uppstar.
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Sammanfattningsvis kan vi under faktorn djup se att konsumenter som handlar ofta och enbart
palCA, ar mer butikslojala dn andra. De flesta av dessa konsumenter var innehavare av
kundkort, men inte alla, vilket visar att konsumenter kan féredra och varalojala mot en butik
utan att ndgot binder upp dem. Konsumenterna handlar fler EMV men blir dock inte EMV -
lojala

Vi kan inte pavisa ett samband mellan butikslojalitet och EMV-lojalitet enligt utstracknings-
faktorn davi kan utlasa att de starkaste EMV konsumenterna har varit ICA kunder en kortare
tid. DAEMYV & relativt nytt &r det inte mojligt att genom denna undersokning havda att EMV
leder till butikslojalitet enligt utstréackningsfaktorn. Undersokningen visar inte heller att
butikslojala kunder handlar fler EMV. Aterigen kan de egna mérkesvarornas korta
utstrackningen vara en orsak till att samband inte kan patréffas. Andelsfaktorn visar att manga
utav konsumenterna & butikslojala.

6.3 Mentaavérlden

Under denna dimension behandlas intentioner, attityder, preferenser samt engagemang vilket
ar faktorer som rér konsumenterna psykol ogiska beteende. Vi anayserar hur ett samband kan
se ut genom konsumentunderstkningen, de kvalitativa intervjuerna samt det teoretiska
underlaget.

6.3.1 Intentioner

Néastan alla konsumenter hade intentionen att handlai en ICA butik vid nésta inkopstillfalle.
Vad géller EMV var daremot spridningen stor. Vi kan darfor konstatera att eftersom
inkdpsandelen av EMV varor var sa pass liten sa fanns dar inga storre intentioner att handla
EMV. Vi kan dock pavisa att den andel pa 48 procent som hade intentioner att handla EMV
vid néstainkopstillfalle, var till stor del de kunder som handlade tva eller fler EMV och
forlade en stor del av sin inkopsbudget i en ICA butik. De konsumenter som hade intentioner
att vid nastainkopstillfalle handlai en ICA butik behdvde inte vara de kunder som dessutom
hade intentioner att handlaEMV, alltsa ser vi inget konkret samband mellan EMV- och
butiksintentioner.

D& konsumentunderstkningen visar att intentionerna att handla EMV vid nastainkopstillfalle
var |agakan dettainte ledatill butikslojalitet. Men de hoga intentionerna att handlai en ICA
butik vid nastainkopstillfalle gor att manga konsumenter kan ses som butikslojala. Detta leder
intetill flerakdp av EMV utan for att konsumenterna ska handlafler EMV spelar andra
sambandsfaktorer stor roll. Om de butikslojala kundernai hdgre grad exponeras for EMV kan
detta ledatill att kdpintentionernafor EMV Okar och pa sikt kan ett samband mellan
butikslojalitet och EMV-lojalitet uppsta.
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6.3.2 Attityder

Vad man tydligt kan se &r att de konsumenter som hade positiva attityder gentemot butiken
aven hade dettafor EMV. Att EMV totdt har ett ndgot |agre betyg beror dterigen till stor del
paatt en del av konsumenternainte hade sa stora erfarenheter av EMV, och har darfér inte
skapat ndgraklara attityder for EMV. Man kan dock &ven utldsa att de konsumenter med
ringa erfarenhet av EMV anda hade relativt positiva attityder gentemot EMV. Vi tolkar detta
som att de konsumenter som hade skapat positiva attityder for butiken dverfor dessa attityder
till EMV. Konsumenterna som hade den storstainkdpsandelen av EMV hade en mer positiv
attityd gentemot EMV. Detta & naturligt da man som konsument ofta vill forsvara eller
réttfardiga de kop och val man har gjort.

50' — 50_
451 WICA & enbra 454
40 butik 40- WEMV her
351 35 hog
301 EICA ligger bra 30 L | kvalitet
25 till 25- — [(OEMV &
20+ 20+ — prisvard
154 OICA har 15-
1g Eeerrvsl[::r?alnnktad 18 OEMV ser
(08, . OICA butiken & 0+ inbjudande|
StammerStammer Varken Stammer Stammer bra disponerad Stéammer Stammer  Varken  Stammer Stammer ut
intealls delvis eller delvis helt intealls delvis eller delvis  helt
overens inte oOverens Overens dverens  inte Sverens dverens

overens Sverens

Figur 6-3 Stapeldiagram 6ver konsumenternas attityder gentemot butiken och EMV.

En viktig faktor for att konsumenter ska bli aterkommande kunder &r att butiken ligger bratill,
antingen naratill jobbet eller till hemmet. Det ska inte vara anstrangande att gora sina
dagligvaruinkop, enligt diagrammet kan vi se att konsumenterna fann faktorn nérhet absol ut
mest positivt. Konsumenternas attityder gentemot butikens disponering och serviceinriktad
personal var inte fullt lika positiva. Men de hoga betygen visar anda pa att de & viktiga
lojalitetsskapande faktorer. Har kan vi se vilken vikt nérhet har for att skapa positiva attityder
mot en butik. Vi menar att har man skapat en positiv attityd gentemot en butik, till en borjan
pagrund av dess narhet, kommer konsumenten férmodligen att ha kvar samma positiva
attityd &ven om denne tillexempel flyttar. Det blir alltsd inte langre narheten till butiken som
ar det viktiga, utan att fortsétta gora sinainkép i den butiken man har en positiv attityd till.

Marianne Krog-Sand menar att EMV associeras direkt till butiken genom namn och utseende
och darfor maste vara sa pass bra att butiksagarna kan sta for produkterna och vara stolta 6ver
EMV. Vi menar att eftersom attityderna gentemot butikerna ar sa pass htga overfors dessa
attityder aven till produkterna, det géller altsafor butiksagarna att framféra EMV som bra
och positiva produkter.

| dennalojalitetskategori kan vi se en koppling mellan butik och EMV vilket i slutandan
ocksa kan ledatill ett samband mellan butikslojalitet och EMV-lojalitet. Vi kan dven i denna
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lojalitetsfaktor havda att sambandet mellan butikslojalitet och EMV-lojalitet beror till stor del
paatt EMV associeras direkt till butiken dd EMV formedlar ssmma véarderingar och budskap
som ICA AB. Det & alltsdiinte sakert att samma effekt hade uppstatt med ett EMV som inte
direkt ar kopplat till butiken, som tillexempel Diva.

6.3.3 Preferenser

Den butik konsumenterna gor stérstadelen av sinainkdp i stammer &ven dverens med var de
vill handla. Av de hundratillfrégade foredrog 90 konsumenter ICA f6re andra dagligvaru-
kedjor. De konsumenterna som hade en ICA butik som sin huvudbutik och prefererade denna
har dock inte samma preferenser for EMV. Cirka 12% av de konsumenter (66%) som
handlade EMV foredrog egentligen ett annat mérke och ofta var det ett marknadsledande
maérke som foredrogs. Man ska dock uppméarksamma att det inte ar sékert att de dvriga
konsumenterna som handlade EMV foéredrog dessa framfor andra mérken.

