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Syftet med denna uppsats &r att analysera konsumenternas attityder
gentemot dagligvaruhandlarnas egna varumarken samt att utreda
huruvida képprocessen vid kop av dessa varor stdmmer 6verens
med de befintliga kdpprocessteorierna.

Vi har anvant oss av abduktiv metod vilket innebér att vi utgatt
ifran befintligateorier och sedan testat dessa genom anvandningen
av semistrukturerade intervjuer. Det semistrukturerade
frageformul &ret gjorde det magjligt att pavisa eventuella avvikel ser
fran den befintliga teorin eftersom konsumenterna inte var bundna
till ett visst antal svarsalternativ.

K onsumentintervjuerna genomférdes i butiksmiljo i anslutning till
kopet for att kunnafaen inblick i bade konsumentens attityder och
dess beteende.

Slutsatsen i denna uppsats &r att kdpprocessen vid kdp av egna
varumarken trots sina speciella egenskaper inte skiljer sig fran den
traditionella kOpprocessen. Trots detta har det visats sig att de egna
mérkesvarorna underlattar bade informationssokning och aterkop
av mérket.

Valet av butik & inte en del av kdpprocessen vid kdp av egna
méarkesvaror vilket innebdr att dagligvaruhandlarnai dagslaget inte
kan anvanda sig av dessa som ett medel for att skapa lojala kunder.
De egna varumérkena ses idag av konsumenterna som ett prisvart
alternativ och &r trots associationernatill kedjan inte en tillrackligt
stark anledning till val av butik.
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Inledning

1 Inledning

1.1 Bakgrund

Detaljhandeln, inte minst dagligvaruhandeln, kdnnetecknas av en sténdig forandring och nu, i
borjan av 2000-talet, &r detta mer sant &n nagonsin. Strukturen har forandrats som ett svar pa
en efterfrégan fran mer sofistikerade konsumenter och marknaden blir mer segmenterad
eftersom branschen fokuserar p& konsumentbehov for speciella konsumentgrupper. * Vidare
har det, under 1980- och 1990-talet, aven skett en stark utveckling av detaljhandelns egna
markesvaror. Detta har bidragit till att forhallandet mellan detaljhandeln och leverantorerna
har férandras da detaljhandel ns egna mérken nu utmanar leverantérerna och tavlar om bade

kundens uppmarksamhet och om hyllplats utei butiken.?

Ovan namnda forandring av butikernas sortiment &r tydlig i dagligvarubranschen. Trenden
egna mérkesvaror ar idag stor och syns tydligt hos Sveriges tre storsta dagligvaruaktorer,
ICA, Coop och Axfood, som allahar valt att satsa pa sina egna varuméarken. Sedan 1995 har
tillvaxten av deras egna markesvaror tkat med ndrmare 150 procent och trenden bara
fortsatter.’

Fenomenet egna mérkesvaror ar emellertid inget nytt, da det i princip har funnits likalange
som detaljhandeln sjalv.* Idag & de egna mérkesvarorna dock mer omtalade &n ndgonsin och

deras framgang bara fortsétter.

1.2 Problemformulering

Det finns en mangd olika varumérken for konsumenten att valja mellan vad géller
dagligvaror. Idag &r det dessutom inte bara leverantorernas traditionella mérken som sléss om
konsumenterna utan det finns som sagt &ven ett stort utbud av dagligvaruhandlarnas egna

varumérken.

K onsumenternas kopbeteende ar ndgot som lange varit aktuellt inom den foretagsekonomiska

varlden vilket har lett till manga undersokningar inom amnet. Vi har under var

! Gilbert, “Retail Marketing Management”, (1999), s 1
2 H&kansson, “ Beyond Private Label” , (2000), s.2
% Olsson, “Allt storre fokus p& EMV-sortimentet”, Supermarket nr 3 (2002)
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litteraturinsamling hittat méngder av litteratur som behandlar just konsumentbeteende.
Forfattare sésom Kotler®, Solomon® och Holmberg” har grundligt studerat och redogjort fér
konsumenternas beteende och dess kdpprocesser. Dessa befintliga teorier behandlar dock bara

kop av "vanliga” méarken och inte kdp av egna varuméarken.

Den litteratur vi funnit angdende dagligvaruhandel ns egna varumérken behandlar inte denna
képprocess. Laaksonen och Reynolds® har studerat de egna varumarkenas utveckling och
redogjort for de olika generationernaav dessa. Vidare har &ven bland annat H&kansson® och
Hoch™ behandlat de egna varumarkenas fordelar och nackdelar. Den litteratur vi funnit har
dock inte behandlat de egna varumarkena ur konsumentens perspektiv utan snarare sett till

leverantdrerna och kedjorna.

Vad vi saknar & dock en kombination av dessa eftersom vi misstéanker att kbpprocessen vid
kop av dagligvaruhandlarnas egna varumarken kan skiljasig & fran de befintliga teorier som
finns att tillga. Vi tycker darfor att det &r av intresse att fylla denna kunskapslucka och
undersoka hur konsumenternas kdpprocess, det vill sdga deras verkliga beteende, ser ut vid
kop av dagligvaruhandlarnas egna varumarken. Vi finner det ocksa intressant att understka
vilken attityd konsumenterna har gentemot de egna varumérkena eftersom dessa attityder

paverkar konsumentens kpbeteende och darigenom &ven deras kopprocess™.

Denna studie kan med andra ord ge svar pa huruvida kopprocessen vid kdp av de egna
varumérkena stammer dverens med de befintliga teorierna angaende kdp av ”vanliga”
maérken. Det kan mycket val tankas att denna kopprocess ser annorlunda ut eftersom de egna
varumarkena genom sin starka sammankoppling med kedjorna skiljer sig fran vriga

varumarken.

En viktig fragadr om valet av butik blir ett naturligt led i kdpprocessen néar konsumenterna

inhandlar egna varumarken. Detta eftersom dagligvaruhandlarna har monopol pa sina egna

4 McGoldrick, P.J., " Retail Marketing” , (1990) s.238

®Kotler et a, Principles of Marketing (1996)

® Solomon et al, Consumer Behaviour (1999)

" Holmberg, Stores and Consumers (1996)

8 Burt, “ The strategic role of retail brands in British grocery retailing” (2000)

® H&kansson, " Beyond Private Label” , (2000)

19 Hoch, "How should national brand think about private labels?” Soan Management Rewiew (1996)
1 Kotler et a, Principles of Marketing (1996) s.288
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varumarken och konsumenterna maste darfor bestka en specifik dagligvarukedja for att kunna
kopa deras egna varumérken.

Ar det vidare sa att de egna varumarkena kan, genom kundens forhallande till butiken, skapa
ett speciellt band till kunden. Fragan & om/hur dettaband i safall paverkar konsumentens
kopprocess. Ar det sd att butikens trovardighet och image kan ” smitta’ av sig pa deras egna

varuméarken och vad innebér isifall detta?

Vi undrar &en om kedjel ojalitet paverkar konsumenternas attityder och beteende gentemot de
egnavaruméarkena. Vi finner det darfor intressant att undersoka om de lojala kunderna har en
mer positiv attityd till de egna varumérkena och darmed kdper mer egna mérkesvaror an de
ickelojala. Vi undrar vidare huruvida det finns en mérkesmedvetenhet hos de konsumenter

som véljer de egna mérkesvarorna och hur dennai safall speglar deras kdpprocess.

Vi tror ocksa att en undersokning inom omradet kan hja pa dagligvarukedjorna att forsta hur
konsumenten fungerar. Darmed kan de pa ett béttre sétt tillmotesga kundens behov och da
effektiviseraforsajningen av de egna markesvarorna. Dessutom &r det viktigt for
dagligvaruhandlarna att veta hur kunderna ser pa de egna varumarkena for att kunna utveckla
varumarket pa rétt satt och at rétt hall. For att veta vilken vag man skata for att véxa som
varumarke ar det av storstavikt att kannatill vilket utgangsléage man har, det vill sigavar man

befinner sig i dagsl aget.

1.3 Syfte

Syftet med denna uppsats & att analysera konsumenternas attityder gentemot
dagligvaruhandlarnas egna varumarken samt att utreda huruvida képprocessen vid kop av

dessa varor stammer 6verens med de befintliga kopprocessteorierna.

1.4 Definitioner

Med dagligvaruhandeln menar vi de foretag som & verksammainom detaljhandeln och séljer

varor till konsumenter for dagligt bruk, sdsom mjolk, hushallspapper och brod.

Med forkortningen EMV menar vi dagligvaruhandlarnas egna varumarken sasom Signum och
ICA.
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Vidare har vi valt att behdlla de engelskatermerna paen del ord davi anser att de mister sin
innebord da de Gversitts. Dessatermer & dessutom allmant vedertagna och kandainom

branschen och anvands sdledesi sin ursprungligaform aven i Sverige.

1.5 Avgransningar
Vi har valt att avgransa denna uppsats till de egna varumérkenainom dagligvaruhandeln och
inteinom hela detaljhandeln eftersom detta omrade & sa brett.

Vidare har vi vat att koncentrera oss pa de tva storsta dagligvarukedjornai Sverige namligen
ICA och Coop. Detta for att fa ett sékrare resultat i vara undersokningar eftersom vi pagrund
av en visstids- och resursbegransning inte kan genomféra en mer omfattande undersokning.

Dérav har vi ocksa valt att begransa oss geografiskt till Lund.

1.6 Magrupp

Denna uppsats &r, forutom ekonomistuderande pa magisterniva, amnad for de
dagligvarukedjor som vill 6ka sin forstael se kring konsumentens kopbeteende och deras syn

pa dagligvarubranschens egna markesvaror.

1.7 Disposition
Uppsatsen ar uppdelad i atta kapitel vilkavi valt att disponeraenligt foljande:

Kapitel 1 —Inledning: Kapitlet inleds med en bakgrund till uppsatsen vilken foljs av véar
problemformulering och vart syfte. Detta kapitel &r till for att vackaintresse for amnet och var

uppsats.

Kapitel 2 —Metod: | detta kapitel behandlas vart metodval och vi beskriver hur studien har
genomforts. Vi motiverar &ven valet av tillvagagangssatt.

Kapitel 3 — Konsumentbeteende: Har behandlar vi de konsumentbeteendeteorier som vi anser
vara betydelsefulla. Vi tar upp olika kopsituationer samt gar igenom kdpbesl utsprocessen.
Vidare behandlas konsumentens inkpsbeteende av dagligvaror samt konsumentens val av

dagligvarubutik.
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Kapitel 4 — Varumérken: Har tas varuméarkets betydel se upp. Vi behandlar
varumérkesuppbyggnaden ur konsumentens perspektiv samt utreder varumérkets olika

funktioner, &ven det ur konsumentens perspektiv.

Kapitel 5 — Dagligvaruhandelns egna varumarken: | detta kapitel forklaras vad som menas
med egna méarkesvaror. Vi behandlar dess syfte, for- och nackdelar samt hur butikerna bor
jobba med sina egna varumarken. Slutligen gors en genomgang av ICAs och Coops egna

varuméarken.

Kapitel 6 — Empiri: | detta kapitel sammanstélls de 100 konsumentintervjuer som vi

genomfort i butiksmiljo.

Kapitel 7 —Analys: | detta kapitel analyseras var empiri och integreras med den teori som vi
redogjort for i uppsatsen.

Kapitel 8 — utsatser: Har ssmmanfattas de slutsatser vi har kunnat urskilja ur analysen. Har
besvaras dven vart syfte.
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2 Metod

2.1 Overgripande angreppssétt
Det Gvergripande angreppssattet ar vart st att se pa ett problem. Vi ser alatillvaron pa ett

visst sétt, ur ett visst perspektiv och detta perspektiv blir avgorande fér hur man ser pa
problem och fragestélIningar. *2

2.1.1Va avdamne

Vi har bada, sedan vi borjade 1dsa marknadsforing hér i Lund, varit valdigt intresserade av
dagligvaruhandeln. Detta intresse har under var utbildningstid utvecklats tack vare ett antal
olika kurser dar tillfallet att |ara sig mer om omradet har funnits. Efter att ha utvecklat
intresset ytterligare genom var kandidatuppsats som ocksa behandlade dagligvaruhandeln
ville vi nu angripa dagligvaruhandeln annu en gang. Dettafor att det finns sa mycket
intressanta saker att utforskainom omradet. Under magisterkursen i marknadsforing skrev vi
ett teoretiskt arbete som behandlade dagligvaruhandelns satsning pa de egna méarkesvarorna.
Detta arbete Okade vart intresse for dagligvaruhandlarnas egna mérkesvaror. Dettaintresse
samt insikten om att det inte fanns sa mycket skrivet inom detta omrade gjorde att vi ville

undersdka detta narmre.

2.1.2 Va av undersbkningsmetod
Vi har i denna uppsats valt att anvanda oss av det angreppssatt som kallas for abduktiv metod,

vilken kannetecknas av att man utifran befintliga teorier drar slutsatser. Genom att utga fran
dessa befintliga teorier skapar man sig en uppfattning om hur verkligheten ser ut. Dettatestas
sedan genom att utféra ndgon form av empirisk understkning dar man, forutom att bara
bevisa de forestalIningar man har, dven ger respondenten mojlighet att avvika fran dessa
Detta gorsi denna uppsats genom anvandning av ett semistrukturerat frageformular och man

kan p& s sétt pavisa eventuella avvikelser i det som undersoks.™

Genom vara teorikapitel skapar vi oss forst en bred teoribas som behandlar
konsumentbeteende, varumarken och dagligvaruhandelns egna varumérken. Detta gors for att

ge oss storre forstael se for hur konsumentens kopbeteende och képprocess ser ut och vad egna

12 Eriksson & Wiedersheim-Paul, Att utreda, forska och rapportera (1997) s.56
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markesvaror egentligen &r. Efter detta hade vi en del forestéllningar av hur verkligheten sag ut
och vi gick ut i butiksmilj6 och gjorde konsumentintervjuer vilka sammanstallsi uppsatsens
empirikapitel. Med hjdp av semistrukturerade intervjuer kunde vi anvanda oss av ett
frageformul & som var baserat pa befintliga teorier samtidigt som det gav konsumenterna
utrymme att avvika fran dessa. Detta eftersom de inte var bundnatill ett visst antal
svarsalternativ.

Vi har sedan analyserat dessa empiriska undersokningar samt kopplat dessatill teorin.

Slutsatserna pekar pa det viktigaste som vi, genom analysen, kommit fram till i var uppsats.

2.1.3 Referensramar och perspektiv

Vér undersokning praglas bade av de referensramar vi har samt ur det perspektiv vi ser pa
problemet. Med andra ord spelar vara befintliga asikter, kunskaper, forestallningar och
varderingar en stor roll for hur undersokningen analyseras. Aven det val av teorier, det vill
sdga den teoretiska referensram vi anvander i uppsatsen, kommer att préagla analysen och de
slutsatser vi drar.'* Dessutom & de sekundérakallor vi har anvant oss av praglade av
forfattarnas perspektiv och varderingar precis som de konsumenter vi har intervjuat har sitt
eget satt att se pa saker och ting. Pagrund av detta & det omajligt att anvandasig av en ren sa
kallad " férutséttningsl s utredning” .°

2.1.3 Insamling och val av teorier och modeller

FOr att bygga upp en teoretisk bas inledde vi vart arbete med en genomgripande
litteraturgenomgang. Vi sokte litteratur vid Lunds Universitets databaser, dels efter artiklar
och dels efter olika litteréra verk som behandlar &mnet. De sokord som vi framst anvande oss
utav var ord sa som dagligvaruhandel, egna mérkesvaror, konsumentbeteende och
marknadsforing samt de engel ska motsvarigheternafor dessa ord. Vi har &ven anvant oss av
larobocker som behandlar dessa amnen. Utifran dessavalde vi ut de teorier och modeller som

var mest relevanta for studiens problem, syfte och tillvagagangssétt.

Bibid
1 Christensen et a, Marknadsunder sbkning (1998) s.44
15 Eriksson & Wiedersheim-Paul Att utreda, forska och rapportera (1997) s.56
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2.1.4 Kallkritik av sekundardata™®

Det material som anvands i uppsatsen maste varatillforlitligt och man maste darfér noggrant
beddma och kritiskt granska allt material. Huvudsyftet med kallkritik &r att utreda om kéllan

ar valid, om den har relevans for uppsatsen och om den &r reliabel.

Vid granskning av sekundérkallor kan man anvanda sig av de tre kriterierna samtidskrav,
tendenskritik och beroendekritik.

For att samtidskravet ska vara uppfyllt bor de kallor som anvands vara aktuella. | sa stor
utstrackning som majligt har vi darfor anvant oss av aktuell sekundérdata. Dock anser vi att
en del lite aldre bocker och artiklar ocksa kan vara av intresse for att fa ett bredare synsétt.
Detta & framst pa sadana begrepp och teorier som har funnits lange och som inte har

utvecklats i ndgon storre utstrackning. Exempel pa detta ar konsumentens kdpbesl utsprocess.