Orsakernatill att vissa konsumenter kdper en vara som man egentligen inte fordrar kan bero
paatt konsumenternatroligen & mycket prismedvetna och soker produkter med 1agt pris eller
som séljsi storpack. Ofta & dessa konsumentgrupper studenter eller barnfamiljer. Vi anser att
det & sa pa grund av att det i marknadsundersokningen tydligt framgick att adersgrupperna
mellan 25- 44 var de starkaste kdparnaav EMV . Dessa konsumentgrupper koper ofta det
billigare alternativet med bra kvalitet &ven om man foredrar ett annat alternativ. Detta & nagot
som vi &ven fick bekréaftat fran Marianne Krog-Sand. De produkter i var undersdkning som
oftast fick ett annat utslag var ketchup och flingor.

Som man tydligt kan se ovan finns det inget direkt samband mellan butikspreferens och

EMV -preferens. Man kan alltsd vara butikslojal utan att foredra EMV samtidigt som man kan
foredraEMV utan att vara butikslojal. Dahela 90 procent av de tillfragade konsumenterna
prefererade ICA butiker fore annan butik men endast fa som foredrog EMV kan vi konstatera
att inget samband finns. Skulle vi gora undersokningen igen om tio ar hade kanske utslaget
blivit annorlunda det vill sga att har man preferens for ICA AB:s EMV maste man gatill en
ICA butik for att finna dessavaror.

6.3.4 Engagemang

Enligt undersokningen kan vi se att manga konsumenter faktiskt tog del av de erbjudanden
som de fatt frén ICA. Detta betyder dock inte att konsumenten nodvandigtvis kommer att
anvanda sig av erbjudandet vid nasta inkopstillfalle, men det & en viktig indikator pa att det
trots alt finns ett intresse hos konsumenterna. Intresset & dock inte sa stort att de sjava skulle
anstranga sig for att sbka upp information om EMV. Det & darfor viktigt for
dagligvaruhandlaren att exponera EMV synligt i butiken for att EMV ska uppméarksammas av
konsumenterna. Precis som Kent Hoglund menar maste kommunikationen till konsumenterna
vara sa pass enkel att budskapet om kvalitet och matkansla verkligen nar fram till
malgrupperna.
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Vi anser att manga av de konsumenter som har provat EMV har provat dessa pagrund av att
de fatt hem ett erbjudande. Dessa konsumenter skulle kanske i annat fall hallit sig till de
marken de vanligtvis koper och inte haft intentioner att testa ndgon ny produkt. Det kravs
altsd att konsumenten ar villig att engagerasig i nya produkter och den information foretaget
skickar ut. Konsumenterna utnyttjar erbjudandena om EMV relativt bramen de vill inte
handlaen EMV hellre dn ndgon annan markesvara. Trots ringa engagemang fran kundernas
sidakan vi av korrelationsprogrammet utlasa att det finns ett samband mellan butikslojalitet
och EMV-lojalitet inom faktorn engagemang.

6.3.5 Sammanfattning av de mentala sambanden

Intentionerna att handla EMV &r 1aga vilket inte leder till butikslojalitet. Det finns dock hoga
intentioner att handlai en ICA butik vid nastainkopstillfélle vilket bevisar att vissa
konsumenter & butikslojala enligt denna faktor. Butikslojala kunder som i hdgre grad
exponeras for EMV kan 6ka sina kopintentioner av EMV. Detta kan pa sikt visa ett samband
mellan butikslojalitet och EMV-lojalitet.

Inom attitydfaktorn finns en koppling mellan butik och EMV, da dessa associeras till
varandra. Enligt korrelationsprogrammet kan vi se ett samband mellan butikslojalitet och
EMV-lojalitet. Sambandet mellan butikslojalitet och EMV-lojalitet beror enligt oss pa att
EMYV associeras direkt till butiken.

Man kan vara butikslojal utan att foredraEMV samtidigt som man kan féredra EMV utan att
vara butikslojal. En konsument som har preferens for ICA AB:sEMV maste gatill en ICA
butik for att finna dessa varor.

Inom faktorn engagemang kan vi med hjép av Spearmans korrel ationsprogram pavisa ett
samband mellan butikslojalitet och EMV-lojalitet.

6.4 Funktionellakomponenter

Vi analyserar de funktionella komponenterna utifran butiken och EMV for att finna om det
finns ett samband mellan butikslojalitet och EMV-lojalitet. Faktorernatillganglighet, kvalitet
och layout svarar pa butikens samt EMV :s utformning och funktioner.

6.4.1 Tillganglighet

Som vi ovan papekat & det mycket viktigt att butiken exponerar sina EMV tydligt for att
dessa ska kunna etableras i konsumentens medvetande. Man kan dock tydligt se att detta inte
gorsi tillrackligt stor utstrackning ute i butikerna. Butiksdgarna har tyvéarr inte alltid kunnat
goraEMV tillgangliga da huvudkontoret misslyckats att skicka de nyavarornai tid. Per
Tengberg talar framférallt om omvandlingen frén ICA handlarnastill ICA. Detta beror enligt
Marianne Krog-Sand pa att ICA AB endast anvander sig av ett designforetag for att goraala
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forpackningar och ibland har de legat efter i utvecklandet. Detta anser vi var ett misstag, vi
menar att de borde anvant fler designers om tiden inte hdllits da en av butikernas viktigaste
uppgifter ar att ggraEMYV tillgangliga och synliga sarskilt vid lansering av nya produkter och
nytt varumarke.

Det & ocksaviktigt att butiksagarna och butikspersonalen far information om produkterna da
det & nast intill omdjligt att sélja en produkt man inte gav kanner till. En annan viktig del i
tillgangligheten &r relationen mellan kund och butikspersonal. Butikspersonalen bor finnas
tillhands ute pa golvet for att mota kunderna pa ett serviceinriktat sétt, dessutom bor de ha stor
kunskap om produkterna som sédljsi butiken. Vid konsumentundersokningen uppfattade vi
skillnader fran butik till butik. De mindre butikerna, ICA néra, kan ofta skapa en ndrmare
relation till kunderna, nagot som vi fick indikationer pa under telefonintervjuerna. Man kan
tydligt se att de kunder som hade en god relation till butikspersonalen ocksa hade ett
genomsnittligt hogre betyg bade vad géller butiken och EMV. Dessa konsumenter utgjorde
ungefar halften av de, 31 % respektive 39 %, sant |ojala kunderna bade gentemot butiken och
EMV (sefigur s.60). Vi kan dérfér konstatera att relationen mellan butikspersonal och
konsumenter &r ytterst vasentlig och ar en lojalitetsfaktor som paverkar kundernas attityder
gentemot butiken.

De flesta konsumenter ansag att butiken ligger bratill och att parkeringsmdjligheterna ar bra,
nagot som ar viktigt for att fain kunden i butiken, men for att fa varje kund som stiger in i
butiken att kopaen EMV kravs forbattringar. De flesta av konsumenterna ansag, som vi ovan
papekat, att det finns daligt med information i butiken om EMV, samt att EMV syns daligt i
butikshyllorna. Manga visste inte vad de skulle svarapaom EMV syntes bra da deinte ens
hade sett att det fanns EMV inom vissa produktkategorier. Enligt Per Tengberg pa |CA
kvantum pa Caroli City skaEMV statill hdger om marknadsledaren, alltsdi mitten av en
hylla. Vi har dock samma asikt som konsumenterna framforde i undersokningen, namligen att
EMYV inte syns s& bra som de enligt huvudkontoret anses gora. Det &r upp till butikerna att
positionera EMV pa basta sétt i butikerna. D& butikernatjanar mer pAEMV pagrund av béttre
marginaler anser vi att en bra hyllplacering av EMV &r en gévklarhet. Det & dock stor
skillnad &en har mellan butikerna.

Vi kan klart konstatera att tillgangligheten &r en oerhort viktig faktor for att skapalojalitet.
Parkering, ndrhet samt serviceinriktad personal &r de forsta faktorerna som butikerna maste
tillgodose konsumenterna med for att locka dessain i butikerna. Detta skapar inte lojalitet i
sig utan butikerna maste &ven tillgodose konsumenterna med produkter och marken som
konsumenterna har behov av. EMV-tillgéanglighet & ingen faktor som ensam skapar
butikslojalitet. Den enda deleni tillganlighetsfaktorn som kan paverka EMV-lojaliteten & den
sdljkunniga personalen i butiken som mer eller mindre kan évertyga kunder att EMV & en
produkt som uppfyller kundens behov.

8l



Butikslojalitet €— ? —» EMV-lojalitet Anays

6.4.2 Kvalitet

Som man kan se pa diagrammet nedan ligger kvaliteten enligt konsumenterna ganska hogt,
detta galler bade for butiken och EMV. Man kan se att manga konsumenter som ansdg att |CA
butiken haller hog kvalitet &ven ansdg att EMV hdller hog kvalitet trots att de egentligen inte
hade nagon storre erfarenhet av produkterna. Manga av de konsumenter som ansdg att ICA
butiken har hog kvalitet var &ven beredda att testa EMV. ICA AB &r ett valkant och omtyckt
foretag vilket ocksa kan bidratill att konsumenterna dven kanner trygghet gentemot EMV.

30 OICA butiken har hog kvalitet
25 BEMV har hog kvalitet

=
o
X

Stémmer  Stdmmer Varken dler Stdmmer  Stdmmer
inteals devisinte delvis  helt dverens
Overens  Overens Overens

Figur 6-4 Stapeldiagram 6ver konsumenternas asikter om butiks- och EMV kvaliteten.

Enligt konsumentunderstkningen kan vi konstatera att bade butikerna och EMV tillhor de
utvértes signalerna. EMV associeras med allt butiken och foretaget star for, darfor har EMV
fatt hogt betyg trots liten kunskap och erfarenhet om kvaliteten. Det finns inget samband
mellan butikslojalitet och EMV-lojalitet enligt denna faktor. Hog kvalitet pa butiken ger
darfor inte automatiskt hog kvalitet pAEMV enligt konsumenterna. ICA AB maste darfor se
till att EMV haller hog kvalitet sd att de 6verensstammer med konsumenternas uppfattning
om butikskvaliteten. Upprétthdller inte EMV samma kvalitet som butikerna kan butikerna
istallet fa ett samre rykte.

6.4.3 Layout

Da kunskapen inte & overvaldigande vad géller EMV hade konsumenterna inte ndgon storre
uppfattning om hur ICA AB:sEMYV egentligen ser ut. En kommentar vi fick var att den ar
ganska intetsigande, det var inget man reagerade pa ute i butikerna. Det vi kan sei
diagrammet nedan &r att majoriteten tyckte layouten pa produkten var varken braeller dalig.
Dettavisar sig ocksai korrelationstestet som visserligen visar att det finns ett samband men
att missing value & hela 60%. Aven butikerna har ett liknande utfall, dock hade fler
konsumenter en mer positiv instélining gentemot butikslayouten. Vi anser darfor att utfallet vi
fatt visar pa ett misslyckande fran ICA AB:s sida att utforma en inbjudande och
uppmarksammande layout pa produkterna. Vi anser att det delvis & bra att ICA bara anvander
sig av ett design foretag for att utvecklaEMV. Malet med EMV &r att sasmmanfora alla deras
tidigare EMV till ett och samma produktméarke. Att baraanvéanda sig av endast ett
designforetag innebér att det tar langre tid, vilket & negativt, men ICA AB far ett mer

enhetligt utseende pAEMV .
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40 OICA har enbra
35 butiksayout

25 EEMV har en
20 inbjudande
15 utformning

Stammer inte Stammer delvis  Varken eller  Stdmmer delvis  Stdmmer helt
als 6verens inte Overens Overens Overens

Figur 6-5 Stapeldiagram 6ver konsumentasikterna om layouten pa butikerna och EMV.

Ur detta diagram kan vi utlasa att de som hade en positiv bild av butikslayouten &en gav
EMV layouten ett hogre betyg ndgot vi dven kan se patidigare fragor. Trots konsumenternas
ringa kunskap om EMV kan vi se ett samband mellan butikslojalitet och EMV-lojalitet da
konsumenterna associerar EMV direkt med butiken. Butikens positiva utformning avspeglar
sig aven enligt konsumenterna pa EMV. De konsumenter som ar butikslojalavill inte ge ett
|8gt betyg till ett butiksattribut da man som butikslojal kund inte vill nedvardera butiken utan
forsvara sinahandlingar.

6.4.4 Sammanfattning av de funktionella sambanden

Ett samband mellan butikslojalitet och EMV-lojalitet existerar inom tillganglighetsfaktorn
enligt korrelationsprogrammet. Séljkunnig personal och information i butiken & den
tillganlighets-faktor som kan paverka EMV-lojaliteten.

Det finnsinget samband mellan butikslojalitet och EMV-lojalitet enligt kvalitetsfaktorn.
Konsumenternas asikter om butiken éverfors inte automatisk till EMV, hog kvalitet pa
butiken ger inte hog kvalitet pAEMV.

ICA AB:slogo gor att ett samband mellan butikslojalitet och EMV-lojalitet uppstar da
konsumenterna associerar EMV direkt med butiken och foretaget. Butikslayouten avspeglar
layouten pAEMV .

6.5 Utvarderande komponenter

Kunskap, tillfredsstallelse och fortroende &r de faktorer vi i var sambandsmodell kallar for de
utvarderande komponenterna. Vi analyserar om det finns ett samband mellan butiksl ojalitet
och EMV-lojalitet efter hur ndjda kunderna & och hur de utvérderar olika EMV - och

butiksattribut.