Tendenskritik innebér att en beddmning gors av hur pass objektiv kdlan &r. En alt for
subjektiv forfattare gor att kdlans information blir vinklad och tappar den objektivitet som &r
viktig for en korrekt utredning. Vi har for att undvika denna subjektivitet, i sa stor
utstrackning som maojligt, anvant oss av litteratur fran flera olika forfattare samt artiklar fran

flera olikatidskrifter som behandlar vart amne.

Med beroendekritik menas att man granskar kadllorna for att kontrollera att de olika forfattarna
inte & beroende av varandra. Detta har vi undvikit genom att anvanda ett flertal olika
forfattare inom omradet och pa sa sétt fatt ett bredare perspektiv.

2.2 Undersokningens tillvagagangssatt

2.2.1 Motiv till tillvagagangssétt

K onsumentens kdpprocess paverkas av konsumentens attityder.'” Det kravdes darfor att vi
utforde en undersokning som tog hansyn till bade konsumenternas attityder och deras faktiska
beteende. For att kunna gora detta valde vi att utféra semistrukturerade intervjuer i

butiksmiljo. Fragorna var strukturerade i den man att vi hade redan angivna svarsalternativ.

16 Eriksson & Widersheim-Paul Att utreda, forska och rapportera (1997) s153 ff
Y Kotler et a, Principles of Marketing (1996) s. 288
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Dessa alternativ visades dock inte for respondenterna eftersom vi inte ville paverka deras
svar.

Svarsalternativen togs fram mot bakgrund av den befintliga teori som vi studerat angaende
konsumenters kopprocess. Dennateori &r vadigt omfattande och vi kunde darfor dravissa
slutsatser och i viss man forutsaga vilka olika alternativ som skulle bli aktuella. Anledningen
till att vi hade, for oss, redan angivna svarsalternativ var for att underldtta ssmmanstéllningen
av primarempirin och for att géra det |&ttare att jamfora konsumenternas svar med varandra.
De olika alternativen gjorde ocksa att intervjuernainte tog salang tid vilket vi ansdg vara
essentiellt da manga konsumenter sakerligen uppskattar en kort och effektiv intervju.

Vart semistrukturerade frageformul & majliggjorde aven att konsumenterna kunde komma
med svarsalternativ som inte var angivna pa formuléret. Detta for att kunna pavisaen
eventuell skillnad frén de teorier som vi utgétt fran. Hade vi déremot anvant oss av ett helt
strukturerat frageformuldr sa hade vi troligtvis missat en del svarsalternativ som skulle kunna
bli avgorande for undersokningen eftersom vi sakerligen baserat dessa svarsalternativ pa den
befintliga teorin. Genom att vi istéllet anvande oss av ett semistrukturerat frageformular blev
inte konsumenterna styrda av svarsalternativen utan kunde svara precis vad de ville. Detta
mojliggjorde att understka huruvida kopprocessen avvek fran de befintliga

kOpprocessteorierna.

Anledningen till att vi valt att gora varaintervjuer i butiksmiljo ar for att vi ville understka
bade konsumenternas attityder och deras verkliga beteende. Man kan dock aldrig varariktigt
saker pa att man fangat konsumenternas sanna attityder och beteende da detta & en mycket
svar uppgift. Vi anser att det ar |&ttare att understka attityder an att undersoka ett fakti skt
beteende. Detta eftersom attityderna oftaligger djupt rotade i folks medvetande och dessa ar
darfor lattare att redogora for oavsett var respondenten befinner sig. Beteende déremot ar ofta
inte lika latt att redogdra fér och undersokningen bér darfor vara situationsanpassad for att ge
ett sd korrekt utslag som majligt. Genom att fanga konsumenterna precis vid koptillfallet kan
vi fraga konsumenterna medan de fortfarande har kopet farskt i minnet. Vi anser att de darfor
utbver sina attityder &ven kan redogéra for sina handlingar (sitt beteende) och dérmed | &ttare

relateratill varafragor.
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Denna understkningsform valdes framfor exempelvis fokusgrupper davi som ndmnts ovan
forutom konsumentens attityder &ven ville underska konsumentens beteende. Hade
intervjuernaistéllet genomfoérts genom exempelvis fokusgrupper finns det risk att man istéllet
bara hade fatt reda pa konsumenternas attityder. Den optimal a undersdkningsmetoden for att
fareda paderas verkliga attityder och beteende hade varit att |asa folks tankar. Da detta &r
omajligt ansag vi att konsumentintervjuer i butiksmiljo var den basta mojliga
undersokningsmetod for att kunna undersoka bade konsumenternas attityder och beteende och

dérigenom ocksa uppfylla syftet med denna uppsats.

Vidare ansag vi att det endast var nddvandigt att intervjua de konsumenter som hade kopt
nagon av dagligvaruhandlarens egna mérkesvaror. Ett alternativ till detta hade kunnat vara att
&ven intervjua de konsumenter som hade inhandlat Gvriga leverantorers dagligvaror for att pa
sa satt kunna jamfora kopprocessen for dessa tva varumarkestyper. Vi valde dock att inte gora
detta da vart syfte med uppsatsen inte &r att understka kdpprocessen vid kop av dessatva
varumarkestyper genom tva skilda undersokningar. Vi vill istéllet utreda huruvida
kopbeteendet vid kdp av egna varumarken eventuel It skiljer sig fran den befintligateori som

vi redogor for i teorikapitlena.

Ké&rnan i denna uppsats & konsumentbeteende och darfor fann vi vidare inte nagon relevansi
att intervjua andra externa kéllor sa som butikschefer och experter inom omradet. Vi anser att
for att tareda pa det verkliga konsumentbeteendet maste man ga direkt till kallan, namligen
konsumenten. Givetvis kan inte konsumenterna forklara sitt konsumentbeteende men de kan
redogorafor hur de tankt och agerat vid sinakop. Vi anser darfor att konsumentintervjuer var
det endariktigafor att uppfylla syftet med denna uppsats.

2.2.2 Motiv till frégeformul &rets utformning

Frageformul drets utformning gjordes dels utifran de fragor och tankar vi redogjort for i
problemformuleringen och dels utifran kdpbesl utsprocessen vilken &r den centralamodellen i

denna uppsats.

Formularet innehdller fragor som syftar till att redogora bade for konsumenternas beteende

och for deras attityder. Vi vill genom detta frageformular kunna redogora huruvida
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konsumenternas kdpprocess vid kop av dagligvaruhandel ns egna varumérken stammer
overens med den befintligateorin som vi studerat angaende konsumenternas kopprocess.

Frégafyraoch i viss man aven fraga sju syftar till att forklara hur konsumenten sokt sin
information. Frégan "V ad tycker Ni detta varumarke star for?” (fréga sex) anvands for att ta
reda pa konsumenternas attityder gentemot varumarket och visar pa konsumentens
utvardering av alternativ. Frégan "Varfor valde Ni just detta marke?’ (frégafyra) syftar till att
forklara konsumentens beteende vid kopbeslutet av det egna varumarket. Fragorna atta till

elvai formuléret behandlar konsumenternas efterkOpsbeteende.

Formularet innehdller aven fragor for att ta reda pa konsumenternas méarkesmedvetenhet
(fragornafem och sju) vad géller det aktuella egna varumérket. Konsumentens motiv till
butiksval (frégatre) ger oss svar paom butiksval & en del i konsumenternas képprocess av
egna markesvaror. Fragorna ett och tva syftar till att ta reda pa huruvida konsumenternas

lojalitet till en butikskedja p&verkar kop av egna mérkesvaror.*®

2.2.3 Undersokningens genomforande

Genom en intervju med Hans Fisker, konsult p& SRC™, fick vi djupare forstaelsei hur
dagligvaruhandlarnas egna mérkesvaror fungerar i praktiken. Fisker anlitas av detaljhandelns
aktorer for att utbilda dessa om in store marketing. Han & mycket insatt i dagligvaruhandelns
egna varumérken och har stora kunskaper om marknader dar de egna mérkesvarornaligger
langt fram i utvecklingen (exempelvis Tyskland och Danmark). Dennaintervju gav oss en
god grund att ga vidare pa efter att vi alva hade 1ast in oss pa damnet och vi fick nu en mer
professionell utgangspunkt. Dennaintervju &r inte dtergiven i empirikapitlet eftersom den inte
tillfor nagot nytt empiriskit material med utgangspunkt av vart syfte. Vi har istdllet valt att

integrera de delar vi fann viktigai vart kapitel om egna varumarken.

Vara konsumentintervjuer genomfordesi butiksmiljo i tre olika butiker i Lund. De butiker vi
valde for var undersokning var ICA Mamborgs, ICA Tunaoch Coop Konsum pa

Martenstorget. Anledningen till att vi valde tva ICA butiker var forst och framst for att vi i var

'8 Se hilaga

19 SRC - Scandinavian Retail Center, &r det ledande konsult- och kunskapsforetaget i Norden nér det galler
utveckling och reengineering av butikskedjor och foretag som marknadsfor sina produkter genom detaljhandeln.
Foretaget &r beléget i Helsingborg och deras kunder &r ofta ledande nordiska och internationella
multibrandforetag, kedjor och banker.
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uppsats uppmarksammat att man pa ICA Malmborgs har genomfort en satsning pa de egna
markesvarorna och dessa varor har darfor fatt en béttre placering i butiken. Vi ville genom
detta undersoka om det fanns ndgon skillnad p& motivationen bland de bada

konsumentgruppernavid val av egna mérkesvaror.

Anledningen till att vi valde att gora konsumentundersokningar i bade ICA- och Coop-butiker
var for att fa ett bredare underlag bade vad géller konsumenter och egna méarkesvaror.
Orsaken till att vi bara koncentrerade oss pa de tva kedjorna ICA och Coop var for att dessa
kedjor & de storsta dagligvaruakttrerna pa den svenska marknaden med de starkaste egna
varumérkena.?® Darfor anser vi att kunderna hos dessa kedjor & de som har storst chans att
uppvisa en eventuell skillnad vad géller kdpprocessen vid kop av egna varumérken och de blir

darfor ocksatillrackliga for att uppfylla syftet med denna uppsats.

Vi genomforde totalt 100 konsumentintervjuer, 50 i ICA butikerna och 50 i Konsumbutiken
och vi var bada nérvarande vid samtligatillfallen. Intervjuerna utfordesindividuellt i slutet av
kassan nar konsumenten gjort sitt kop och vi kunde pa sa sitt observerainkopen av de egna
markesvarorna. Vi anvande oss av ett frégeformular dar vi fylldei svaren samtidigt som vi
genomfdrde intervjun. Konsumenterna fick, med andra ord inte tadel av svarsalternativen.
Dettafor att vi ville fa konsumenternas spontana svar och for att de inte skulle bli paverkade
av vararedan angivna svarsalternativ. Konsumenternatillats ge mer &n ett svarsalternativ pa
fragorna vilket ledde till att vissa fragor inte procentuellt bildar jamna hundratal. For Gvrigt
bor némnas att vi har avrundat procenttalen till jdmna siffror.

2.3 Undersokningens giltighet

2.3.1 Validitet

Begreppet validitet kan forklaras som om vi verkligen har métt det vi har for avsikt att mata®
Har man ingen bra validitet blir inte undersokningen tillférlitlig. Validitet kan delasini dels
intern validitet och dels extern validitet. Med intern validitet menas hur val verkligheten

% Olsson, " Allt stérre fokus p& EMV-sortimentet” Supermarket nr.3 (2002)
2 Kumar et al, Essentials of Marketing Research (1999) s.353
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stdmmer Overens med de resultat som undersokningen har givit. Extern validitet innebar att
allménna slutsatser kan dras frén undersdkningens resultat.”

Genom att intervjua konsumenterna direkt i butiken anser vi oss ha undgétt ett
validitetsproblem. Hade vi istéllet anvant oss av fokusgrupper eller ndgon annan form av
intervjuteknik dar man inte fragar konsumenterna vid koptillfallet hade vi, med storsta
sannolikhet, bara fétt reda p& konsumentens attityder.”® Med hjalp av véraintervjuer utférdai
butiksmiljo i samband med konsumentens képbeslut anser vi att vi &ven kunnat undersoka

konsumenternas beteende da konsumenten har kopet farskt i minnet.

Ett komplement till butiksintervjuerna skulle kunnavara att géra hembesok for att rent
handgripligen studera dagligvarornai konsumenternas skafferier. Detta for att undersoka om
konsumenterna tidigare kopt det egna varumarket i nagon annan produktkategori €ller om de
tidigare kopt den aktuella produkten i nagot annat mérke. Genom att gora detta hade vi varit
sakrapa att fa ett korrekt svar pajust dessa fragor. Detta anser vi dock vara svart att
genomforarent praktiskt da det hade varit svart att fa konsumenter att stélla upp paen sa pass
personlig undersbkning. Vi jobbar dessutom under en viss tidsbegransning och denna
undersokningsform hade varit mycket tidskravande. Denna undersokningsform hade &ven
blivit betydligt kostsammare.

Vidare hade vi, vad gdller fragan om planerade kop, kunnat be att fa titta pa konsumenternas
inkopdlista. Detta valde vi att inte gora eftersom detta liksom hembesok hos konsumenterna
skulle inkrakta for mycket pa deras personligaintegritet. Vi valde istéllet att lita pa

konsumenterna och utga ifran att deras svar var korrekta.

Huruvida konsumenterna dverlag svarade " arligt” pavarafragor &r ett 6vergripande
validitetsproblem i var undersokning. Det kan handa att vissa av de tillfrégade konsumenterna
omedvetet svarade felaktigt pa vissa frégor pa grund av tidsbrist eller stress. Detta forsokte vi
emellertid undga genom att inte intervjua de konsumenter som upptradde stressat eller som
uppenbarligen inte ville svarapavarafragor. Vi tror darfor att detta validitetsproblem lyckats
undvikasi stor utstrackning da de flesta av respondenterna var tillmotesgaende och inte

upptradde jaktat. Det bortfall vi far anser vi dock inte ha paverkat vart undersokningsresultat i

% Christensen et al, Marknadsunder sbkning (1998) s.245
Zibid s.144
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negativ riktning. Vi anser snarare att detta bortfall gjort att vi fatt ett mer tillforlitligt resultat
da konsumenterna vi intervjuade tagit sig tid att férsta och svara pa vara fragor.

Det kan dock vara sa att de stressade konsumenter som inte intervjuades skulle ha uppvisat ett
annat kopbeteende. Genom bortfallet fick vi inteinblick i detta vilket pa sa satt utgor ett
validitetsproblem i denna uppsats. Dessa konsumenter var dock fa och vi tror darfér inte att

detta bortfall har paverkat uppsatsens resultat i nagon storre utstrackning.

Ett annat validitetsproblem med var undersokning kan vara férekomsten av sa kallad
intervjuareffekt. Med intervjuareffekt menas att intervjuaren styr och paverkar respondenten
genom sitt beteende och sina fragor.?* Det & svart att helt kommaifrén en intervjuareffekt
men vi anser att vi genom vart semistrukturerade frageformul & i stor utstréckning kunnat

undga detta problem.

Alternativet for att undkomma en intervjuareffekt hade varit att 1ata respondenterna jdva
fyllai frégeformularet. Vi anser dock att en sddan form av understkning i det hér fallet hade
varit betydligt mer opdlitlig eftersom de da troligtvis hade blivit paverkade av de
svarsalternativ som angetts pa frageformularet. Visserligen hade ett fréageformul&r utan
svarsalternativ &ven kunnat anvandas men detta anser vi vara for tidsddande for

konsumenterna och formul&ren hade &ven blivit svérare att sammanstéla.

Den externa vaiditeten, det vill saga huruvida man kan dra generella slutsatser av var
konsumentundersokning, bor dven diskuteras. Vi anser att detta & majligt davi i bade ICA
och Coop undersokningarna, trots vissaindividuella skillnader, kommit fram till sasmma
slutsats. ICA och Coop har vidare de starkaste egna varumérkena pa den svenska marknaden®
och vi anser darfor att de kan anvandas for att representera de egna varuméarkena pa hela den
svenska dagligvarumarknaden. Detta eftersom det troligtvis & dessa egna varumarken som

bast kan uppvisa ett eventuellt avvikande kbpmonster.

2 Christensen et al., Marknadsundersokning (1998) s.81
% Olsson, " Allt stérre fokus p& EMV-sortimentet” Supermarket nr.3 (2002)
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2.3.2 Reliabilitet

For att uppnd hog validitet & det viktigt att reliabiliteten i undersokningen & hog.?
Reliabilitet innebar hur noggrant en undersokning genomforts. Med andra ord & graden av
reliabilitet beroende pd graden av slumpméssiga métfel >’ For att uppnd hog grad av
reliabilitet s ska det métinstrument som man anvander sig av ge ett sa pass tillforlitligt och
stabilt utslag att resultatet hade varit det samma om ndgon annan utfort samma

undersdkning.?

Vart métinstrument, det vill saga vart frageformular, standardiserades for att kunna ge ett sa
tillforlitligt resultat som majligt. Darigenom kunde vi stélla exakt samma fragor till alla
konsumenter och ett reliabilitetsproblem har darmed undvikits. Vidare har vi i vart
frageformul&r undvikit ledande fragor for att inte paverka konsumentens svar. Pa sa sétt ger

vart frégeformular ett sa reliabelt resultat som majligt.