6.5.1 Kunskap
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| diagrammet nedan kan vi se en skillnad mellan butikskunskap och EMV kunskap. Som sagts
tidigare & ICA ett valkant butiksnamn, de flesta konsumenter som handlar i ICA butiker vet
ungefar vad ICA AB:s affarside, mal och visioner &. EMV déaremot & annu inte lika etablerat
i konsumentens medvetande. Som sagts under rubriken engagemang soker konsumenterna
sidvamycket lite information om EMV. Vi anser att ICA butikerna maste positionera EMV
produkterna battre och tydligare for konsumenterna. Det tar tid att etablera nya produkter pa
marknaden. Om produkternainte syns eller om information angaende produkternainte nar
konsumenterna har foretaget inte lyckats helt med lanseringen, vilket vi ser en tendenstill i
vart undersokningsmaterial. Detta kan vi utlasa ur korrelationstestet som visar pa ett relativt
hogt missing value vilket innebar att manga konsumenter svarat varken eller. Kunskapen hos
konsumenternatorde dock 6kai och med omprofileringen dér allalCA AB:sEMV samlas
under ett och samma méarke med samma namn och logo som foretaget.

B Butikskunskap
B EMV kunskap

Stémmer intealls  Stdmmer delvis Varken dler Stémmer delvis Stammer helt
Overens inte dverens Overens Overens

Figur 6-6 Stapeldiagram 6ver konsumenter nas kunskap angaende butiken och EMV.

Vi kan under kategorin kunskap se ett samband mellan butikslojalitet och EMV-lojalitet. Vi
anser dock att en analys av sambandet mellan butikslojalitet och EMV-lojalitet enbart genom
kunskapsfaktorn inte ger ndgon rattvisande bild dalojalitet beror mycket pa konsumenternas
psykol ogiska beteende.

6.5.2 Tillfredsstéllelse

Vi kan med hjdp av diagrammet nedan se att tillfredsstallelsen fér butiken och EMV fdljer
varandra. Korrelationstestet visar att ett samband existerar. Sambandet &r forstaeligt da man
som konsument ofta kanner tillfredsstallelse till butiken pa grund av bra produkter. Vi kan
ocksa urskilja att vissa av konsumenternainte svarat helt sanningsenligt danio av
konsumenterna som inte testat EMV produkterna anda gav dem ett betyg pa hoger sida av
skalan. Att konsumenterna var mer néjda med EMV an butiken anser vi kan bero pa att
kunderna har storre kunskap och erfarenhet om butikerna och darfor fler negativa upplevelser.
EMV & fortfarande sa pass nytt for kunderna att de forst maste skaffa en liknande erfarenhet
innan klagomal och missngje for EMV kan uppsta
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Figur 6-7 Stapeldiagram 6ver konsumenttillfredsstéllel se och om de &r néjda med EMV samt butiken.

Tillfredsstéllelse handlar mycket om att fa sina behov uppfyllda och sina handlingar
bekraftade. Som i de flesta kategorier som handlar om konsumenternas psykol ogiska beteende
och kanglor kan vi se ett samband mellan butikslojalitet och EMV.

Under faktorn tillfredsstéllelse kan vi av diagrammet utlésa att det & EMV som har skapat
den storsta tillfredsstéllel sen hos konsumenterna. Vi skulle till och med kunna séga att det ar
pagrund av EMV som butiken fatt hogt betyg. Detta & dock inte en réttvisande bild av
verkligheten. Ser vi till de andra faktorernaser vi att dettainte als stammer Gverens med
konsumenternas tidigare uppfattningar.

6.5.3 Fortroende

K onsumentundersokningen visar att de konsumenter som hade fortroende for butiken inte
nodvandigtvis hade fortroende for EMV. Vi anser att fortroende & nagot som véaxer fram over
en langretid. Vi kan dock ur undersokningen urskilja att om man som konsument hade
fortroende for butiken var denne villig att testa EMV i butiken. DaICA AB sedan lange
funnits pa marknaden och & en varenommerad dagligvarukedja finns det en trygghet hos
konsumenterna for foretaget. Detta kan ICA AB dranyttaav nar de marknadsfor snaEMYV,
de kan spela pa konsumenternas fortroende for butikerna for att sdljaEMV. Det &r viktigt att
EMV uppfyller samma standard som butiken fér att inte det goda anseendet ska forstoras,
detta kan skada butikerna och foretaget.

Det finnsinget samband mellan butikslojalitet och EMV-lojalitet men d& konsumenterna &r
villiga att testaEMV kan de senare &ven bli lojala gentemot EMV. Skulle vi géra om samma
undersokning om tio ar skulle sambandet kunna se annorlunda ut, ICA AB:sEMV & helt
enkelt for nya pa marknaden for att redan kunnat utveckla fortroendefulla kunder.

6.5.4 Sammanfattning av de utvarderande sambanden

Vi kan under kategorin kunskap se ett samband mellan butikslojalitet och EMV-lojalitet.
Inom denna kategori kan konsumenterna. Vi anser inte att butikslojalitet enligt
kunskapsfaktorn leder till fler kop av EMV.
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Det finns ett samband mellan butikslojalitet och EMV -1ojalitet inom tillfredsstéllel sefaktorn
som kan utldsas ur korrelationstestet i bilaga bilaga 3.Vi menar att konsumenterna &ar
butikslojalavilket i sin tur leder till att konsumenterna handlar fler EMV.

Det finnsinget direkt samband mellan butikslojalitet och EMV-lojalitet, inom
fortroendefaktorn, viljan att testa EMV leder i det 1anga loppet till EMV-lojala konsumenter
om de dvrigafaktorernai sambandsmodellen & positiva. Som marknaden ser ut idag finns det
inga fortroendefulla kunder for EMV déa dessa ar relativt nyainom dagligvarubranschen.
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7 Slutsatser

| detta avslutande kapitel summeras uppsatsen genom att dess resultat och slutsatser
presenteras. Vi gar igenom uppsatsens olika resonemang och besvarar uppsatsens problem-
stéllningar och syfte. Vidare kommer vi att presentera sambandets utseende och funktion. Vi
kommer &ven att ta upp mer dvergripande slutsatser da vi under arbetets gang aven kommit
framtill andra intressanta aspekter. Darefter presenterar vi &ven forsag till fortsatta studier
inom amnesonmr adet.

7.1 Sambandet

e Nedan besvarar vi om butikslojalitet leder till EMV-lojalitet.

Butikslojalitet ” EMV-lojalitet

Vad som tydligt framgar av analysen &r att vissa samband mellan butikslojalitet och EMV -
lojalitet finns. Vad vi kan se & att faktorerna attityder, layout och tillfredsstéllelse & de
faktorer dar konsumenterna fritt kan associera mellan butik och EMV. Vi anser att det & pa
grund av denna association som ett klart samband finns. Aven lojalitetsfaktorerna word-of -
mouth, engagemang, kunskap och tillganglighet visar att ett samband finns mellan
butikslojalitet och EMV-lojalitet.

Lojalitetsfaktorerna frekvens och preferens ar enligt oss faktorer déar samband mellan
butikslojalitet och EMV-lojalitet palangre sikt kan uppstd. DAEMYV med samma mérke som
butiken inte &r tillrackligt positionerat i konsumenternas medvetande finns &nnu inget
samband. Det krévs att konsumenterna exponeras mer for EMV och att butikerna framhéver
EMYV tydligare 8n vad som gors idag.

Sambandet mellan butikslojalitet och EMV-lgjalitet finnsinte i faktorerna djup, utstrackning,
andel, kvalitet, intentioner och fortroende. | den fysiska dimensionen & djup, utstrackning och
andel tre faktorer som innefattar hur manga, hur mycket och hur lange. DAEMV pa den
svenska marknaden &r relativt nya kan konsumenterna an sa lange inte svara réttvisande pa
dessa fragor, vilket leder till att det inte finns ett samband mellan butikslojalitet och EMV-
lojalitet.

7.1.1 Sambandetsutseende

Nedanstdende modell visar hur vi anser att sambandet ser ut mellan butikslojalitet och EMV-
lojalitet pa den svenska dagligvarumarknaden.
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Figur 7-1 Sambandets utseende mellan butikslojalitet och EMV-Iojalitet.

Som bilden visar & sambandet beroende av att konsumenterna gér igenom modellens olika
delar fleraganger. Enligt var undersokning borjar konsumenterna uppmarksamma
butiksfaktorerna och genom dessa blir konsumenterna butikslojala. Nér konsumenterna vél
blivit butikd ojala uppmérksammar de EMV som den 6versta pilen visar. Konsumenterna
maste dock exponeras av méarkesfaktorernaunder en langretid for att EMV-lojalitet ska
kunna uppsta. Ibland kravs det aven att konsumenterna flertalet ganger atergar till
butiksfaktorerna da det &r i dessafaktorer positiva erfarenheter skapas som sedan associeras
till EMV, som den streckade pilen visar. En konsument slutar aldrig réra sig inom denna
modell da nya erfarenheter och upplevelser helatiden paverkar kundernas | ojalitetsutveckling.

7.2 Ovrigadutsatser
Davi efter undersokningen kommit fram till flera slutsatser och funderingar &n de som vi fran
borjan vantat oss, redovisar vi dessa hér nedan. Vi anser att dessa & intressanta trots att de

ligger utanfor problemet och sambandsmodellens faktiska funktion.

e Nedan visar vi om butikslojalitet leder till inkop av EMV.

Butikslojalitet __Inkep  EMV

Sju av lojditetsfaktorerna (frekvens, djup, attityder, kvalitet, layout, tillfredsstéllelse och
fortroende) visar att en butikslojal kund handlar EMV €eller &minstone &r villig att testa EMV.
Detta pa grund av att konsumenterna 6verfor sina positiva erfarenheter av butiken till EMV.
Vi kan pavisa detta da konsumenterna givit EMV hdga betyg trots att de inte ens testat
produkterna. Da butikslojala kunder dterkommer mer frekvent och oftast handlar i sin
huvudbutik leder det till att de blir mer exponerade for EMV i butiken. For att konsumenterna
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skahandlaEMYV krévs det att dagligvaruhandlarna gér EMV synliga och tillgangliga for
kunderna

Att de resterande lojalitetsfaktorernainte gor att butikslojala kunder handlar EMV beror pa att
dessa faktorer kraver stor involvering fran butiken och konsumenterna. Da livsmedels-
produkter &r av laginvolveringskaraktér ser konsumenternainget behov att soka information
och kunskap om EMV pa egen hand. Man kan dven se att de konsumenter som har varit
kunder en langretid i en butik inte & de kunder som handlaflest EMV vilket gor att varken
utstracknings- eller andel sfaktorn kan ledartill att butikslojala konsumenter handlar EMV.

e Nedan visar vi om EMV leder till butikslojalitet

EMV > Butikslojalitet

Enligt var konsumentundersokning finns dér inget som tyder pa att EMV skulle ledatill fler
butikslojala kunder da konsumenternainte valjer ICA butikerna pa grund av dess EMV. Malet
med EMV &r ofta att skapa butikslojala kunder genom EMV. Om vi bortser fran var
undersokning kan EMV majligtvis skapa en péatvingad butikslojalitet dd man endast kan finna
EMV i de butiker som salufér den egna mérkesvaran.

7.21 Overgripande slutsatser

Kan dagligvaruhandlare skapa EMV som har hdg kvalitet till ett |agre pris &r dettaen bra
mojlighet for foretagen att 6ka sin I6nsamhet. Vi anser dessutom att |6nsamheten blir &nnu
stérre om EMV :s produktnamn kopplas direkt till dagligvarukedjans namn. Detta grundar vi
pa att manga av respondenterna gav positiva reaktioner pAEMV pagrund av att de direkt
associerade produkten med butiken. For att detta ska kunna ske krévs att konsumenterna har
en positiv attityd gentemot butiken.

Vi kan aven konstatera att EMV inte kommer att fa samma utbredning pa den svenska
marknaden somii tillexempel Tesco i England. Detta beror pa att det &r kostsamt att styraen
marknad, nagot som de svenska dagligvaruhandlarnainte &mnar gorai dagslaget. | framtiden
kommer situationen formodligen att se lite annorlunda ut. Kommer EMV att sdigenom hos
konsumenterna kan vi anta att foretagen kommer att vidareutveckla EMV och satsa pa storre
marknadsandelar.

7.2.2 Vart bidrag

Till denna studie har vi utformat en sambandsmodell ur befintligalojalitetsteorier. Genom
modellen har vi kunnat identifiera sambandet mellan butikslojalitet och EMV-lojalitet och hur
detta ser ut. Vi har &ven genom modellen strukturerat ett undersdkningsunderlag i form av ett
frageformulér. Vi har bidragit till en storre forstael se och kunskap inom detta outforskade
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omrade ndgot som dagligvarubranschen kan ha stor nytta av. Sambandet &r en viktig aspekt
for foretagen da detta kan 6ka dagligvaruhandlarnas |6nsamhet genom fler &terkommande
lojala kunder. Sambandet enligt var undersokning &r att butikslojalitet leder till EMV-lojalitet
och inte tvartom. Formuldret och resultatet av undersdkningen & en bra grund vid fortsatta
studier inom detta omréde.

7.3 Fordlag till vidare forskning

Faktorernai de fyra dimensionerna &r relevanta for studien. Sambandsmodellen skulle kanske
fungera béttre pa produkter som funnits pa dagligvarumarknaden en langre tid. Det hade
darfor varit intressant om studien hade prévatsigen om ett antal &r dAEMV & mer etablerade
hos konsumenterna. Vid utférandet av en ny studie baserad pa var sambandsmodell anser vi
att fokusgrupper hade kunnat ge ytterligare vardefull information.

En annan infallsvinkel &r att endast utreda sambandet fran en sida, antingen butikslojalitet till
EMV-lojdlitet eler tvartom. Detta skulle ledatill att man kunde gora en djupare analys av
sambandet.