% Christensen et al., Marknadsundersokning (1998) s.227
" Kumar et al., Essentials of Markering Research (1999) s.534
% Eriksson & Widersheim-Paul, Att utreda, forska och rapportera (1997) s.39
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3 Konsumentbeteende

K 6pbeteendet hos konsumenter & ndgot som lange varit aktuellt och undersokningar inom
amnet har varit starkt eftertraktade de senaste trettio &ren.”® Detta utredda beteende & i sin
natur mycket komplicerat och det finns darfér manga olika modeller och teorier som forklarar
konsumentbeteendet samt visar pa hur kdpprocessen ser ut fran borjan till slut. Eftersom ala
konsumenter &r olika sa & aven konsumentbeteendet valdigt individuellt och det finns

sakerligen lika manga konsumentbeteenden som det finns konsumenter.

En bradefinition av gélvatermen konsumentbeteende & ” de aktiviteter direkt involverade i
att forvarva, konsumera och disponera produkter och tjanster inkluderat den beslutsprocess

som foregdr och féljer dessa handlingar” .*°

3.1 Konsumentbeteende i olika kdpsituationer

For att |&ttare kunna forsta olika sorters konsumentbeteende kan man anvanda sig av tre olika
kopsituationer som pa olika sétt paverkar konsumentbeteendet. Dessa situationer & ” extended

problem solving”, " limited problem solving” samt " habitual decision making”.**

3.1.1 “Extended problem solving”

" Extended problem solving” & den mest komplicerade av de tre kopsituationerna och innebar
hog grad av informationssokning for konsumenten. Denna informationssokning sker av
konsumenten bade internt och externt. Kop som kraver ” extended problem solving” &r for
konsumenten hoginvolveringsprodukter och konsumenten lagger darfor mycket tid pa att
planera och genomféra sitt kdp. Det kan aven gadlainkop av en ny varaeller rent av en helt ny
produktkategori.®* En kopsituation med " extended problem solving” innebér upplevd hog risk
for konsumenten. Dennarisk &r oftaav finansiell art men det kan ocksa handlaom

funktionell, fysisk, social eller psykologisk risk.*

» Holmberg, Stores and Consumers (1996) s.93

Dipid

i(l) Solomon et al, Consumer Behaviour (1999) s.209
ibid

% Solomon et al, Consumer Behaviour (1999) s.219
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" Extended problem solving” & den kopsituation som oftast behandlasii litteratur om
kopbes utsprocessen och exempel pa situationer som kraver " extended problem solving” &r

kop av ny bil eller bestallning av en sommarsemester for helafamiljen. **

3.1.2 “Limited problem solving”

”Limited problem solving” &r ett mellanting av de olika kdpsituationerna. Konsumenten
kanner har en négot |agre involveringsgrad gentemot produkten och hon kanner 13g
motivation till att aktivt ga ut for att sokainformation. Har & det troligt att konsumenten gor
sitt slutgiltiga beslut i butiken och hon blir oftainfluerad av olika kampanjer och kopforsiag.®

Ett exempel pa”limited problem solving” & nar man stéter pa ett okant varumarke i en redan
kand produktklass.*

3.1.3 “Habitual decision making”

"Habitual decision making” & den kopsituation med l&gst involveringsgrad. Dettainnebar att
konsumenten lagger vadigt lite, eller ingen tid alls painformationssdkning och konsumenten
ger inte kopet ndgon storre eftertanke.®” Dennatyp av kopsituation uppstdr ofta d& varan &r
billig och dd man har vana av att gora denna sorts inkop. " Habitual decision making” gors
oftanér man kdper varor som har natt mognadsstadiet i sin produktlivscykel och mérket pa

varan spelar ofta en stor roll.*

For att sammanfatta kan man sga att dennatyp av |aginvolveringssituationer skiljer sig fran
hoginvolveringssituationer pa fyra punkter™:

e KoOpet har 1&g relevans for konsumenten

e Den upplevdarisken &r 1ag

e Liten relation mellan kdpets konsekvenser och konsumentens gjavbild

e L&goro for kopets konsekvenser

% ibid s.209

*ibid 5.210

% Holmberg, Stores and Consumers (1996) s.11
3 ibid

¥ ibid s.12

¥ ibid
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3.2 Kdpbeslutsprocessen

K 6pbes utsprocessen & den process som konsumenten gar igenom i en kdpsituation. Denna
process har blivit uppdelad i fem olika steg och genom att studera dessa kan man folja

konsumenten genom hennes kopbeslut och pa sa sétt faen inblick i hur konsumenten gor sina

kop.
Behovs N Informations- N Utvérdering -\ K 6pbes utet -\ Efterkops-
identifiering /| sotkning —/| avdternativ. —/| beteende

Figur 3.1 Kpbes utsprocessen®

3.2.1 Behovsidentifiering

Det forsta stadiet i denna kdpprocess ar konsumentens behovsidentifiering. Dettainnebér att
konsumenten kanner att hon har ett behov av en viss vara eller att det uppstar ndgon form av
problem som hon vill |6sa. Behovet uppstar med andra ord da konsumenten kanner ett hennes
verkligatillstand och det ideala tillsténd hon vill uppndinte stammer Gverens. Detta kan

uppsta genom antingen ” opportunity recognition” eller genom " need recognition”.**

” Opportunity recognition” innebér att konsumentens ideala stadie hojs och pa sa sétt bildar en
luckamellan det ideala och det faktiska stadiet. Detta sker nér konsumenten upptéacker nya
och béttre produkter pA marknaden. Ett exempel pa detta kan vara da en ny smaksatt
snabbgrét kommer ut pa markanden. Konsumenten kan da kanna ett behov av den nya gréten
eftersom den gamla gréten inte &r lika god och inte heller gér lika snabbt att tillaga. Det &
ofta” opportunity recognition” som foretagen anvander sig av i sinareklamkampanjer for att

forsoka skapa ett behov hos konsumenterna och pé s sétt 6ka sin forsaljning.*

"Need recognition” skapas nar konsumentens verkliga stadie istéllet sénks och det ideala
forblir oférandrat. Detta kan exempelvis ske om mjolken tar slut. Detta gor att det verkliga
stadiet sénks och for att komma upp till det idedlaigen, som &r att hatillgang till mjolk i

kylen, s& kréavs det att man koper ny mjolk.*

“OKotler et al, Principles of Marketing (1996) s. 291
“ Solomon et al, Consumer Behaviour (1999) s. 211
*“ipid
“ipid
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3.2.2 Informationssokning

Nar det val har uppstétt ett behov gér konsumenten vidare in i nésta stadie. Detta stadiet
bestar av informationssokning vilket kan goras pa manga olika sétt. Man skiljer hér paintern
och extern informationssokning. Intern informationssokning innebar att man gar igenom det
som man, fran tidigare erfarenheter, redan kanner till om ett visst marke eller en viss
produktkategori. Vid kép med nagot hégre involveringsgrad gar ocksa konsumenten ett steg
langre och stker aven information utanfor sig v, sakallad extern informationssokning.
Dettainkluderar information fran kommersiella kallor, offentliga kallor samt fran familj och
bekanta. **

Vidare kan man skilja pa avsiktlig och oavsiktlig informationssokning. Den avsiktliga
informationsstkningen innebar att konsumenten aktivt gar ut for att sokainformation for att
darigenom oka chanserna for ett bra kop. Oavsiktlig informationssokning innebéar att
konsumenten passivt tar emot information.*® Detta kan exemplifieras genom en biobesokare

som passivt tar emot reklamen som visas pa bioduken innan filmens start.

Man kan &ven skilja painformationssokning som gors fore kopet och sadan
informationssokning som sker konstant. Informationsokningen som sker fore kopet &r ofta
mer intensiv och konsumenten soker ofta valdigt specifik information. Konstant
informationsbkning daremot gors av konsumenter som troligtvis &r speciellt intresserade av
en viss varugrupp och som gillar att hélla sig uppdaterade p& omrédet. *°

Enligt diskussionen ovan & graden av informationssokning som gors huvudsakligen beroende
pa den involveringsgrad som konsumenten upplever. Dennainvolvering &r starkt
sammankopplad med den risk som konsumenten upplever. Innebar kopet en hog risk for
koparen sa gors det mycket informationssokning innan kopet for att kunna gora ett sa bra kop
som méjligt. Med risk menas har alatyper av risk sd som finansiell, funktionell, fysisk, social

eller psykologisk risk.*’

En annan faktor som paverkar graden av informationssokning & konsumentens férkunskaper
om produkten. De konsumenter som har valdigt hoga eller valdigt laga forkunskaper om en

“ibid
“> Solomon et al, Consumer Behaviour (1999) s.214
“ibid s. 212-213

23



Konsumentbeteende

viss varugrupp & de som soker minst information. De som soker mest information & de
konsumenter som har méttliga kunskaper. Detta beror sékerligen pa att om en konsument &r
mer eller mindre expert inom ett omréde sa behovs det inte mycket informationsstkning for
att kunna gora ett bra kop. Vidare |ater den konsument som saknar kunskap inom omradet
sakerligen nagon som har kunskap inom omradet gora kopet & henne istéllet for att sjav
borja frén scratch.*®

3.2.3 Utvérdering av alternativ
| nasta stadie gors en utvardering av de olika aternativ som finns pa marknaden. Denna
utvarderingsprocess ar valdigt personlig och beroende av konsumentens preferenser samt av

vilken vara det & som ligger till grund for kopet.*

Det &r dock vadigt sallsynt att konsumenten utgar fran alla produkter och mérken som finns
inom den aktuella varukategorin. De forsta produkterna som konsumenten véljer mellan
brukar kallas for hennes ” evoked set”. Denna grupp av produkter bestar av de varor och
méarken som konsumenten redan kanner till eller som hon kommer i kontakt med nér hon
besoker butiken. Vidare finns det &en produktgrupperingar som kallas for " Inept set” och
"Inert set”. " Inept set” ar de produkter eller marken som konsumenten, av ndgon anledning,
inte kan tanka sig att kopa och " Inert set” bestér av de produkter som konsumenten inte
Overvéger alls. Med andra ord &r det viktigt for foretagen att placera deras varumarke i
konsumenternas " evoked set” for att kunnavaramed i denna utvarderingsprocess.™

Av de varor som nu finns kvar utvéarderar konsumenten de olika attribut som finns hos dessa
produkter och varumérken. De olika varorna har ala sérskiljande attribut vilka & av olika
betydel se for olika konsumenter. De attribut som & mest pafallande hos en viss produkt kallas
for "salient attributes”. Nar konsumenten far syn paen viss vara & det just dessa” salient
attributes” som hon kommer att ténka pa. Dessa attribut behtver dock inte vara de som &r av
storst betydel se for konsumenten. Det &r darfor viktigt for foretagen att kénnatill vilka

attribut som konsumenternatycker ar av betydelse och inte bara de som & mest uppenbara. Pa

“" Solomon et al, Consumer Behaviour (1999) s.219
“ibids. 218

“9Kotler et al, Principles of Marketing (1996) s.293
%0 Solomon et al, Consumer Behaviour (1999) s.221
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sa sétt kan rétt typ av reklam goras dar det &r just dessa betydel sefulla attribut som det 1&ggs

vikt vid.>*

Utover de mer pétagliga attribut som produkterna har sa spelar &ven varumérket pa produkten
en stor roll i detta steg. Sa som varumérket blir sett av konsumenterna, dess image, kan ha stor
inverkan pa konsumenternas produktval. Deras syn pa produkterna kan variera fran att vara
helt baserad pa patagliga produktattribut till att &ven paverkas av ” selective attention”,

" selective disortion” samt ”selective retention”.>* Dessa tre termer & olika anledningar till
varfor konsumenter upplever sasmma sak olika. Till exempel kan en konsument uppleva ett
butiksbitréade som pratar mycket som jobbig och irriterande medan en annan konsument
tycker att butiksbitradet &r trevlig och hjalpsam.

Med " selective attention” menas den tendens konsumenterna har att sortera ut mestadels av
den information som de dagligen utsétts for i form av reklam och erbjudanden. Detta eftersom
det & omgjligt att hdllaall den informationen i huvudet. For att vara ett av de varumérken
som konsumenten slutligen utvarderar kravs det att man har en reklam som skiljer sig fran

mangden for att konsumenten ska kommaihag den.>

Vidare tenderar konsumenter att ta emot information pa ett sitt sa att det stodjer derastidigare
uppfattning om ett mérke. Detta kallas " selective disortion”. Med andra ord innebér detta att
konsumenter véljer att tolkainformation sa att den passar in i de uppfattningar man redan

har. 54

" Selective retention” syftar till att konsumenter har en tendens att endast komma ihag det som
redan stodjer deras attityder och uppfattningar. Far en konsument till exempel hora positiv
information om tva olika varumérken varav det enaforedras sd kommer hon troligtvis bara att
komma ihag det positiva hos det fordragna varumarket medan informationen om det andra,
icke foredragna varumarket gléms bort. Detta for att styrka sin tidigare uppfattning om det
aktuella market.>

L Kotler et a, Principles of Marketing (1996) s.293
5 ibid

% ibid s.286

> ibid

*® ibid
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3.2.4 KOpbed utet
Né&r de olika alternativen har blivit utvéarderade & det dags for §ava kopbeslutet. Nar

kopprocessen har kommit sa har langt &r det framforallt tva faktorer som spelar stor roll for
det slutgiltiga produkt- och mérkesvalet. Dessa faktorer &r ofdrutsedda situationsfaktorer samt

andras &sikter om kopet. *°

Ett exempel pa hur of rutsedda situationsfaktorer kan paverka kopet ar da en konsument som
bestamt sig for att kopa en produkt av ett visst varumérke i en bestamd affar pa grund av
nagon anledning tvingas &katill en annan butik. Det kan davisasig att det aktuella
varumarket ar dutsalt och konsumenten véljer darfor ett annat varumarke pa produkten. Detta
visar pavikten av att altid finnas tillganglig for konsumenter samt att tydligt synas ute i
butiken.

Det kan ocksa vara s att konsumenten far hora av en bekant att produkten som hon har
bestamt sig for att kopainte lever upp till de forvantningar som finns pa produkten. Det &r da
troligt att dettaleder till att hon andrar sig och véljer en annan produkt. Dettai sin tur visar pa

vikten av god ”word-of-mouth” och konsten att skapa néjda kunder.

3.2.5 Efterkdpsbeteende
Det femte och sista stadiet i kdpprocessen éar efterkdpsbeteendet. | detta stadie sker

utvarderingen av den ink®pta och konsumerade varan. Har skapar sig konsumenten en
uppfattning angaende huruvida hon kanner sig tillfredstalld med sitt kop eller om hon av
nagon anledning kanner sig missndjd. Denna utvardering gors genom en jamforelse av de
forvantningar som konsumenten hade angaende den aktuella varan och hur den verkliga

upplevelsen av varan motsvarade dessa férvantningar. >

Denna utvéarderingsprocess sammanfattas nedan:
Forvantningarna pa varan > Verklig upplevelse = Missndjd

Forvantningarna pa varan < Verklig upplevelse = Ngjd

% ibid s.295
" ibid s.296
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Detta forhadllande markerar hur viktigt det &r att en vara som marknadsforts med hoga lovord
ocksa kan leva upp till detta. Tomma ord kommer i sluténdan bara att generera missnojda

kunder.

Efterkdpsbeteendet ar en viktig del av kopprocessen och skatas pa sort allvar av foretagen.
Denna del av kopprocessen & avgdrande for om konsumenten blir néjd och spelar darfor

ocksa stor roll huruvida hon kommer att gora aterkop av varan i framtiden.

3.3 Konsumentens inkdpsbeteende av dagligvaror

K onsumentbeteende vid kp av dagligvaror & en komplicerad process. Till mangt och
mycket paminner det om de teorier som ofta terfinnsi litteratur om konsumentbeteende, sa
som Kotlers képbeslutsprocess. Vid inkdp av dagligvaror ror sig kopsituationen oftast om

" habitual decision making” eller " limited problem solving”. Vilkavaror som faller inom
vilken typ av inkdpssituation kan dock vara ndgot svarbestamt eftersom olika konsumenter ser
annorlunda pa olika varor och varutyper samt har olika preferenser. Exempelvis sa kan val av
schampo vara av vadigt stor betydelse for 18 driga Maria som lagger ner mycket tid pa sitt

|&nga tjocka har medan Rolf, 53 nastan lika gérna skulle kunna anvéanda diskmedel.

3.3.1 Personlighetstyper i kdpprocessen av dagligvaror

Engagemanget mellan dagligvarukonsumenter kan med andra ord vara valdigt olika och vissa
individer & helt enkelt mer engagerade i kdpprocessen &n andra. Kassarjian®® (1981) urskiljde
tre olika personlighetstyper som alla & olikainvolverade i kOpprocessen vid kdp av
dagligvaror. Den forsta typen kallade han fér ” Den engagerade typen”. Dessa konsumenter
soker mycket information angaende dagligvaror. De |&ser gérna konsumentsidan i
dagstidningen och kanske till och med prenumererar patidningar sa som ICA-kuriren, Rad
och Ron eller Vi. Vidare laser de flitigt dagligvaruannonser och de &r bra pa att sarskiljade

olika produkterna efter deras kvalitativa egenskaper.