Ett annat intressant perspektiv &r att separera de psykologiska faktorernafran de
beteendemassiga faktorerna och djupare studera nagon av dessa. Detta vore intressant for att
se om utslaget visat ett annat resultat av sambanden da dessa visat stora skillnader vad géller
sambandet mellan butikslojaliteten och EMV-lojaliteten.
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Bilagor

Bilaga 1: Frageformulér for kvalitativaintervjuer

Nedanstédende omraden har vi anvant oss av vid de kvalitativaintervjuerna med de anstéllda
palCA AB. For att intervjun inte skulle begransastill redan formulerade fragor valde vi
darfor att arbeta med Oppnaintervjuer inom foljande omréden. Var erfarenhet sager oss att
detta & det mest givande angreppsséttet da det inte begransar diskussionen.

e Butikslayout

e Konsumenternas uppfattning om ICA butikerna och foretaget
e Butiksojaitet

e Butiks- och EMV marknadsforing

e Positioneringen av butikernaoch EMV
e Maenmed EMV

e Strategin bakom EMV

e Lansering och utveckling av EMV

e Satsningen pAEMV

e Andelar EMV i butikerna

e Konsumentens uppfattning om EMV

e EMV-lojditet

e Sambandet
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Bilaga 2: Telefonintervjuformul ar

Inledande fragor
| vilken dagligvarukedjalagger Ni den storsta inkdpsandelen av matvaror?
Ar Ni ICA-kundkorts kund?

Vilken adersgrupp tillhor Ni?

0-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-

O O O O O O

Man Kvinna
o D o D

Intervjufragor med inriktning pa butiken.
Butiksdjup
Hur manga olika dagligvaruhandlare anvander Ni?
ICA Konsum Vivo Matex Al%s Hemkop (”)vEg

O O O O O

Butikspreferenser
Vilken butik eller butikskedja féredrar Ni?

ICA Konsum Vivo Matex Ags Hemkdp Ovrig
O O O O U O U

Butiksfrekvens
Hur mangaggr i veckan handlar Ni paICA?

Butiksutstrackning
Hur Iange har Ni varit kund hos ICA?

Butiksandel
Hur stor andel av Er inkdpsbudget forlagger du pa | CA/ vecka?

Fragor: Svara med hjalp av en skala fran stammer inte alls dverenstill stammer helt
Overens.

Word-of-mouth, butiken
Har Ni fort vidare Era positiva erfarenheter av ICA till ndgon annan i Er omgivning?

Stammer inte Stammer delvis Varken eller  Stammer delvis Stammer helt
Allsbverens inte 6verens overens Overens

O O O O O
Butiksintentioner
Hur stor & sannolikheten att Ni kommer gora Ert néstainkop i en ICA butik?
Stammer inte  Stammer delvis Varken eller  Stdmmer delvis Stammer helt
Allsbverens inte bverens overens Overens

O O O O O
Butiksengagemang
Vill Ni hellre handla pd ICA &n i nagon annan butik?
Stammer inte Stammer delvis Varken eller  Stammer delvis Stammer helt
Allsbverens inte 6verens overens Overens

(| (| (| (| (|
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Bilagor

Tar Ni del av den information och de erbjudanden som fas fran ICA?

Stammer inte Stammer delvis Varken eller
Allsbverens  inte bverens

O O O
Butikslayout
Anser Ni att utformningen pa butiken & bra?
Stdmmer inte  Stmmer delvis Varken eller
Allsdverens  inte bverens

O O O
Butikskunskap

Stammer delvis §témmer helt
Overens Overens

(| (|

Stammer delvis §t'ammer helt
overens Overens

(| (|

Anser Ni att Ni har goda kunskaper om Er ICA butik?

Stammer inte  Stdmmer delvis Varken eller
Allsbverens inte bverens

O O O
Butiksfortroende

Litar Ni paatt ICAs butikspersona réttar problem om nagra uppstatt? (ex. reklamationer)

Stammer inte Stammer delvis Varken eller
Allsbverens inte 6verens

(| (| (|
Butikstillfredsstéllelse

Stammer delvis §témmer helt
Overens Overens

(| (|

Stammer delvis §t'ammer helt
dverens Overens

(| (|

ICA butiken motsvarar Eraforvantningar pa butiken?

Stammer inte  Stdmmer delvis Varken eller
Allsbverens inte 6verens

O O O
Ar Ni n6jd nar Ni har handlat i Er ICA butik?
Stammer inte Stammer delvis Varken eller
Allsbverens inte bverens

O O O
Butiksattityder
ICA & en brabutik
Stammer inte Stémmer delvis Varken eller
Allsbverens inte 6verens

O O O
ICA ligger bratill
Stammer inte  Stammer delvis Varken eller
Allsdverens inte bverens

O O O
ICA har serviceinriktad personal
Stammer inte Stammer delvis Varken eller
Allsbverens inte 6verens

O O O

Stammer delvis Stammer helt
dverens Overens

(| (|

Stammer delvis §tammer helt
overens Overens

(| (|

Stammer delvis §témmer helt
Overens Overens

(| (|

Stammer delvis §témmer helt
overens Overens

(| (|

Stammer delvis §témmer helt
Overens Overens

(| (|
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ICA butiken &r bra disponerad
Stammer inte Stammer delvis Varken eller
Allsbverens  inte bverens

O O O
Butikstillganglighet
ICA har bra Oppettider
Stammer inte  Stammer delvis Varken eller
Allsbverens  inte bverens

O O O

ICA har bra parkeringsmdjligheter
Stammer inte  Stammer delvis Varken eller
Allsdverens inte bverens

O O O
ICA har tillganglig personal i butiken
Stammer inte  Stammer delvis Varken eller
Allsbverens inte 6verens

O O O
Butikskvalitet
ICA butiken har hdg kvalitet
Stammer inte  Stammer delvis Varken eller
Allsdverens  inte bverens

O O O

Stammer delvis §témmer helt
Overens Overens

(| (|

Stammer delvis §t'ammer helt
overens Overens

(| (|

Stammer delvis §témmer helt
Overens Overens

(| (|

Stammer delvis §tammer helt
dverens Overens

(| (|

Stammer delvis §té‘1mmer helt
Overens Overens

(| (|

Intervjufragor med inriktning pA EMV.

M arkesdjup

Vilket mérke koper Ni av foljande produkter?

Ketchup Pommes frites Flingor

M ar kespr eferenser
Vilket mérke foredrar Ni ndr Ni handlar?
Ketchup Pommes frites Flingor

M arkesfrekvens

Krossade tomater

Krossade tomater

Hur manga ganger i veckan handlar Ni en av ICASEMV?

M arkesutstréckning
Hur lange har Ni kéant till ICASEMV?

M arkesandel

Hur stor andel av en varukorg med 10 varor bestér av ICASEMV?

Wor d-of-mouth, mar ket

Har Ni fort vidare Era positiva erfarenheter av ICAs EMV till ngon annan i Er omgivning?

Stammer inte  Stdmmer delvis Varken eller
Allsbverens inte 6verens

(| (| (|

M &r kesintentioner

Stammer delvis §témmer helt
overens Overens

(| (|

Hur stor & sannolikheten att Ni kommer képa en ICAs EMV vid nésta inkdpstillfalle?
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Stammer inte Stammer delvis Varken eller  Stammer delvis Stammer helt

Allséverens inte 6verens overens Overens
O O O O O
M ar kesengagemang

Vill Ni hellre handlaICAs EMV &n ndgot annat produktmarke?

Stammer inte  Stammer delvis Varken eller  Stammer delvis §t'ammer helt
Allsbverens  inte bverens overens Overens

O O O O O
Utnyttjar Ni de erbjudanden Ni far om ICASEMV?
Stammer inte  Stammer delvis Varken eller  Stdmmer delvis Stammer helt
Allsbverens inte bverens overens Overens

O O O O O
Soker du §alv information om ICASEMV?

Stammer inte Stammer delvis Varken eller  Stammer delvis Stammer helt

Allséverens inte dverens dverens Overens
O O O O O
M é&r keslayout

Anser Ni att layouten padICAs EMV & inbjudande?

Stammer inte  Stammer delvis Varken eller  Stdmmer delvis Stammer helt

Allsbverens  inte bverens overens Overens
O O O O O
M arkeskunskap

Anser Ni att Ni har goda kunskaper om ICASEMV?

Stammer inte Stammer delvis Varken eller  Stammer delvis Stammer helt

Allsbverens inte 6verens overens Overens
O O O O O
M arkesfortroende

Vill Ni testal CAs nyaEMV pa marknaden?
Stammer inte  Stammer delvis Varken eller  Stdmmer delvis Stammer helt
Allsbverens inte 6verens overens Overens

O O O O O
Har Ni fortroende for produktmérket | CA?
Stammer inte Stammer delvis Varken eller  Stammer delvis Stammer helt
Allsdverens inte bverens overens Overens

O O O O O

Markestillfredsstallelse
ICASEMV motsvarar Eraforvantningar pAEMV

Stammer inte Stammer delvis Varken eller  Stammer delvis Stammer helt
Allséverens inte 6verens overens Overens

(| (| (| (| (|

Ar Ni n6jd med ICAS EMV Ni har handlat?
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Stammer inte Stammer delvis Varken eller
Alls6verens inte 6verens

O O O
M arkesattityder
ICA har ett bra sortiment
Stammer inte  Stdmmer delvis Varken eller
Allsbverens inte bverens

O O O
ICASEMYV har hdg kvalitet
Stammer inte  Stammer delvis Varken eller
Allsbverens inte bverens

O O O
ICASEMV & prisvéard
Stammer inte  Stdmmer delvis Varken eller
Allsbverens inte bverens

O O O
ICASEMYV ser inbjudande ut
Stammer inte  Stammer delvis Varken eller
Allsbverens  inte bverens

O O O
M arkestillganglighet
ICA har de produktmérken jag vill ha
Stammer inte Stammer delvis Varken eller
Allsbverens inte 6verens

O O O

ICA har tillganglig information om deras EMV

Stammer inte  Stammer delvis Varken eller
Allsbverens inte 6verens

O O O
ICASEMYV synsbrai butikshyllorna
Stammer inte Stammer delvis Varken eller
Allsbverens inte 6verens

O O O
M éar keskvalitet
ICA mérket har hog kvalitet
Stammer inte  Stémmer delvis Varken eller
Allsdverens inte bverens

O O O
ICASEMYV har ett bra pris
Stammer inte Stammer delvis Varken eller
Allsbverens inte 6verens

O O O

Stammer delvis §témmer helt
overens Overens

(| (|

Stammer delvis Stammer helt
overens Overens

(| (|

Stammer delvis §t'ammer helt
Overens Overens

(| (|

Stammer delvis Stammer helt
overens Overens

(| (|

Stammer delvis §té‘1mmer helt
Overens Overens

(| (|

Stammer delvis §tammer helt
dverens Overens

(| (|

Stammer delvis §témmer helt
overens Overens

(| (|

Stammer delvis §témmer helt
dverens Overens

(| (|

Stammer delvis §témmer helt
overens Overens

(| (|

Stammer delvis §témmer helt
Overens Overens

(| (|
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Bilaga 4: SammanstaIning av telefonintervjun

Inledande fragor

Ar Ni ICA-kundkorts kund?

Ja78 Neg 22 st
Vilken adersgrupp tillhor Ni?
0-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-
4 st 24 st 12 & 33 st 15 st 12st
Man Kvinna
36 st 66 st

Intervjufragor med inriktning pa butiken.

Fragor: Svara med hjélp av en skala fran stammer inte alls 6verenstill stammer helt
Ooverens.

Word-of-mouth, butiken
Har Ni fort vidare Era positiva erfarenheter av ICA till ndgon annan i Er omgivning?

Stammer inte  Stammer delvis Varken eller  Stdmmer delvis Stammer helt
Allsbverens inte bverens overens Overens

18 st 9st 22 st 28 & 23 st

Butiksintentioner
Hur stor & sannolikheten att Ni kommer gora Ert néstainkop i en ICA butik?

Stammer inte  Stammer delvis Varken eller  Stdmmer delvis Stammer helt
Allsbverens inte bverens overens Overens

6 st 6 st Ost 30 st 58 st

Butiksengagemang
Vill Ni hellre handla pa ICA &n i nagon annan butik?

Stammer inte  Stammer delvis Varken eller  Stdmmer delvis Stammer helt
Allsbverens inte dverens overens Overens

9st 6 st 23 st 20 st 42 st
Tar Ni del av den information och de erbjudanden som fas fran ICA?

Stammer inte  Stammer delvis Varken eller  Stammer delvis §témmer helt
Allsdverens inte bverens overens Overens

21 st 6 st 13 st 27 st 33 st

Butikslayout
Anser Ni att utformningen pa butiken & bra?

Stammer inte  Stammer delvis Varken eller  Stdmmer delvis Stammer helt

Allsdverens  inte bverens overens Overens
Ost 12 & 29 st 30 st 29st
Butikskunskap

Anser Ni att Ni har goda kunskaper om Er ICA butik?

Stammer inte  Stammer delvis Varken eller  Stdmmer delvis Stammer helt
Allsdverens  inte bverens overens Overens

9st 12 & 27 st 36 st 16 st
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Butiksfortroende

Litar Ni paatt ICAs butikspersonal réttar problem om nagra uppstatt? (ex. reklamationer)

Stammer inte  Stammer delvis Varken eller
Allsbverens inte bverens

Ost 6 st 22 st

Butikstillfredsstéllelse

Stammer delvis §témmer helt
Overens Overens

30 st 42 st

ICA butiken motsvarar Era foérvantningar pa butiken?

Stammer inte  Stdmmer delvis Varken eller
Allsbverens inte bverens

3st 6 st 25 st
Ar Ni nojd néar Ni har handlat i Er ICA butik?