Den andra gruppen kallade Kassarjian for " De likgiltiga’. Dessa konsumenter har valdigt 1agt
engagemang vad géller kbpprocessen. De bryr sig inte om marknadsforings- eller
kopaktiviteter och de tar inte del av annonser, konsumenttidningar eller andraformer av

konsumentupplysningar.

% Tollin, Konsumentbilder i marknadsféringen av livsmedel (1990), s. 181
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Den tredje gruppen, " De ovetande”, bryr sig inte mycket om saker som inte har en direkt
anknytning till dem. Dessa konsumenter & outbildade och &r ofta ovilliga att prova nya

produkter.>®

Dessa olika personlighetstyper spelar altsdin, liksom produkttypen, huruvida konsumenten

engagerar sig i sitt dagligvaruhandlande eller inte.

3.3.2 Inkdp av dagligvaror
En lattforstalig modell for kopbesut och vad som paverkar detta beslut innei en
dagligvarubutik foljer har:

Servicei

butiken \

K opbeslut
(kbparens Varan kops eller kops inte
Erbjudanden i karakteristiska och ( produktval, mérkesval, tid
) P | > ) , tid,
butiken utvarderingskriterier) kostnad )

Ovriga stimuli
(reklam, vénner
osv.)

Fig. 3.2 Kopprocessen vid kop av dagligvaror®

| denna modell kan man utl&sa att butiken & en viktig del av konsumentens kdpprocess.
Kunden kanske inte alls vet vad hon ska hatill middag men blir pa grund av forslag fran
butikspersonalen i form av demonstrationer eller andraformer av kampanjer lockad till att
kopa en viss produkt av ett visst marke. Ovrig paverkan sasom reklam och andras asikter

angaende kopet tas ocksa i berakning.

Vidare kan man se hur kdparens saregna egenskaper samt hennes utvarderingskriterier ocksa
tasi beaktande. Hér tittar hon alltsa pa vilka attribut hos produkten som hon tycker &r

viktigast och gor sitt val utifrén dessa.

% Tollin, Konsumentbilder i marknadsféringen av livsmedel (1990) s.181
% Gilbert, Retail Marketing Management (1999) s.40
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3.3.2.1 Mentala beslutsregler

For att underlatta det for sig vid inkdp av dagligvaror anvander sig ofta
dagligvarukonsumenter omedvetet av sa kallade " heuristics’. Detta & en form av mentala
beslutsregler som anvandsi kopsituationer dar man far svart att behandla all den information
som man far. | en dagligvarubutik har konsumenten en begransad tid att behandla all
information som hon mottar.®! Detta blir rétt uppenbart d& man tanker pd att konsumenten tar
emot hela 12 000 olika budskap i en stormarknad p& 22 minuter.®

"Heuristics” innebér att konsumenten gjalv har satt upp olika”regler ” kring sitt
dagligvaruhandlande. Ett exempel pa dettakan varaatt altid valja Wella schampo eller att
alltid képa KRAV-odlade gronsaker. En annan typ av en "heuristics” ar att alltid &éa artsoppa
patorsdagarna vilket underléttar inhandlandet infér denna maltid. Dessa ovan namnda regler
underlé&ttar handlandet i butiken. En tillampning av dennaform av beslutsregler leder till att
konsumenten inte behover sta och véjai butiken utan hon vet vad det & hon vill haredan

innan hon n&r hyllan.®®

3.4 Konsumenternas val av dagligvarubutik

Detdljister, inte minst dagligvaruhandlare, har forr blivit kritiserade for att inte riktigt kénna
till sinakunders motiv for att forbli lojalatill butiken. Denna situation har dock blivit béttre
sedan éttiotalet da det interna och det externainformationsfl6det tilltog och antal et
marknadsundersokningar kade. Intresset for butikslojalitet har fortsétt att vaxa och & numera
ett viktigt omréde for detaljhandlarnas butiksstrateger samt fér forskare inom omréadet.**

Det finns klara bevis for att de kriterier som anvénds av konsumenternavid val av butik &r
situati onsspecifika och att dessa kriterier ocksa andras med tiden. Enligt en undersokning
genomford av Bates och Gabor (1984) sa var det viktigaste kriteriet vid val av butik
bekvamlighet (45,2 procent), det vill séga butikens nérhet till den egna bostaden,
arbetsplatsen eller liknande. De tvafoljande kriterierna var god kvalitet pa varorna (20,1

procent) samt bra prisniva (19,6 procent). Nar samma understkning genomfordes 17 &r

¢ Holmberg, Stores and Consumers (1996) s.14
62 Christer Bengtsson, SRC (2001-01-12)

% Holmberg, Stores and Consumers (1996) s.14
% McGoldrick, " Retail Marketing” (1990) s.71
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tidigare var billiga priser och bekvamlighet de tva viktigaste kriterierna med ungefér 25
procent. Fréschheten och renligheten i butiken 18g p& tredje plats med 13,8 procent.®

Detta visar pa att det & viktigt att halla sig uppdaterad med kundernas preferenser sa att man
kan skapa sig en nojd kundkrets. Aven om denna undersokning har ndgra &r pa nacken sa
visar den anda pa att kundernas preferenser éndras 6ver tiden och det &r det som &r det

vasentliga hér.

3.4.1 Butiks ojalitet

| en empirisk studie av butiksrelaterat beteende gjord av Tollin identifierades tre olika
kategorier av dagligvarukonsumenter. Det man tittade pa var hur mycket informationssokning

som gjordes samt hur pass lojala kunderna var mot butiken.®®

Den storsta gruppen (42 procent), ” Prisfokuserarna’, valde bade butik och produkt utifran
reklamer och annonser. Dessa konsumenter uppgav i undersokningen att de lika garna képer
sinadagligvaror i en ICA-butik som i en Konsum-butik. Tollinstolkning av detta & att dessa
dagligvaruhandlare inte lyckats profilera sina andra viktiga butiksegenskaper sasom bredd av
sortiment, trevlig och kunnig personal samt inspirerande butikslayout. Detta har lett till en

starkare prisfokusering och darigenom ocksa en minskad kundlojalitet.

Néasta grupp, "Deflexibla’, (35 procent) brydde sig inte mycket om annonser och kampanjer
och de besokte butiken mer eller mindre dagligen. Denna kategori bestod till stor del av yngre
konsumenter, hela 57 procent, medan de &@dre var mer prisfokuserade. Detta kan bero pa att
de yngre har mer tid och darfor kan lagga mer tid pa sitt dagligvaruhandlande. Dessa
konsumenter kan ocksa ses som nagot mer spontana och képer varor efter "vad de kanner for

just idag”.

Den minsta kategorin var " De butikslojala’ (23 procent) och dessa konsumenter tog del av de
annonser som de kom i kontakt med men de bytte inte butik &ven om de kanske hade ett béttre
erbjudande i en annan butik. Dessa konsumenter talade om butiken som " min butik” vilket
visar paatt de har skapat sig en personlig relation till butiken och dess personal. De har skapat
starka sociala band till butiken och trivs sékerligen med att kunnata sig en pratstund med

®ibid s.72
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kassorskan och eventuellt ocksa kunna hélsa pa andra kunder som de kanner. |
undersokningen sa var det bland annat just den personligarelationen till personalen som

namndes som positivt.®’

| dagsléget har butikslojalitet blivit hett och manga dagligvaruhandlare satsar pa
lojalitetsprogram som bel6nar kundernas solidaritet. En anledning som vager tungt ar det
faktum att den lojala kunden & mer &n dubbelt s 16nsam som kunden som baratittar in da
och d& % Butikerna satsar darfor idag pd att forsoka behdlla och utveckla de kundrelationer de
redan har snarare an att bara satsa pa att skaffa s manga kunder som méjligt. Detta skift i
marknadsforingsstrategier kan forklaras med en svagt vaxande marknad, att kampen om
kundernablir allt hardare samt att konkurrerande butiker och produkter blir allt mer lika och
darfor ocksa mer utbytbara. Givetvis har aven den illojalitet som idag praglar
dagligvarukonsumenternas kpbeteende ocksa en stor betydelse for denna nya satsning.®

Dennavaxandeillojalitet visar sig i en undersokning nyligen gjord av Sifo i samarbete med
Supermarket. Har fick 1000 svenska konsumenter redogdra fér hur manga butiker de hade
besokt for att kdpa dagligvaror den senaste veckan. Undersokningen visade att det & en
minoritet av dagens konsumenter som haller sig till en butik. Istéllet & det vanligare att man

handlar i tva olika butiker.

Inte handlat den
senaste veckan
5%

4 eller fler
butiker
9%

1 butik
26%

3 butiker
21%

2 butiker
39%

Fig. 3.3 Butikslojalitet

% Tollin, "Konsumentbilder i marknadsféringen av livsmedel” (1990) s.115
ibid

% » Den bortglémda kérnkunden dkar din vinst”, SRC news nr. 14 (1999)

% Jansson, " Frénillojala...till lojala kunder”, Supermarket nr. 3 (2002)
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Okningen av illojalakunder blir &nnu tydligare da denna undersdkning jamfors med en
likadan undersokning som genomfordes 1997. Pafem ar har kunderna som bara handlar i en
butik minskat med &tta procent och kunderna som handlar i minst tre butiker har kat med 11

procent.”

Det finns manga forklaringar till varfor konsumenternavéjer att inte altid handlai samma
butik. De viktigaste forklaringarna &r att kundernalockastill butiker som erbjuder ett bredare
sortiment, att butiken ligger nérmre bostaden eller att de erbjuder béttre priser. Vidare kan det
ocksa vara sa att manga konsumenter passar pa att gora sinainkop i samband med att de
utrdttar nagot annat arende. D&rigenom kanske de inte valjer den butiken som de brukar gora

men eftersom de and & ute s& kan det vara skont att fa alla sinainkdp gjorda. ™

7 Jansson, " Inkdpen av dagligvaror sprids allt mer", Supermarket nr. 3 (2002)
" »Mé&nga skal till att man sviker sin huvudbutik”, Supermarket nr. 3 (2002)
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4 \/ arumarken

4.1 Vad & ett varumarke?

Varumarke och dess egentliga betydel se har 1ange varit ett omdiskuterat @amne. Den utl6sande
faktorn till att manga fick upp 6gonen for fenomenet varumérken och ocksa borjade inse dess
varde var de strategiska forvarv av internationella mérkesforetag som skedde under 1988. Det
mest uppseendevéckande fallet var nér Nestlés forvarvade Rowntree for fem ganger dess
bokforda varde. Den hoga kopesumman forklarades av Rowntrees varumarkesportfolj som da
bestod av valkanda mérken sasom Kit Kat och After Eight. En annan uppméarksammad affar
detta ar var nér Philip Morris forvarvade Kraft for fyra ganger dess bokforda vérde pa grund
av dess kanda amerikanska ostméarke samt internationella mérken sdsom Breyers och Magic
Whip. En strid strom av liknande affarer f6ljde och The Economist utropade 1988 till " The

Y ear of the Brand”. "

Savad ar da ett varumarke? Enligt varumérkeslagen (VmL) definieras ett varumérke pa
foljande sétt: ” Ett varumérke kan besta av alla tecken som kan aterges grafiskt, sarskilt ord,
inbegripet personnamn, samt figurer, bokstaver, siffror och formen eller utstyrseln pa en vara
eller dess forpackning forutsatt att tecknen kan sarskilja varor somtillhandahdllsi en

néringsverksamhet fran sddana som tillhandahéllsi en annan” 2

Kotler definierar varumérket pa ett liknande sétt och skriver att: ” Ett varumarke ar ett namn,
en term, ett tecken, en symbol eller en design, eller en kombination av dem, vars syfte &r att
identifiera varor eller service fran en siljare eller en grupp av sdljare och sarskilja dessa

fran deras konkurrenter” "

Dessa tva definitioner visar pa ett mycket tydligt satt vilket juridiskt skydd man kan fa genom
ett varumarke samt att mérket ocksa ar ett sétt att differentiera sig gentemot sina konkurrenter.
Ett varumérke betyder dock ofta, vilket manga fick klart for sig under 1988s spektakuldra
affarer, mycket mer an sa. De psykol ogiska aspekterna med ett varumérke betyder mycket och
varumarket &r ett smart kommunikationsmedel. Konsumenterna véljer inte bara ett visst

varumérke pa grund av produktens funktionalitet. De & ocksa intresserade av varumérkets

2 Melin, ” Varumérket som strategiskt konkurrensmedel” , (1997) s.5
“ibids18
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personlighet, det vill sagavad varumérket star for, och de soker efter ett varuméarke som kan

siga ndgot om dem sdva.”

For att definiera ett varumarke kan man altsdinte bara ta hansyn till motivet som ett
varumérke har av att bli sérskiljt och igenként utan &ven de olika associationerna som &
kopplade till dennaigenkanning maste tasi beaktande. Ett foretag kan darfor aldrig fullt aga
ett varumarke eftersom detta ocksa ar kopplat till en konsuments associationer, vilka givetvis

varierar fran konsument till konsument.”®

4.1.1 Varumérkets funktion ur ett konsumentperspektiv

Allakonsumenter kan namna minst ett varumarke och samtidigt tycka sig veta vad det star

for. Hon kan sakerligen ocksa sdga huruvida hon anser att detta varumarke &r " béttre” eller

"samre” an nagot annat marke. Varumérken har namligen en hel del funktioner som hjélper
konsumenten att sérskilja varumarken &t. Pa s sétt kan konsumenten reducera besl utstiden
och risken som képet innebér for konsumenten.”” Vilka funktioner har d& egentligen et

varumarke gentemot konsumenten?

Varumarket fungerar som en informationskallafor konsumenten tack vare att hon kan
anvanda det som referenspunkt vilket gor det enkelt att jamfora de olika markesprodukterna
med varandra och darefter utvardera vilken produkt som &r det " basta kopet”. Detta for att
varumarket har den sarskiljningsforméga som det har och konsumenten darfor enkelt kan

erhdllainformation om produktens pris, kvalitet och funktion.”

Vidare kan varumérket fungera som en katal ysator for konsumenten. Det finns idag ett stort
utbud av likartade produkter inom varje produktkategori och varumarket underl&ttar valet for
konsumenten vid aterkOp ndr man provat sig fram till det varumarke som man tycker bast om.
Varumarket fungerar darigenom bade som tidsbesparare och som kostnadsbesparare for

konsumenten.

" Kotler, et a, ” Principles of Marketing” , (1996) 5.556

> Hakansson, ” Beyond Private Label” , (2000) s.32

©ibid

TFill, ” Marketing Communications’ (1999) s.529

® Melin, ” Varumérket som strategiskt konkurrensmedel” , (1997) s.28
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Varumérket kan ocksa fungera som en garanti vilket & av grundlaggande betydel se for
konsumenten. Ett visst varumarke behdver inte sta for hog kvalitet men daremot vet man att
det oftast & jamn och konsistent kvalitet pa det varumarke man véljer. Konsumentens
mérkeslojalitet grundar sig i behovstillfredsstéllelse vilket innebéar att konsumentens
forvantningar maste vara uppfyllda. Om leverantoren dalyckas hdllaen jamn kvalitetsniva pa
produkterna med det aktuella varumarket sa kommer konsumentens férvantningar att vara
uppfyllda och darigenom &r det troligare att de blir lojala gentemot varumérket. Varumarket
fungerar darigenom ocksa som riskreducerare eftersom konsumenten vet att ett visst

varumarke star for en viss kvalitet och konsumenten vet darfor vad hon fér.

Slutligen kan ett varumérke ocksa fungera som en som imageskapare. Med detta menas att
konsumenten anvéander varumérket som ett verktyg for att uttrycka sin egen identitet eller for
att ge ett visst intryck hos andra manniskor. Varumérkets image &r ingenting som tillverkarna
kan skapa rent materiellt (&ven om méanga sékerligen hade velat). Den symboliska betydel se,
image, som ett varumarke star for ligger helt i konsumentens 6gon och betyder alltsa
konsumentens bild av méarkesprodukten, vad den stér for utéver det materiella. Informationen
konsumenten erhdller om markesprodukten & namligen béade av rationell och av emotionell
karaktar. Varumarket kan darmed fungera som ett medel f6r konsumenten, dels fér
galvforverkligande och dels for att bli socialt accepterad. Tidigare var det framforallt i
samband med kop av exklusiva mérkesprodukter som man pratade om varumérkets image,
men nu har varumarkets symboliska betydel se &ven uppmérksammats vid kop av
dagligvaror.”