Stammer inte  Stdmmer delvis Varken eller
Allsbverens inte bverens

Ost 12 st 24 st

Butiksattityder
ICA & en brabutik

Stammer inte  Stdmmer delvis Varken eller
Allsdverens  inte bverens

Ost 6 st 6 st
ICA ligger bratill

Stammer inte  Stdmmer delvis Varken eller
Allsdverens inte bverens

3st 6 st 12 st
ICA har serviceinriktad personal

Stammer inte Stammer delvis Varken eller
Allsbverens  inte 6verens

Sst S5st 12 st
ICA butiken &r bra disponerad

Stammer inte  Stammer delvis Varken eller
Allsdverens inte bverens

3st 6 st 16 st

Butikstillganglighet
ICA har bra 6ppettider

Stammer inte Stémmer delvis Varken eller
Allsdverens inte bverens

Ost Ost 3t
ICA har bra parkeringsmdjligheter

Stammer inte Stammer delvis Varken eller
Allsbverens inte 6verens

6 st Ost 12 st

Stammer delvis §témmer helt
oOverens Overens

40 st 26 st

Stammer delvis §témmer helt
Overens Overens

30 st 34 st

Stammer delvis §té‘1mmer helt
oOverens Overens

49 st 39 st

Stammer delvis §té‘1mmer helt
Overens Overens

30 st 49 st

Stammer delvis §tammer helt
overens Overens

46 st 32 st

Stammer delvis §témmer helt
overens Overens

49 st 26 st

Stammer delvis §témmer helt
overens Overens

44 st 53 st

Stammer delvis §témmer helt
Overens Overens

39 st 43 st

104



Butikslojalitet €— ? —» EMV-lojalitet

Bilagor

ICA har tillganglig personal i butiken

Stammer inte Stammer delvis Varken eller

Allsbverens  inte bverens
6 st 12 & 40 st
Butikskvalitet

ICA butiken har hog kvalitet

Stammer inte  Stammer delvis Varken eller
Allsbverens inte 6verens

Ost 6 st 18 st

Stammer delvis §témmer helt
Overens Overens

29 &t 13 st

Stammer delvis §témmer helt
Overens Overens

49 st 27 st

Intervjufragor med inriktning pA EMV.

Word-of-mouth, mér ket

Har Ni fort vidare Era positiva erfarenheter av ICAs EMV till ndgon annani Er omgivning?

Stammer inte Stammer delvis Varken eller
Allsbverens inte 6verens
36 st 27 st 10 st

M &rkesintentioner

Stammer delvis §tammer helt
overens Overens

24 st 3st

Hur stor & sannolikheten att Ni kommer képaen ICASEMYV vid néstainkopstillfélle?

Stammer inte Stammer delvis Varken eller

Allsbverens inte 6verens
22 st 12 & 18 st
M ar kesengagemang

Stammer delvis §témmer helt
dverens Overens

22 st 26 st

Vill Ni hellre handlaICAs EMV &n nagot annat produktmarke?

Stammer inte Stammer delvis Varken eller
Allsbverens inte 6verens

30 st 30 st 31st

Stammer delvis §tammer helt
dverens Overens

6 st 3st

Utnyttjar Ni de erbjudanden Ni far om ICASEMV?

Stammer inte Stémmer delvis Varken eller
Allsbverens inte 6verens

27 st 154 154
Soker du §alv information om ICASEMV?

Stammer inte Stémmer delvis Varken eller

Allsbverens inte 6verens
61 st 27 O«
M érkeslayout

Stammer delvis §témmer helt
dverens Overens

26 st 17 st

Stammer delvis §témmer helt
Overens Overens

Ost 3st

Anser Ni att layouten pdICAs EMV & inbjudande?

Stammer inte Stémmer delvis Varken eller
Allsbverens inte 6verens

14 st 16 st 39 st

Stammer delvis §témmer helt
Overens Overens

19 st 12 st
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Bilagor

M arkeskunskap

Anser Ni att Ni har goda kunskaper om ICASEMV?

Stammer inte  Stammer delvis Varken eller
Allsbverens inte bverens

24 st 27 st 36 st

M érkesfortroende
Vill Ni testal CAs nyaEMV pa marknaden?

Stammer inte  Stdmmer delvis Varken eller
Allsbverens inte bverens

6 st 6 st 13 st

Har Ni fortroende for produktmérket ICA?
Stammer inte  Stdmmer delvis Varken eller
Allsbverens inte bverens

Ost 6 st 18 st

Markestillfredsstéllelse

Stammer delvis §témmer helt
Overens Overens

Ost 4st

Stammer delvis §témmer helt
oOverens Overens

44 st 31t

Stammer delvis §témmer helt
Overens Overens

30 st 46 st

ICAs EMV motsvarar Eraforvantningar pA EMV

Stammer inte  Stdmmer delvis Varken eller
Allsdverens  inte bverens

Ost 9t 18 st
Ar Ni n6jd med ICAS EMV Ni har handlat?

Stammer inte  Stdmmer delvis Varken eller
Allsdverens inte bverens

Ost 6 st 6 st

M éarkesattityder
ICA har ett bra sortiment

Stammer inte  Stammer delvis Varken eller
Allsbverens inte bverens

Ost 6 st 6 st
ICASEMV har hog kvalitet

Stammer inte  Stammer delvis Varken eller
Allsdverens inte bverens

3st 6 st 3lst
ICASEMYV &r prisvérd

Stammer inte Stammer delvis Varken eller
Allsdverens inte bverens

Sst Sst 25 st
ICASEMYV ser inbjudande ut

Stammer inte Stammer delvis Varken eller
Allsbverens inte 6verens

3st 12 st 33 st

Stammer delvis §té‘1mmer helt
oOverens Overens

38 &t 35t

Stammer delvis §té‘1mmer helt
Overens Overens

44 st 44 st

Stammer delvis §témmer helt
overens Overens

31t 57 st

Stammer delvis §témmer helt
overens Overens

33t 27 st

Stammer delvis §témmer helt
overens Overens

29 st 36 st

Stammer delvis §témmer helt
Overens Overens

34 st 18 st
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Bilagor

M érkestillganglighet
ICA har de produktmérken jag vill ha

Stammer inte  Stammer delvis Varken eller
Allsbverens inte bverens

Ost 6 st 22 st

ICA har tillganglig information om deras EMV

Stammer inte  Stammer delvis Varken eller
Allsdverens inte bverens

18 st 36 st 29 st
ICASEMYV synsbrai butikshyllorna

Stammer inte Stémmer delvis Varken eller
Allsbverens  inte bverens

15st 30 st 36 st

M é&rkeskvalitet
ICA mérket har hog kvalitet

Stammer inte  Stdmmer delvis Varken eller
Allsdverens inte bverens

11« 14 &t 25 st
ICASEMYV har ett bra pris

Stammer inte Stammer delvis Varken eller
Allsdverens inte 6verens

st Ost 22

Stammer delvis §témmer helt
Overens Overens

49 st 23 st

Stammer delvis §témmer helt
overens Overens

14 st 3st

Stammer delvis $t'ammer helt
Overens Overens

12 & 7 st

Stammer delvis §té‘1mmer helt
Overens Overens

38 & 12 st

Stammer delvis §tammer helt
Overens Overens

26 st 43 st
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