Det & framfor allt vid kop dér de olika produkterna ér lika, rent funktionellt, som den
emotionella biten hos varumérket spelar en stor roll. Detta eftersom konsumenten forknippar
de olika varumérkena med olika mervarden som kan hjélpa kunden att sérskilja produkterna.
Det kan till exempel rérasig om vilket rykte man tycker att varumarket har, det vill ségaom
det har gott rykte och om det star for ndgonting som man kan litapa. Vidare kan det handla
om identifikation, det vill sdga huruvida man anser att varumérket stammer in pa sin egen
sidvbild och om man kanner sig bekvam med varuméarket. Nostal giférhallandet till olika
varumérken kan ocksa spelain. Om man exempelvis forknippar ett visst varumarke med
roliga minnen fran sin barndom sa ger dessa automatiskt positiva associationer till market.
Den sociala dimensionen & ytterligare en aspekt som kan vara av stor betydelse. Det innebér
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att man koper ett visst varumarke for att det ger statusi andras dgon eller att man paverkas av
att varumérket ses som " det riktiga valet” av méanniskor som man vill bli accepterad av. ®

Vikten av varuméarket vid val av en varablir tydlig om man tittar pa de undersokningar som
gjorts angaende konsumenters preferenser av cola dryckerna Coca-Cola och Pepsi-Cola. Vid
blindtest har det visat sig att en tydlig majoritet av konsumenterna faktiskt foredrog Pepsi-
Cola. Nar daremot 6gonbindeln togs bort och konsumenterna fick kénnedom om
markesprodukternas rétta identitet sa valde en lika tydlig majoritet Coca-Cola. Med andra ord
skulle man kunna saga att konsumenterna féredrog Pepsi som produkt men Coke som
varumarke. Denna undersokning visar pa ett effektivt sétt hur stor betydelse ett varumarke

kan f& och att varumarket i sig i faktiskt kan p&verka konsumenternas preferenser. &

4.2 Varumarkesuppbyggnad ur konsumentens perspektiv

Den 6vergripande mal sattningen med att bygga upp ett starkt varumarke &r att attrahera ett
stort antal mérkeslojala konsumenter. Detta anses viktigt idag eftersom det i manga branscher
inte langre &r tillrackligt att en produkt ar dverlagsen andra for att den ska varaframgangsrik.
Det &r stora krav pa att foretagen ska var innovativa och priskonkurrensen ar nu mer intensiv.
For foretagen géller det darfor att satsa pa mer hallbara konkurrensmedel och ett starkt
varumérke &r ett av dessa.®

For att lyckas att erbjuda en mérkesprodukt med attraktivt och besténdigt mervarde galler det
att forsta hur ett varumérke kan bidratill att skapa varde och vilken betydel se detta har for
konsumentens kopprocess. Denna forstael se kan bli majlig med hjédp av en analys av
konsumentens besl utsprocess utifran sex centrala begrepp inom konsumentbeteendeteorin.
Dessa begrepp ar konsumentens engagemang, markeskanslighet, mérkeskannedom,
maérkesassociationer, mervarde samt mérkeslojalitet. Dessa sex steg utgor grunden i den
vardeskapande process som bygger upp varuméarkeskapital i form av fortroende kapital hos

konsumenten. &

“ibid

8 Jansson, ”Varuméarket blir allt viktigare”, Supermarket nr. 4 (2001)

8 Melin, ” Varuméarket som strategiskt konkurrensmedel” (1997) s. 345 & s.8
& ibid
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Fig. 4.1 Den varuméarkesuppbyggande processen i konsumentens medvetande®

4.2.1 Engagemang och mérkeskanslighet

Den priméra uppgiften for foretagen ar att vécka konsumentens engagemang fér den egna
mérkesprodukten. Detta anses viktigt eftersom |agt engagemang fran kundens sidainte ger
upphov till stark och varaktig mérkeslojalitet. De vanligaste definitionerna av begreppet
fokuserar pa konsumenten och konsumentens intresse for kopet samt kopets betydel se.
Huruvida en konsument &r engagerad i kopet paverkar hennes mottaglighet for information
och darigenom ocksa sjél va besl utsprocessen. Tre faktorer som anses ge upphov till 13gt
respektive hdgt engagemang &r den produkt som ska kopas, individens personlighet och
preferenser samt den situation som kdpet &ger rum i. Dessa faktorer kan sammanséttastill en
engagemangsprofil som & sammansatt av de fyra variablerna personligt intresse, upplevd
risk, symbolvéarde och njutningsvéarde. Det & dessa variabler som foretaget kan paverka for att

Oka graden av engagemang.

Det man som féretag vill uppnd genom att 6ka konsumenternas engagemang & bland annat

att konsumenten skalégga storre vikt vid varumarke nér hon valjer mellan olika produkter.

8 ibid
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Genom det 6kade engagemanget vill man flytta fokus bort fran priset och mot varumarket.
Denna nya markesfokusering gor konsumenten mer mérkeskanslig och varumarket blir
darigenom en viktig informationskdlai valet av vara. Sjavklart galer det dven for foretaget
att genom detta nyskapade markeskanslighet ocksa skapaen lojal kund. Den mest lojala
kunden & den som uppvisar b&de ett hégt engagemang och en htg méarkeskanslighet.®

4.2.2 Mérkeskannedom och mérkesassociationer

For att ett varumérke ska kommamed i konsumentens kopbesl utsprocess krévs det att
konsumenten forst och framst har kénnedom om att varumérket existerar pa marknaden.
Konsumenter koper oftast de varumérken som &r bekanta eftersom detta innebér en lagre risk
da konsumenten vet vad hon far. Darmed blir ett varuméarke som konsumenten kanner igen
oftast foredraget framfor ett okant varumarke. Det & darfor viktigt for foretaget bakom
varumarket att setill att hamnai konsumentens ” evoked set”, det vill sdga att det aktuella
varumérket & med bland de forsta marken som konsumenten tanker pa. Undersokningar visar
att konsumenten endast har tretill fem varuméarken i sitt ”evoked set” och att det & det

varumarke som konsumenten forst erinrar sig som ofta blir det som kops. %

Varumarkeskannedom kan beskrivas som ” formagan for en potentiell kund att kédnna igen
eller komma ihag att ett speciellt varuméarke tillhor en sérskild produktkategori” . Skillnaden
mellan "kannaigen” och "kommaihdg” &r att "kannaigen” kraver viss hjap medan det
senare baseras pa spontan erinran. Detta &r givetvis det som & mest efterstravbart for foretag
men det & samtidigt det som &r svérast att uppna. Vid kop av dagligvaror kan det racka med
att konsumenten kanner igen varan. Detta eftersom tre av fyra kopbeslut faktiskt fattasinnei
butiken och darfor kan det varatillrackligt om konsumenten paminns om och kanner igen

varumarket dar. &’

Genom att uppna markeskannedom har foretaget kommit ett steg nérmarei sin strévan efter
att skapa ett band mellan varumérket och konsumenten. M arkeskannedomen hjal per ocksatill
att skapa en kansla av samhorighet och fortrogenhet vilket ar en forutséttning for att kunna
skapa preferenser for en markesprodukt. Vidare & markeskannedomen ocksa viktig eftersom
manga konsumenter utgar ifran att ett valkant varumarke ocksa &r ett bra varumarke.

8 ibid s.39
& ibid s.40
% Gilbert,” Retail Marketing Management” (1999) s.250
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Konsumenterna ser det valkanda mérket som en garanti for kontinuitet, vilket medfor en

forpliktelse fr&n markesinnehavarens sida.®

Mérkeskannedomen &r i sig dessutom en forutsattning for att konsumenten ocksa ska kunna
skapa sig markesassociationer. Med detta menas att foretaget forsoker forknippa méarkesvaran
med varden som skapar positiva markesassociationer. Den troligtvis viktigaste
markesassociationen ar upplevd kvalitet. Har kan, forutom den faktiska kvaliteten, attribut sa
som markesproduktens namn och forpackning samt reklamens utformning vara med och
skapa den upplevda kvaliteten. Aven priset kan paverka vilken uppfattning konsumenten har
om mérkesvaran. Konsumenter 6verlag associerar hdga priser med hog kvalitet aven om det
kanske inte alltid & det som &r fallet. Det slutgiltiga malet for foretaget blir har att forsoka

skapa en homogen bild, image, som &r stark, positiv och konkurrenskraftig.®

4.2.3 Mervérde och mérked ojalitet

Mervéardet hos en mérkesvara & det som avgor konsumenternas val av vara. Det man kallar
for en mérkesvaras mervarde kan forklaras som skillnaden mellan en mérkesprodukt och en
generisk produkt. Det vill sdga det som konsumenten &r villig att betala ett merpris for. For att
kunna attrahera konsumenter s maste detta mervarde vararelevant i forhallandetill en
generisk produkt samtidigt som det & konkurrenskraftigt pa marknaden. Malet ar att
mervardet ska skapa de markespreferenser som behovs for att pa sikt ge upphov till
mérkeslojalitet.

Méarkeslojalitet kan betraktas som ett kontinuum som stracker sig fran absolut markes lojalitet
till frekvent markesbyte. Icke-lojala konsumenter innebar konsumenter som inte har nagon
bindning till nagot specifikt varumérke och foér dessa konsumenter har varumérket en
underordnad roll i beslutsprocessen. De |ojala konsumenterna daremot identifierar sig starkt
med varumarket och vissa kan till och med vara beredda att sta upp och férsvara” sitt”
varumérke eftersom hon kanner ett sa starkt band till det. Sjavklart behdver man inte vara
antingen 100 procent lojal eller 100 procent illojal utan det finns hér ett stort spann dar

lojaliteten kan variera. Graden av |ojalitet skiftar dessutom mycket beroende av vilken

8 Melin, ” Varumérket som strategiskt konkurrensmedel” , (1997) s 41
88 i1

ibid s.42
®ibid s.44
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produktklass det handlar om.*® En konsuments lojalitet till ett specifikt varumarke beror
mycket p& de upplevda férdelarna som & koppladetill &erkdp av detta varumarke.* Ar dessa
fordelar stora kommer konsumenten med storsta sannolikhet ocksa att fortsitta med att kopa
detta varumérke. Det & darfor viktigt for foretag att forsta vilka dessa varden &r for att aktivt

kunna stréva efter att bevara dessa och darmed skapa och behdllalojala konsumenter.

Det finns olikatyper av lojalitet, en del kan ses som "verklig lojalitet” medan andra former
egentligen inte &r lojalitet gentemot varumarket. Kéanslomassig lojalitet & en form av "verklig
lojalitet” och det & sammankopplat med att varuméarket ger upplevda vérden och fordelar for
konsumenten. Prislojalitet daremot innebar endast att konsumenterna &r lojala ett méarke
eftersom det ar billigt. Detta innebar att dessa konsumenter mycket va skulle kunna byta
varumérke om det tillkommer ett nytt varumarke inom samma produktkategori som &r
billigare. Ytterligare en form av lojalitet som inte heller klassas som "verklig lojalitet” ar
monopolistisk lojalitet. Dennaform av lojalitet uppkommer ndr konsumenten egentligen inte

har n&got val d& det forekommer monopol av ett varumarke inom produktkategorin.®?

De starka band som uppstar nér en konsument verkligen &r lojal gentemot ett marke innebar
ocksa att dessa konsumenter & de som reagerar starkast nar produkterna forandras eller
forsvinner fran hyllan. Nar Coca-Colatill exempel andrade sitt standardrecept i USA till
"New Coke” s ledde dettatill protester och bojkotter mot Coca-Cola.*®

Lojalakunder, framfor allt kénslomassigt |ojala kunder, & nagonting som alla
markesinnehavare vill uppna. Lojalakunder ger foretaget en stabil marknadsandel, god
|6nsamhet och ocksa langsiktigt positivt kassafl6de. Detta gor att det blir efterstravvart att fa

kunden sd starkt knuten som méjligt till méarkesvaran. *

% ibid 5.46-47

8 Amine, ”Consumers’ true brand loyalty: the central role of commitment”, Journal of strategic marketing, nr. 6
(1998)

2 Fill,” Marketing communications’ , (1999) s. 365

% Solomon, et al, ” Consumer Behaviour” (1999) s.231

% Melin, ” Varumérket som strategiskt konkurrensmedel” , (1997) s.46-47
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4.3 Att lyckas med varuméarken

For att ett varumarke ska vara framgangsrikt maste det ha vissa nddvandiga attribut. ” Ett
framgangsrikt varumarke ar en identifierbar produkt, service eller plats som ar forstarkt pa
det séttet att kbparen upplever relevanta, unika extra varden som matchar deras behov.
Varumérkets framgang bestar i att det lyckas behdlla dessa extra varden for konsumenten

gentemot konkurrenterna” .*°

Exempel pa sadana extra varden som ett varumérke kan ha ar exklusivitet, kvalitet, en kanda
av samhorighet och symbolik. For att vara ett framgangsrikt varumarke maste de hér extra

vérdena stamma 6verens med de preferenser som de avsedda konsumenterna kan tankas ha.*®

For att vara ett framgangsrikt varumérke maste foretaget dessutom vidareutveckla sina
kunskaper inom varumarkesomrédet. Aven varumarket och produkten kan behova utvecklas.
Varumarken som har funnits pa marknaden lange & mer eller mindre tvungna att gora vissa
andringar for att hdlla sig uppdaterade pa den foranderliga marknaden. Dessa éndringar kan
besta av uppdatering av forpackningen eller en forandring av produkten. Varumarken som har
funnits pa marknaden i mer @n hundra ar, sd som Kellogg's och Coca-Cola, har genom
intensiv produktutveckling hallit sig ajour med konsumenternas efterfragan och darmed
lyckats behdlla sin ledande position pa marknaden. Uppdatering av varumérket kan allts vara
nodvandigt for dess 6verlevnad, men det &r viktigt att inte uppdatera barafor gélva
uppdaterandets skull. Det maste alltsa finnas en efterfragan for det pa marknaden for att det
skalyckas.” Ett tydligt exempel panar ett foretag uppdaterade bara for sakens skull & Coca-
Colaexemplet i kapitel 4.2.3. Det fanns ingen efterfragan for ett nytt standardrecept och
introduktionen av "New Coke” ledde baratill uppror fran konsumenternas sida och foretaget

tvingades drain varan.

*ibid
% ibid
% Gilbert,” Retail Marketing Management” (1999) s.252
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5 Dagligvaruhandelns egna varumérken

5.1 Vad ar egna mérkesvaror?

Egna mérkesvaror (EMV) &r varor som tillverkas for en detaljhandel skedja och som denne
sedan aven marknadsfor samt séljer i egen regi. Dennatyp av varor & sedan baratillgangligai
den butikskedja som de producerats for.®

Egna mérkesvaror ar egentligen ingen ny foreteelse. Pa ett satt har det funnits likalange som
detaljhandeln har funnits eftersom exempelvis skraddare, bagare och skomakare altid har
tillverkat och s8lt sinaegnavaror.” Vidare s s8lde butikerna p& 1800-talet varorna under
eget namn innan tillverkarna hade borjat med varumarken. Butiksagaren visade pa sa sétt
kunderna att han garanterade kvaliteten pa produkterna och det var butiksagaren som

kunderna litade p& och inte den okande tillverkaren av produkterna.*®

De egnavarumarken
som & aktuellaidag ar dock ett ganska nytt fenomen jamfort med detta. Det var pa slutet av
1960-talet som EMV uppméarksammades ordentligt och sags dafor forsta gangen som en
konkurrent mot leverantorernas varumarken.'®* Efter detta har uppmarksamheten pé
dagligvarukedjornas egna méarkesvaror bara eskalerat och idag ar det mer omtalat én

nagonsin.

5.1.1 Syftet med egna markesvaror

ICA menar att idén med EMV é&r att skapa ett unikt sortiment for butikskedjan som ger hogre
|6nsamhet &n for andra varor. De menar vidare att den grundl&ggande strategin bygger pa att
vdjade leveranttrer som kan ge de béasta erbjudande samtidigt som butiken gév inte bel astar

produkten med extra kostnader.'%

Hans Fisker, konsult pd SRC, menar att butikens syfte med EMV &r att fa sa stor del av
kundkretsen som mdgjligt att kdpa dessa varor. Butiken bor lyftafram de egna varorna sa att
kundens férstaval naturligt blir en EMV -produkt. For att lyckas med detta & det viktigt for

kedjan att skapa ett fortroende for kedjan hos konsumenten. Detta eftersom konsumentens

% » Egha mérkesvaror — en snabbt véxande trend”, SRC news, nr.16 (2002)
% McGoldrick, ” Retail Marketing” , (1990) s.238

190 35nsson & Sunden, ” Bygger handeln egna mérkesvaror” (1999) s.51
191 McGoldrick, ” Retail Marketing” , (1990) s.238

192 jlla boken om kolonial och egna mérkesvaror, ICA férlaget AB, (2000)
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fortroende for dagligvarukedjan som helhet sékerligen ocksa leder till fortroende for kedjans

egna varumérken.'®

Det finns olikatyper av EMV (se kapitel 5.7) som fyller olika syften for butiken. En del EMV
fungerar som prispressare medan andra ses som attraktiva produkter och dérmed konkurrerar
direkt med mérkesledaren. Vissa EMV kan finnas till for att skapatrafik i butiken, det vill
sagalockain folk i butiken och nar kundernaval & dar sa koper de sakerligen dven andra

varor.'%

5.2 Utvecklingen av egna mérkesvaror

Pa senare tid har leverant6rernas varuméarke motts av en allt storre konkurrens fran
dagligvaruhandlarnas egna varumarken och konkurrensen fortsétter att ka. Inom svensk
dagligvaruhandel har antalet EMV -artiklar mer an fordubblats de senaste fem aren och enbart
under ar 2000 véaxte det egna varumérkessortimentet med néstan 450 nya produkter. Trots
detta &r det &nda en ganska blygsam forsaljningsandel som EMV star for i de svenska
butikerna (mellan 4-9 procent) om man jamfor med resten av Europa. | England kommer hela
45 procent av omséttningen fran EMV, i Tyskland & denna siffra cirka 34 procent och i

Frankrike drygt 22 procent.'®

Utvecklingen av EMV har skett under en 1ang tidsperiod och det har hant mycket under denna
tid. Laaksonen och Reynolds har utvecklat ett schema som visar att utvecklingen av EMV har
skett i fyrasteg, fran 1:a generationens EMV till 4:e generationens EMV. Det & faktorer
sasom produkt, teknologi, marknadsposition och kundernas motivation till att kopa EMV som
avgor i vilket utvecklingsskede ett EMV befinner sigi.'®

5.2.1 FOrsta generationen

Den férsta generationen kénnetecknas av " generics’ och icke-namnsatta varumarken déar
produkterna &r funktionella och mestadel s basprodukter. Dennatyp av EMV anvands framst
som ett medel for att oka marginalerna da kvaliteten och produkternas image & vasentligt
lagre an leveranttrernas varuméarken. Konsumenterna koper dessa produkter framst for det

l&ga priset som ofta ar anda upp till 20 procent |&gre an leverantdrernas varumarken.

193 | ntervju med Hans Fisker p& SRC (2002-04-29)
% ipid
1% Olsson, “Profit, profil, paverkan” Supermarket nr.4 (2001)
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5.2.2 Andra generationen

Géllande den andra generationens EMV sa domineras den av " quasi-brands’ och " own
labels’, vilket innebéar att produkterna har fatt etiketter med varumarkesnamn. Strategin gar
framfor allt ut paatt man vill ha produkter med det billigaste priset och &en har &r den
framsta anledningen att man vill 6ka marginalernamen man vill ocksa erbjuda kunderna
béttre varde genom att erbjuda ett billigare aternativ. Konsumenterna képer dessa produkter
just for det billiga priset som ligger cirka 10-20 procent under marknadsl edarnas pris.
Kvaliteten for dessa EMV & fortfarande 1&gre &n marknadsledarens men den &r béttre &n
kvaliteten for forsta generationens EMV.

5.2.3 Tredje generationen

Tredje generationen kannetecknas av att varuméarkena forbéattrats och utvecklats till sa kallade
”own brands” vilket innebér att ett varumérke har skapats. Dessa varor ingar i
produktkategorier som sdljer stora volymer darfér att man vill ka marginalernai just dessa
kategorier. Produktsortimentet & utokat for att man vill ge kunderna mer att valja pa och man
vill darigenom forsoka att bygga upp en image for dagligvaruhandlaren bland konsumenterna.
Kvaliteten och imagen for dessa varumarken kan jamforas med marknadsl edaren men priset
ar fortfarande l&gre, cirkafem till tio procent. Kunderna handlar produkterna for att de anser

sig favéarde for pengarna, det vill siga ganska bra kvalitet till ett |agre pris.

5.2.4 Fjarde generationen

Den fjarde och enligt Laaksonen och Reynolds, sista generationen symboliseras av att de egna
varumérkena forstarktstill segmenterade egna varumarken. Dagligvaruhandlarna vill ge mer
véarde till konsumenterna och genom dennaform av EMV forsoker de forbéttra sin image
ytterligare samtidigt som de differentierar sig fran andra dagligvarukedjor. Varornatillhor
produktgrupper med hdg image och mer nichade produkter ar framtagna dér kvaliteten &r
liknande och i vissafall &ven béttre anh marknadsledarna. En del av produkterna &r innovativa
nyheter som inte fanns tidigare och priset & ungefér samma som leverantdrernas priser.
Konsumenterna véljer frmst att handla denna sortens EMV for att det &r battre och mer unika

produkter an vad leverantdrerna kan erbjuda.'”’

1% Burt, “ The strategic role of retail brandsin British grocery retailing” (2000)
107 :tAi
ibid
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Den har modellen kan pa ett effektivt sétt beskriva omstandigheter kring EMV's gangna
utveckling. De olika generationerna kan dverlappa varandra och utvecklingen behdver inte ga
fran forsta generationen till fjarde. | Frankrike till exempel har utvecklingen av EMV fdljt den
har modellen fran forstatill fjarde generationens EMV medan det i England redan fanns andra
generationens EMV innan den forsta generationens EMV dok upp. Trots detta & modellen

intressant eftersom den visar gemensamma monster av hur EMV har utvecklats.'®

5.2.5 Forpackningarnas betydelse

Utvecklingen av designen pa EMV-forpackningar har ocksa gétt ett stort steg framat. Forr var
forpackningarna ofta trakiga och de flesta produkter hade liknande forpackningar med samma
farger och det var namnet, snarare an férpackningen, som man fokuserade pd. P Tescos'®
forpackning for flingor var till exempel en tredjedel av forpackningen upptagen av namnet
Tesco och sag i princip likadan ut som férpackningen for mjol eller ndgon annan
produktkategori. Idag & det mer fokus pavad som &r i forpackningen och férpackningarna
har blivit allt mer lika leverantdrernas produkter. Detta gor att de tilltalar konsumenterna mer

och har darigenom blivit mer konkurrenskraftiga.'*°

Forpackningen & en viktig del av en vara och genom att efterlikna leverantdrernas
forpackningar kan dagligvarukedjorna dka” snalskjuts’ paleveranttrernas inarbetade
varumarken. Genom att gora forpackningar lika leverantorernas kan dagligvarukedjorna
hoppas pa att konsumenten koper deras produkt istédllet, ibland kanske till och med négot
ovetande om att det faktiskt &r ett eget varumarke de har kopt.*** Leverantérerna menar vidare
att genom att gora forpackningar som liknar deras kan dagligvarukedjorna dessutom dra
fordel av det rykte och image som leverant6rerna har byggt upp under en mycket lang tid. De
menar att dagligvarukedjornalurar konsumenterna pa sa sétt att de tror att EMV -produkten
kommer fréan samma tillverkare som leverantorens produkt eftersom de &r salika. Vidare
menar de att konsumenten da ocksa tror att det &r samma kvalitet pa EMV -produkten som pa

leverantdrens produkt.™?

108 | aaksonen & Reynolds, ”"Own brandsin food retailing across Europe”, The Journal of Brand Management,
nr.2 (1994)

1% En av Englands storsta dagligvarukedjor

10 Byrt, Férelasning, Lunds Universitet, FEK 166 (2001-03-06)

1 Gilbert, ” Retail Marketing Management” (1999) s.256

112 Rafiq & Collins, " Lookalikes and customer confusion in the grocery sector: an exploratory survey”, The
International Review of Retail, Distribution and Consumer Research 6:4 (1996)
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Bade ICA och Coop har varit i blasvadret gallande detta. Dagligvaruleverantrernas
Varumérkesr&d™ anser att b&de férpackningen for Signum Bryggmalet kaffe och for ICA
Mellanrost & salikt Gevalias Brygg Mellanrost att det & svart att sarskiljadei hyllan. ICA
prickas dessutom for att ha kopierat glasstartan Vienetta med sin Glassdrom Vanilj, da

produkterna &r s lika att det knappt gér att se vilken som &r vilken.*

5.3 Fordelar med EMV

Det finns manga fordelar med handelns egna varumarken. Ur konsumenternas synvinkel &
den storstaférdelen med EMV att det nu finns ett storre antal varumérken att valjamellan.*®
EMV har ofta ett fast 13gt pris med jamn kvalitet, ndgot som &r vadigt uppskattat hos

konsumenterna. 16

En stor anledning till att handeln har valt att satsa allt hardare pAEMV ér, enligt Kjell Eklund
pa KF, att de storaleverantorernainte riktigt uppfyllde konsumenternas krav och behov. Han
menar att profil och |6nsamhet & de tva storsta drivkrafterna fér EMV och sager att det finns
ett klart samband mellan EMV och féretagets |6nsamhet. ™

Man kan ssmmanfattafyraav de storafordelarnamed EMV under foljande punkter:

e Profit - Den storstaférdelen med EMV for dagligvaruhandlarna &r att dessa varor okar
butikens |6nsamhet. Detta eftersom EMV ger detaljisterna béttre |6nsamhetsmarginaler &n
forsaljningen av fabrikanternas varuméarken.™®

e Profil - Med hjdp av EMV sakan dagligvarukedjor profileraoch differentierasig fran
andra konkurrenter.**® Hogkvalitativa EMV kan exempelvis hjélpatill att skapaen
hogkvalitativ profil av hela butikskedjan. EMV kan ocksa tka kundernas lojalitet vilket
blir méjligt da man som butikskedja far ensamrétt pa sitt EMV. Det vill sigaom en kund
faster sig vid till exempel Signums kaffe s blir hon tvungen att gatill en Coopbutik om
hon vill ha denna vara eftersom detta kaffe inte gar att fatag pai nagon annan butik. Det

kan bli valdigt [onsamt i 1angden att pa detta sétt bygga upp lojala kunder da kunden

13 varumérkesr&det bildades av dagligvaruleverantérerna, DLF, i oktober 2001. R&det ger inga sanktioner utan
deféller ett omdome dér forhoppningen &r att det skaledatill uppmarksamhet kring amnet ochii sin tur ledatill
mindre snyltande av andras goodwill.

14k, ”Icaoch Coop snyltar pd andras méarken” FriKépenskap (2002-04-26)

15 » Egna mérkesvaror — en snabbt véxande trend”, SRC news, nr.16 (2002)

16 » Egna mérkesvaror guld varda’, ICA Nyheter, (2001-03-16)

17 Branschens &sikter gér isar”, SRC news, nr.16 (2002)

118 Hakansson, " Beyond Private Label” , (2000)
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troligtvisinte bara koper Signum kaffet da hon besoker butiken. Ensamrétten pA EMV gor
det ocksa svart (mer eller mindre omdjligt) for konsumenterna att jamfora priser vilket
minskar " priskrigen” mellan butikskedjorna.*? Detta innebar ocksd att butiksarbetet
underl&ttas eftersom priset pa de egna mérkesvarornainte andras lika ofta som de andra
varorna.**

e Paverkan gentemot leverantorer — | forhandlingssituationer med foretagen i
leverantdrsledet si sitter EMV press pd leverantorerna vilket ger handlarna en fordel .2
Ett exempel & férhandlingen av tillverkningen av butikskedjornas EMV. Trots att manga
varor & marktamed EMV s kan de varatillverkade av nagon av de ledande
leverantorerna. Ett exempel & ICAs kottbullar som tillverkas av SCAN. Aven om SCAN
kanskei grund och botten inte &r direkt dverfortjusta 6ver att tillverka ICAs kéttbullar sa
tar de &nda jobbet eftersom om dem inte gor det sd kommer ndgon annan att gora det.

e Paverkan gentemot kunder — Idag krévs det enorma summor for att lyckas bygga upp ett
starkt varumérke som kan konkurrera med varumarkes dttarna ute pa marknaden. Med
hjép av butiksnamnet och dess image och tillit kan nu butikskedjorna 6verféra dettatill
deras EMV vilket gor att kunden far en snabb uppfattning om vad mérket stér for. Darfor
behover de alltsainte ha lika hoga marknadsforingskostnader som ett " helt nytt” mérke
skulle behéva och de kan darigenom ocks& hélla lagre priser.’ Det kan till och med vara
sa att de inte behover investerai ndgra marknadsforingsaktiviteter alls utan kan forlitasig

enbart pa konkreta aspekter sdsom butikslayout, personal och design.***

Genom satsningarna pd EMV sa konkurrerar dagligvarukedjornanu i viss man med sina egna
leverantdrer om b&de kunderna och hyllplatsen i butiken.™® Det har diskuterats om man kan
se pa EMV som bara &nnu ett nytt varuméarke som sléss om hyllplatsen i butiken men EMV

har trots allt en del fordelar som inte leverantorernas varumarken har.?

"9 ibid

120 peflegrini, Brandsvs. Trade Names: Manufacturer and Retailer Missionsin the Value System, (1996)
12! Gilbert, Retail Marketing Management” , (1999)

122 H&kansson, " Beyond Private Label ” , (2000)

12 Traill, " Structural changesin the European food industry: consequences for competitiveness”,
Competitiveness in the Food Industry, (1998)

124 Davies, " Retailer brands and the theft of identity” 9th International Conference on Research in the
Distributive Trades, (1997)

125 Harvey, " Innovation and competition in UK supermarkets’, Supply Chain Management (2000)

128 Hoch, "How should national brand think about private labels?’ Soan Management Review(1996)
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For det forstaa EMV de enda varumérkena som finns 6ver hela butiken. Inget annat
varumérke finns inom sa manga produktkategorier. Det finns foretag som finnsinom manga
olika produktkategorier men da anvander sig foretaget av olika varumarken for de olika
produktkategorierna, som exempelvis Procter & Gamble och Unilever. Detta ger givetvis
dagligvarukedjan en fordel eftersom om en kund har képt Signum inom produktkategorin
rengoringsmedel &r det troligtvis storre chans att denna konsument ocksa valjer Signum inom

en annan produktkategori eftersom konsumenten da kanner till varumarket.

Vidare & EMV de enda produkterna déar dagligvarukedjorna har full kontroll 6ver
marknadsf6ring och investering till skillnad fran leverantérernas varumarke dar
dagligvaruhandlarnainte har nagot inflytande 6ver kvalitet, reklam, forpackningar etc.
Dagligvaruhandlarna har aven full kontroll éver distributionen och hyllplaceringen utei
butiken.

Slutligen nar 100 procent av prissankningarna konsumenten nar det géller EMV. Nér en
leverantOr erbjuder prisreduceringar pasitt sortiment till grossisten & det bara 50 procent som
slutligen aven gynnar konsumenten. Affaren utnyttjar istéllet detta for att f& hogre marginaler
pa dessa produkter. Det & ocksa mojligt for aterforsdljarna att mota leverantdrernas

prisreduceringar genom att sjalva sanka sina priser p& samma produkter under sammatid.**

5.4 Nackdelar med egna varumarken

Trots adlafordelar sa finns det &ven nagra nackdelar med EMV. Ur butikens synvinkel &r
troligen den storsta nackdelen att enstaka daliga produkter med EMV -bemérkning kan ha en
negativ effekt for hela varumérket och darmed ocksd hela foretaget.'*® Om exempelvis en
konsument blir missnéjd med en viss vara ur EMV-sortimentet kan denna missngjdhet &ven
sprida sig till andra produktkategorier och resulterai att konsumenten inte heller koper nagra
andravaror ur detta sortiment. Detta visar hur viktigt det & for butikerna att halla en jamn
kvalitetsnivapa sina EMV's. Kundernavill kunnalita pa varumérket och veta vad de ska

forvantasig av produkterna.

27 ibid
128 Shaw, et al, " The sourcing of retailer brand food products by a UK retailer”, Journal of Marketing
Management, vol 8, nr 1, s.127-146
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En annan nackdel &r att dagligvarukedjornainte far nagot finansiellt stod fran

129 EMV innebér alltsd en viss risk och det & kostsamt med tanke pa de olika

130

leverantdrerna.

satsningar som maste goras pa teknologi, utveckling av nya produkter etc.

5.5 Att jobba med egna mérkesvaror

Nar butiken jobbar med egna varumérken &r det mycket som maste tasi beaktande. For att
kunna dka sdljandelen av EMV maste man aktivt arbeta med de egna mérkesvarorna pa
samma sétt som med de 6vriga markesvarorna ™! Det gér inte att undgd att forst& hur viktigt
det & med rétt butiksplacering for att 6ka forsaljningen av EMV. | en ICA-butik i Stockholm
gjorde man en EMV -anpassning av butiken och pa fyra méanader 6kade man forsdjningen av
EMV med fem procentenheter.*? Aven pa ICA Kvantum och p& ICA Mamborgsi Lund
gjordes butiken om till férdel for EMV genom att ge dessa varor den platsi hyllan som de
fortjanar. Detta har gjort att butiken har 6kat sin séljandel av EMV fran knappt sex procent till

nastan 11 procent.'®

De tre viktigaste sakerna som butikskedjorna bor hai &anke & bredden pa varusortimentet,
hur man placerar de egna varumérkenai hyllan samt vilken prisséttningsstrategi man har pa
sinaEMV.**

e Hyllplacering - Hyllplaceringen & A och O nér det galler braférsajning av varor och
detta géller &ven for EMV. En bra hyllplacering gor det |&ttare for konsumenten att vélja
de varor som ger butiken bést |6nsamhet.**® Enligt Mikael Johanson, ansvarig p& Maxi
ICA Stormarknad i Linkoping, ar det dock viktigt att EMV inte far storre platsi hyllan,
gavlar och pd saljtorg an vad de fortjanar.*® Det kan vara en brataktik for
butiksinnehavaren att placera de egna méarkesvarornatill htéger om marknadsledarens
varumérke. Detta eftersom 90 procent av befolkningen & hogerhanta och darfor ocksa
anvander denna hand for att plocka varan fran hyllan. Darmed 6kar chansen att

konsumenten valjer det egna varumérket framfér leverantorens.*®

129 Stanley, "Brand versus Private Labels’, Retail Industry (2002)
30 Hoch, ”How should national brand think about private labels?” Soan Management Rewiew(1996)
131 Andersson, " Arbetarétt med EMV”, Praktiskt butiksarbete, nr.10 (2001)
132 Andersson, ”Gavlarna sétter fart p& EMV-forsaljningen”, Praktiskt butiksarbete, nr.10 (2001)
133 Andersson, ”Utbildning ger framgdng”, Praktiskt butiksarbete, nr.10 (2001)
2: Lilla boken om kolonial och egna mérkesvaror, ICA Forlaget AB, (2000)
ibid
136 Andersson, ” Arbeta rétt med EMV”, Praktiskt butiksarbete, nr.10 (2001)
37 Hoch, "How should national brand think about private labels?” Sloan Management Rewiew (1996)
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o Prissittning - Den vanligaste prisstrategin for EMV &r att halla ett nagot |&gre pris an for
markesvarorna. En viktig fraga blir darfor hur stort detta prisgap bor vara. Sjavklart sa
ger ett mindre gap storre fortjanst till butiken, men samtidigt géller det att inte ligga for
néra marknadsledaren da risken finns att denna vara blir vald istallet."*® En bra
prisséttningsstrategi for de egna markesvarorna &r att anvanda sig av sa kallade multipriser
(exempelvis 2 st for 40 kr) eftersom detta okar férsaljningen samtidigt som kunden far ett
bra erbjudande. *** Denna form av multipriser & ett bra arbetssétt for butiken eftersom
arbetet med prisandringar minskar och kunden slipper extrapriser som skiftar fran vecka
till vecka.'*

e Sortimentsbredden - Det &r viktigt for butikskedjorna att ha ett brett sortiment av egna
mérkesvaror och for att kunnabli konkurrenskraftiga ute i butiken maste de egna
mérkesvarorna kunna konkurrerainom majoriteten av varugrupperna. For butiken behdver
dock inte fler egnamérkesvaror innebérai totalt sett fler varor utei butiken. Istéllet ska
egna markesvaror med god |6nsamhet ersitta |agomsatta mindre marginal starka

produkter.'**

5.6 Framtiden for egna mérkesvaror

EMV & ett vaxande fenomen och utvecklingen kommer att fortskrida. Detta &r en av
slutsatserna som ett engel skt institut kom fram till i en understkning genomfoérd 1999.

142 6ch man

Undersokningen rérde konsumenters uppfattning av EMV i gu europeiska lander
genomfdrde cirka 5000 konsumentintervjuer. Det man kom fram till var bland annat att
marknadsandelarna for EMV kommer att fortsétta véxa. Detta framfor allt for att det &r de
yngre konsumenterna som & mest medvetnaom EMV och det & stérre chans att de képer en
EMV -produkt. Om EMV kommer som ett naturligt val for de unga konsumenterna sa
kommer detta att ledatill en 6kad férsdljning i framtiden. Ytterligare en anledning varfor
EMV kommer att fortsétta utvecklas & for att konsumenternai undersokningen sasig viljase
ett storre utbud av EMV -produkter, speciellt inom omraden sdsom rengérings- och

tvattmedel, konserver och mjdlkprodukter. Det var ocksainom dessa produktomraden som

138 | illa boken om kolonial och egna mérkesvaror, ICA Forlaget AB, (2000)

139 Andersson, ” Lénsamt och rationel It med EMV” Praktiskt butiksarbete, nr.10 (2001)
140 Andersson, " Arbetarétt med EMV”, Praktiskt butiksarbete, nr.10 (2001)

141 | illa boken om kolonial och egna mérkesvaror, ICA Férlaget AB, (2000)

142 Belgien, England, Frankrike, Tyskland, Italien, Holland och Spanien
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konsumenterna var missnéjda med |leverantérernas existerande produkter.*** Om
dagligvarukedjornalyckas utveckla bra produkter inom dessa omraden har de stor mojlighet

att ta 6ver marknadsandelar frén leverantdrerna.

Aveni Sverige ser framtiden for EMV ljus ut. Dagligvaruhandlarnas EMV har borjat bli
vélkanda hos konsumenterna och ses som en naturlig del av valet av varumarke hos manga av
konsumenterna. Studier visar att drygt 90 procent av konsumenterna kande till manga av
ICAs och Coops egna varuméarken. Vidare var det en tredjedel av de tillfragade som anvande
nagon av ICAs egna mérkesvaror regelbundet och 60 procent svarade att de gjorde det ndgon

gang ibland.**

Det finns ytterliggare starka anledningar till varfor man kan tro pa att framtiden for EMV ser
lovande ut. En av dessa anledningar &r att utvecklingen for EMV blir mer och mer
framskridande och innovativ. EMV kan nu anvandas av dagligvarukedjorna som en central
roll i deras marknadspositionering for att hjalpa de att differentiera sig fran konkurrenterna.
En annan anledning &r att dagligvarukedjornanu ger sig in i en produktkategori med nya

sorters varor som inte tidigare har existerat.'*®

5.7 Egna mérkesvaror inom ICA och Coop
De flesta svenska dagligvaruforetag satsar i dagsléget pa EMV och nedan foljer en

beskrivning av tva av véara storsta dagligvaruhandlare samt en beskrivning av deras egna

méarkesvaror.

5.7.11CA AB

ICA grundades 1939 och bérjade redan 1940 med att sdlja EMV.*® Det var dock inte férran
1987 som ICA mer mamedvetet borjade satsapa EMV da market ICA Handlarnas
lanserades. Inriktningen var da anonyma, | &gprissatta konserver for att méta sig med Coops
Bla Vitt-sortiment. Darefter lanserade ICA ytterligare egna markesvaror och i borjan av 90-
talet kom bland annat Skona.'*’

3 Maarse, ”Private Label in Europe: Accelerating Growth” Food International nr.4 (1999)
144 Olsson, " Allt stérre fokus p& EMV-sortimentet” Supermarket nr.3 (2002)

%5 Maarse, " Private Label in Europe: Accelerating Growth” Food International nr.4 (1999)
146 H&kansson, “ Beyond private label” (2000)

Y47 Olsson, “Profit, profil, paverkan” Supermarket nr.4 (2001)
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Pa senare & har ICAs sortimentet byggts ut kraftigt och sedan 1995 har antalet EMV artiklar
okat fran 238 till 700 och dérmed har ICA stétt for den storsta procentuella 6kningen av EMV
under 1990-talets andra halft.**® ICA har fortsatt att satsa p& EMV och enbart under 2001
utokades sortimentet med 210 artiklar vilket gor att ICA nu har ett EMV-sortiment med hela
1000 artiklar. Dettainnebér att ICA nu & storst inom EMV-omradet, bade ifrédga om antalet
artiklar och omséttning som 2001 uppgick till nastan 10 procent. Malet &r att uppna 15

procent i slutet av nasta &r.'*°

ICA har lange haft manga olika marken i sin EMV-portfdlj och ett tag kom det sA manga nya
mérken att varken konsument eller handlare kunde hélla reda pa vilka produkter som
egentligen var ICAs egna marken. 1999 bestamde sig ICA darfor for att rensa ut bland
varumarkena och koncentrera sig pa fem starka varumarken, en strategi som visade sig vara
riktig med tanke pa resultaten de senaste aren. De varumérken som idag finnsi ICAs portfdlj
ar séledes ICA, RIMI, Skona, Rico och Euroshopper.™

57.1.11CA

Varumarket ICA fungerar idag som koncernens huvudmarke for samtliga | CA-butiker. Vad
gdller dettavarumérke & det mycket viktigt for koncernen att det uppfyller sammaeller béttre
kvalitet som marknadsedaren inom varje kategori.™" Kvalitet & alltsd en av de saker som &r
av vikt nér det galler mérket ICA.

57.1.2RIMI

RIMI fungerar som huvudmérke for Rimi-butikerna och kommer inte att finnas annat an i de
|&gprisprofilerade butikerna med namnet Rimi.*>? An s&lange finns det bara ett tiotal RIMI
produkter i de svenska Rimi-butikerna, men kedjan jobbar med att komma ifatt. Varumarket

ska upplevas som mycket prisvart fér konsumenterna.*>

148 ibid

149 Olsson, " Allt stérre fokus p& EMV-sortimentet” Supermarket nr.3 (2002)
130 Olsson, “Profit, profil, paverkan” Supermarket nr.4 (2001)

Blibid

2 ibid

153 Olsson, " Allt stérre fokus p& EMV-sortimentet” Supermarket nr.3 (2002)
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5.7.1.3 Skona
Skona ar ICAs miljévarumarke och har funnits sedan borjan av 90-talet. Skona kom till for att
ICA hade slagit fast att de ville bli bast pAmiljo och att ta fram egna miljovarumarken sigs

som en viktig del i satsningen.™*

5.7.1.4 Rico

Rico & ICAs varumarke for frukt och gront med hog kvalitet och malgruppen & konsumenter
som & kvalitetsmedvetna och darfor beredda pa att betala ett lite hogre pris.

Rico & ocksa ett gammalt mérke men man gjorde en nylansering av varuméarket 1999 och
enligt Mats Dalin, projektledare pa ICA Frukt & Gront, & det "mycket pa gang just nu” med

detta varumarke.*>

5.7.1.5 Euroshopper

Euroshopper &r ett 1&gprisméarke som & gemensamt for den inkGpsorganisation, AMS
(Associated Marketing Services), dar ICA & medlem.™® Med detta varumérke i sin portfolj &
det tankt att man ska kunna konkurrera mot renodl ade | &gprisbutiker som har ett begransat

sortiment och |&g serviceniva™’

5.7.2 Coop

Coop, tidigare KF, &r efter ICA nast storst av de svenska dagligvaruaktdrerna och har under
de senaste &ren satsat hart pa sitt nya koncernnamn. Detta framst for att man ville samlaala
koncernens butiker under ett namn for att konsumenten skulle veta vilken kedja de olika
butikernatillhdrde. Tidigare var det manga som inte visste att exempelvis Obs och Robin
Hood tillhdrde KF. Det man har gjort nu & alltsa att man anvander Coop som ett ” master
brand” for alatraditionellalivsmedel sbutiker och stormarknader. Grona K onsum kedjan har
bytt namn till Coop Konsum och de tre stormarknadsprofilerna Obs, Robin Hood och B&W

har samtliga f&tt namnet Coop Forum.**®

4 Terrvik, “ Att kanalisera héllbarhet” (2001)

155 Olsson, “Profit, profil, paverkan” Supermarket nr.4 (2001)

16 ibid

57 Andersson, “Arbetaratt med EMV” Praktiskt butiksarbete nr.10 (2001)

158 Hansson, ”Nytt varuméarke ska lyfta kooperationen” Supermarket nr.3 (2002)
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Coop har en EMV-andel som svarar for 8,5 procent av den totala omsattningen.® Foretaget
satsar h&rt pA EMV och vill n&upp till 20 % inom de nérmaste &ren.'® | dagsl dget har Coop
830 egna méarkesvaror och under 2001 6kade deras egna varuméarken med 65 nya artiklar,

varav Signum stod for den snabbaste tillvaxten.'®*

Coops forsta satsning pa EMV skedde nér de lanserade Blavitt 1979 som positionerades som
ett billigt 1agkvalitetsméarke. Forutom Blavitt har Coop i sin EMV-portfdlj idag ocksa Signum

och Anglamark.*®

Coop har tidigare haft en méngd olika egna varumarken men efter en undersotkning 1991
besl6t man sig for att ta bort de flesta av dem. Man beholl Blavitt och Anglamark och skapade
ocksa ett nytt marke som fick namnet Signum.®® ” Genom dessa tre varumérken vill vi
kommunicera de varden som det samlade varuméarket Coop star for” sager Malin Forkman,
varumérkesansvarig pd Coop.'®*

5.7.2.1 Blavitt

Blavitt har minst antal varor i sitt sortiment av Coops tre egna varumarken. Blavitt fungerar
som Coops | &gprisvaruméarke och riktar sig till de konsumenter som vill handla bra kvalitet till
ett |3gt pris. De produkter inom det bldvita sortimentet som sdljer bast & de sd kallade "non
food produkterna’ och det & ocksa dessa produkter som forvantas fortsétta silja bast inom det

bldvita sortimentet. %

5.7.2.2 Anglamark

Anglamark lanserades 1991 for att kunna erbjuda konsumenterna ett brett miljoanpassat
sortiment av saval livsmedel som tvétt och rengdringsprodukter och tradgardsprodukter. Vid
lanseringen gick det mycket brafor Anglamark och redan efter tre kvartal hade man uppnétt
den beraknade arsforsajningen. Aven for detta varumérke &r det " non food produkterna’ som
séljer bast."®® Coop ville f& annu béattre fart pa forsaljningen av Anglamark produkter och
bytte darfor forra aret ut forpackningarna s att de béttre stdmde 6verens med de vérderingar

9 Olsson, " Allt stérre fokus p& EMV-sortimentet” Supermarket nr.3 (2002)
160 « Egna mérkesvaror — en snabbt véxande trend” SRC News nr.16 (2002)
161 Olsson, " Allt storre fokus pd EMV-sortimentet” Supermarket nr.3 (2002)
162 Hakansson, “Beyond private label” (2000)

163 Jnsson & Sundén, “ Bygger handeln egna varumarken?” (1999)

164 Olsson, " Allt stérre fokus p& EMV-sortimentet” Supermarket nr.3 (2002)
1% Olsson, “Profit, profil, paverkan” Supermarket nr.4 (2001)
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varumarket star for och darmed tilltalar de ocksd malgruppen béttre. Detta visade sig varaen
brastrategi daforsajningen dkade med 25 procent inom sortimentet trots att antalet artiklar i
stort sett forblev oférandrat. ™’

5.7.2.3 Sgnum

Signum &r Coops kvalitetsmarke och det & ocksa det varumarke som har véaxt kraftigast de
senaste aren. Sedan 1995 har antalet artiklar okat fran 35 till dagens 400 och det & framfor
allt i farskvarusortimentet som dennatillvaxt har skett. Bara under forra aret tillkom cirka 60
nyavaror och varuméarket st&r nu fér 4,5 procent av den totala omséttningen.'®® Malin
Forkman, varumérkesl edare pa Coop med ansvar for Signum sager att " varumarket Signum &r
en serie matprodukter dér ravaran och smaken prioriteras’. Vidare ska Signum produkterna

varajamforbara med markesledarna men ha priser som ligger strax under dem.*®®

1% Terrvik, “ Att kanalisera hdllbarhet” (2001)

187 Olsson, " Allt storre fokus pd EMV-sortimentet” Supermarket nr.3 (2002)
188 ibid

189 Olsson, “Profit, profil, paverkan” Supermarket nr.4 (2001)
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6 Empiri

6.1 Konsumentintervjuer

For att undersoka konsumenternas syn pa dagligvaruhandlarnas egna varumarken samt for att
forsoka utreda hur kopprocessen vid kop av dessa varor ser ut sa besl 6t vi oss for att
genomfora ett antal semistrukturerade intervjuer med konsumenter. Dessa intervjuer
genomfordesi butiksmiljo efter att de hade inhandlat nagot av butikens egen varumérken.
Detta for att kunna stélla direkta fragor s som ”Varfor valde du detta méarke?’ och pa sa sétt
fabéttreinblick i deras kopbeteende. Vi ville ocksa undersoka konsumenternas attityder
gentemot de egna varumarkena samt utreda huruvida deras kopprocess Gverensstdmde med

den teori som vi redogjort for.

Vi valde att genomfora dessa intervjuer pa Sveriges tva storsta dagligvarukedjor, ICA och
Coop. 50 av intervjuerna genomfordes pa Coop Konsum pa Martenstorget, 25 pa ICA

Ma mborgs och 25 pa ICA Tuna. Anledningen till att vi besl6t oss for att goraintervjuer pa
tvaskiljda ICA butiker var att vi i teorin redogjort for en satsning av EMV-varor pa ICA
Mamborgsi Lund. Vi ville darfor se om inkdpsmotiven av de egna markesvarorna skiljde sig
a mellan denna butik och pa ICA Tuna. Kompletteringen av Coop-kunder gav oss ett bredare
underlag bade vad géller konsumenter och vad géller de egna varuméarkena. Dessutom kunde

vi d& gora en jamforelse mellan konsumenternas syn pa ICAs och Coops egna varumérken.

Frégornavi stéllde rorde sig om kedjelojalitet, synen pa det egna varumarke som de inhandlat
samt varfor de valde just detta méarke. Vidare fragade vi om dem brukade kdpa detta méarke,
om de hade kopt ndgon annan produkt av samma mérke samt om detta kopet hade nagon

170

inverkan pa dagens kop.~™ Papekas bor att konsumenterna kunde ndmna mer an ett

svarsalternativ vilket har lett till att procentsatsernai vissafall inte bildar jamna hundratal.

6.1.1I1CA

6.1.1.1 Kedjelojalitet, butiksojalitet samt motiv till butiksval
Vad géller kedjelojalitet sa visade det sig att hela 80% av de tillfragade | CA-kunderna hade
ICA-butiker som forsta val och sasig adltid handla hos denna kedja. Av dessa 80% kunde

56



Empiri

88% ocksa ses som butikslojala eftersom de sasig bruka handlai den aktuella butiken. Den
storsta anledningen till butiksval visade sig vara butikens plats. Hela 70% av de tillfragade

I CA-kunderna namnde detta som anledning till att de handladei just denna butik. Pa andra
plats kom sortimentet med 12%. En intressant foreteel se var att ett par konsumenter (4%) sa

sig handlai en ICA-butik pa grund av deras egna markesvaror.

6.1.1.2 Uppdelningen av varumarkesval
Av de konsumenter som handlat ndgon form av EMV s visade det sig att 84% hade handlat
ICA, 12% hade handlat Euroshopper och 4% hade handlat Skona.

6.1.1.2.11CA

Av de konsumenter som hade inhandlat ICA ndmnde 40% priset som kdpargument.
Kvaliteten var nésta stora argument och detta namndes av 19% av de tillfragade.
Butiksskyltningen var det tredje storsta argumentet da 17% sasig ha blivit paverkade av hur
varan var placerad i butiken och att detta dérav hade lett till kop. Uppmérksammas bor att
majoriteten av dessa konsumenter (71%) var Ma mborgskunder. Ovriga namnda kdpmotiv
var tidigare kop (14%), produktens forpackning (10%), att varan var produktunik (5%) och att

varan var ett substitut for ett annat méarke som konsumenten inte kunde finnai butiken (5%).

Av de konsumenter som hade inhandlat en ICA-vara brukade 67% gora detta mérkesval.
Dessa konsumenter betraktar vi som lojala eftersom de sa sig bruka handla ICA-varor. Av

dessa lojala konsumenter motiverade 39% kopet med det 13ga priset.

Nér vi frégade konsumenterna vad de tycker att varumarket |CA star for svarade ca 62% bra
kvalitet. Bra pris namndes av 29% av de tillfragade och ungefar en femtedel tyckte att ICA
stod for trygghet och att de darav visste vad de fick nér de kopte detta mérke. Vidare tyckte

55% av konsumenterna att varumérket var av betydelse for valet av den aktuella produkten.

6.1.1.2.2 Euroshopper

Hela 83% ndmnde priset som huvudargument till att de hade kopt en Euroshopper-produk.
Aven kvalitet och substitut for annan vara namndes. Alla de tillfrégade konsumenternasasig
tycka att Euroshopper som varumérke stod for [agt pris. Baraen av detillfragade tyckte att
varumarket hade nagon betydelse vid det har kopet.

170 se frégeformul &, bilaga
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6.1.1.2.3 Skona

Inte helt dverraskande hade Skona-konsumenterna miljén som argument fér valet av
varumérke och tyckte att varumarket stod for ekol ogiska och miljovanliga produkter. Dessa
konsumenter visade sig dock inte vara mérkeslojala utan var snarare |ojala ekologiska méarken

och sasig altid leta efter dessai hyllorna.

6.1.1.3 Planering av inkop

Av detillfragade konsumenternai ICA butikerna hade 76% planerat sitt inkop av den aktuella
varan innan de kom till butiken. Det visade sig dessutom att av dessa planerade inkop sa hade
39% aven planerat att kdpa just det egna varumarket.

6.1.1.4 Aterkop
Nér vi fragade om konsumenterna hade kopt det aktuella egna varumarket forut sa svarade
hela 96% ja. Av dessa hade 23% kOpt samma varainnan medan 77% hade kopt ndgon annan

vara ur samma EMV -sortiment.

Magjoriteten (70%) av de som sade sig ha kopt nagon annan produkt med samma varumérke sa
ocksa att detta tidigare kop hade haft inverkan pa att de hade valt detta varumérke &ven den
hér gangen. Dettafast att det rorde sig om en annan produkt.

Nér vi slutligen fragade om dem rentutav brukade vélja detta mérke svarade 66% ja och 34%
ngj. Av de kedjelojala konsumenterna svarade 75% att de brukade kOpa det egna varumarket.

6.1.2 Coop

6.1.2.1 Kedjelojalitet, butiksojalitet samt motiv till butiksval

Kedjelojaliteten visade sig vara nagot lagre for Coop-kunderna déar 60% sa sig altid handlai
en Coop-butik. Av dessa kedjelojala kunder kunde 80% ocksa ses som butikslojala eftersom
de sa de brukade handlai den aktuella butiken. Aven hér visade det sig att butikens plats var
den framsta anledningen till varfor konsumenterna valde att handlai denna butik. Hela 88%
namnde namligen detta som huvudanledning. Butikens sortiment var ocksa hér den nést
stérsta anledningen. Det var dock nagot fler konsumenter (20%) som namnde denna
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anledning jamfort med ICAs konsumenter. Av de tillfragade var det en som sasig handlai
Konsumbutiken pa grund av deras egna markesvaror.

6.1.2.2 Uppdelningen av varumarkesval
Av konsumenterna pa Coop visade sig att 74% av de tillfragade hade kopt en Signummérkt
vara. Varor av mérket Blavitt hade inforskaffats av 20% och Anglamarksmérkta varor hade

kopts av 6% av detillfrégade.

6.1.2.2.1 Sgnum

Av de tillfrégade konsumenterna som hade inhandlat en Signumprodukt svarade 62% att det
framst berodde pa priset. 49% sa att ett tidigare kop av samma produkt ledde till kop aven
idag. Forvanansvart fa, bara 14%, sasig hakopt Signumvaran pagrund av dess kvalitet.
Slutligen svarade 2% av konsumenterna att forpackningen var ett argument for kop av denna

produkt.

Av de konsumenter som hade inhandlat en Signumvara sa 73% att de brukar képa detta
varumérke och dessa betraktas darfér som lojala. Av dessa konsumenter namnde 59% priset

som kopmotiv.

Nér vi sedan fragade vad konsumenterna tyckte att varumarket Signum stod for svarade 43%
av de tillfragade att varumarket stod for prisvéarda produkter och hela51% namnde bra
kvalitet. Ungefér 8% av konsumenternatyckte att Signum var ett tryggt varumérke och de
menade att man visste vad man fick ndr man kopte detta varuméarke.

6.1.2.2.2 BI4 Vitt

For de konsumenter som inhandlat en Bla Vitt-produkt var priset det klart storsta motivet till
kop da 90% namnde detta. 30% av konsumenterna sa dven att de Blavita produkterna holl god
kvalitet trots sitt |aga pris. For konsumenterna stod det Blavita varuméarket helt klart for
billiga produkter. 90% av konsumenterna sa namligen att Blavitt forst och framst stér for ett
|3gt pris. Det fanns dven ett par konsumenter som namnde att Blavitt kandes som ett tryggt

varumérke eftersom det var " Konsum som stod bakom det”.
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6.1.2.2.3 Anglamark

Kunderna som hade kopt Anglamarks produkter hade &sikter valdigt snarlika de konsumenter
som pa ICA hade inhandlat Skona. De hade med andra ord valt Anglamark framfor allt for att
det var ett ekologiskt och miljovanligt varumarke och det var ocksa detta som dem tyckte

varumarket stod for.

6.1.2.3 Planering av inkop

Hos 78% av de tillfragade K onsumkunderna var inhandlandet av varan ett planerat inkdp. Av
dessa konsumenter hade 36% inte bara planerat §jalva produkten utan visste ocksainnan de
kom till afféren att de skulle handla det aktuella egna varumarket.

6.1.2.4 Aterkop

Nastan alla de tillfragade (94%) hade ndgon gang tidigare kdpt detta egna varumarke. Av
dessa hade 23% kopt samma produkt medan 77% hade kdpt samma varumérke men i form av
en annan produkt. 64% av de som tidigare kdpt detta varumérke i en annan produkt sa att

detta tidigare kop hade haft inverkan pa dagens méarkesval.
Nér konsumenternatill sist blev tillfragade om dem oftast valde det egna varumérke som de

idag inhandlat svarade 64% att sAvar fallet. Av de kedjelojala kunderna svarade 67% att de
brukade kdpa det egna varumarket.
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7 Analys

Vi har i véar analys vid jamforelse av de egna varumérkena valt att endast analysera de tva
varumérkena ICA och Signum som &r de starkaste egna varumarkena forsajningsmassigt.
Detta eftersom det vid varaintervjuer var hela 79% av konsumenterna som kopte négot av
dessa varumérken. Vi anser oss darfor inte har tillrackligt underlag for att kunna goraen
réttvis beddmning av de Gvriga egna varumarkena. Detta visar ocksa pa att det & dessa egna
varumarken som &r starkast inom dessa tva dagligvarukedjor och darfor ocksa mest

intressanta att anal ysera.

Denna analys gors med kopprocessen som den centrala teoribakgrunden. Vi gar systemati skt
igenom de fem stegen i kdpprocessen och aven lojalitetsaspekter samt butiken som en del av

kopprocessen behandlas.

7.1 KOpprocessen

7.1.1 Behovsidentifiering och informationssokning

Efter ett behov har uppstatt gor konsumenten den informationssokning som kréavs for att
mojliggora ett bra kop. Denna informationssokning sker bade utanfor och innei butiken.

Hur pass mottagliga konsumenterna ar for paverkan i butik & sammankopplat med huruvida
kopet var planerat innan de kom till butiken. Vid vara konsumentintervjuer hade majoriteten
av detillfragade planerat kopet av produkten redan innan de kom till butiken. En del av
konsumenterna (cirka 30%) hadetill och med bestémt sig for att inhandla det aktuella egna
varumarket. Detta visar pa att dessa konsumenter placerat dessavaror i sitt ”evoked set” och

att det finns en markesmedvetenhet for de egna varumarkena.

For att kunna paverka de konsumenter som inte hade planerat sitt markesval ar det viktigt att
paett bra sétt synas utei butiken och att tillhandahdlla den information som &r nédvandig for
konsumenten for att hon ska kunna gora sitt slutgiltiga kopbeslut. Sa & aven falet for de egna
varuméarkena dadet i var undersokning visade sig att de konsumenter som valt att kdpa den

aktuella egna markesvaran pa grund av butiksskyltningen néstan uteslutande (71%) var

61



Analys

kunder i den butik som uttryckligen gétt ut med en butikssatsning av de egna varumérkena.
Detta styrker &ven teorin om att hyllplacering & A och O fér férsdljning av EMV'™,

Genom de egna varumérkena kan en dagligvarukedja formedla mycket information genom
varumarket. Detta eftersom kunden kanner till den butikskedja som stér bakom mérket och
darfor ocksatror sig veta vad det egna varumarket star for. Detta & nagonting som vi hittade
belagg for i var understkning. Vi kom i kontakt med ett par konsumenter som aldrig forr hade
inhandlat det egna varumérke som de pa véar undersokningsdag hade kopt. Dettaftill trots
tyckte de att varuméarket stod for trygghet och trodde att produkten i fraga sakerligen var bra
eftersom det var butiken som stod bakom det.

Vi anser det vara exceptionellt att en konsument kan séga att ett varuméarke kanns tryggt trots
att hon aldrig forr har kopt det. Detta visar pa att de anser sig ha markeskannedom &ven fast
sainte ar fallet. Detta blir ett resultat av den genomslagskraft en stark dagligvarukedjakan ha
pa sina egnavarumarken. Stod for dettafinns aveni Traillsteori om att butikskedjornas

image 6verforstill deras egna varuméarken'’,

Dennaform av informationsdverforing visar ocksa pa att den upplevda risken for inkdp av
egna markesvaror kan minskas om konsumenterna litar pa de butikskedjor som star bakom de
egna markesvarorna. Har butikskedjan ett starkt namn och en stark profil och samtidigt lyckas
formedla vilka egna varuméarken som kedjan har sd kommer de egna varumarkena att haen
stark genomslagskraft. Med andra ord kan dagligvarukedjan som tillverkare fungera som en

form av garanti for kunden.

71| illa boken om kolonial och egna mérkesvaror, ICA Forlaget AB, (2000)
Y72 Traill, “Structural changes in the European food industry: consequences for competitiveness”,
Competitiveness in the Food Industry, (1998)
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7.1.2 Utvéardering av alternativ och kdpbeslut

Vid utvérdering av aternativ anvander sig konsumenterna av sina attityder, det vill ségavad

I o e
de tycker varumarket star for.
Attityder gentemot Signum
100%
80% -
60% -
40%
20% A
0% : —1L ]
Bra kvalitet Bra pris Trygghet
Attityder gentemot ICA
100%
80%
60%
40% -
[ O
0% : .
Bra kvalitet Bra pris Trygghet

Signum-kunderna tyckte att varumarket stod for 1&gt prisi storre utstrackning én vad ICA-
kunderna gjorde. Dessutom var det fler ICA-kunder som forknippade det egna varumarket
ICA med kvalitet och det var ocksa fler som tyckte att detta varuméarke stod for trygghet.
Detta kan tyda pa att ICA pa ett béttre sétt an Coop lyckats forflytta fokus fran priset och pa
ett béttre sétt positionerat sig som ett kvalitetsmarke i kundernas medvetande. Det kan ocksa
varaen indikation till att ICA som varumérke kénns starkare sammankopplat till kedjenamnet

ICA @n vad Signum gor till Coop.
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Né&r kunderna gor sitt slutgiltiga kopbesiut dvergar attitydernatill verkligt beteende. Motiv till
kop av dagligvaruhandel ns egna varumérken karaktériseras framfor allt av prisfokusering. Det
storsta motivet, som vi genom var undersokning kunde urskilja, for kdp av egna varuméarken
var namligen priset da flertalet av bade ICAs och Coops kunder forklarade sitt kopbeteende

med de nagot |&gre priserna.

Vid en analys av de konsumenter som var |ojala mérkena Signum och ICA, det vill sdgade
konsumenter som sa sig bruka kopa varumarket, sag vi inga storre skillnader pa kopmotivet
da priset &ven har var den storsta anledningen till kdp (59% respektive 39%). Detta &r en
indikation pa att de lojala kunder som koper den egna méarkesvaran &r prislojala snarare én

mérkeslojala.
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Vid en jamforelse av de bada koncernernas huvudmarken, ICA och Signum, fann vi dock en
skillnad vad géller motiv till ink6p av den egna markesvaran. Aven om priset var den stérsta
anledningen till kdpet for bada mérkena sa var det cirka 20% fler Signumkunder som kopte
varan pa grund av priset an de kunder som kopt en ICA-vara. Detta styrker vart antagande
ovan om att ICA pa ett béttre sétt lyckats bli ett kvalitetsmarke istéllet for ett |agprismérke.

| bade Coop-fallet och ICA-fallet sig man dock en skillnad mellan vad konsumenterna tyckte
varumérket stod for och varfor de valde att kbpa varan. Med andra ord var det inte
konsumenternas attityder gentemot varumarket (kvalitet) som i slutdndan ledde till kop éven
om attityderna sjalvklart paverkar beteendet. Istédllet visade de genom sitt beteende en stor
prisfokusering. Dessa konsumenter hade sal edes troligtvis inte kopt dessa egna varuméarken
om de inte hade haft ett |&gre pris ah marknadsledarna. Detta géller speciellt for Signum déar
prisfokuseringen &r valdigt hdg. Kvaliteten &r fortfarande ett av de viktigaste motiven for kdp

men priset & bevisligen det som i sluténdan leder konsumenterna av de egna varuméarkenatill

kop.
Attityder 4" Beteende
Kvalitet Pris
7.1.3 Efterkbpsbeteende

Aterkdp av de egna mérkesvarorna visade sig vara en vanlig foreteelse d& hela 95%" av
konsumenterna hade kdpt det aktuella varumérket nagon gang tidigare. Det var &ven manga
av dessa (77%) som hade kopt nagon annan produkttyp och 67% sa &ven att detta kop hade
haft inverkan pa dagens mérkesval. Med andra ord &r det manga konsumenter som &r nojda
med de egna varumérkena och anser att de far en bra produkt till ett bra pris. Dettatyder &ven
pavikten av att hdllaen jamn kvalitetsniva for alla produkter inom det egna varumarket. Pa sa
sétt kan brakvalitet pa en produktkategori smitta av sig pa en annan kategori genom det
gemensamma egna varumérket. Med andraord &r det av hogsta relevans att settill att de
leverantdrer som dagligvarukedjan anfortror tillverkning av sina egna markesvaror haller bra
kvalitet.

173 96% p& | CA och 94% p& Coop
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En av detillfragade beréttade ett skrackexempel om hur de olika produkternainom
varumarket kan paverka varandra. Han beréttade om ett inkop av Signums hamburgare. Dessa
visade sig inte hdlla den kvalitet som han hade forvantat sig och blev darfor missngjd. Efter
dennaincident dr6jde det ett helt & innan han vagade sig pa att kopa en Signumprodukt igen.
Detta stoder Shaw et al som i sin artikel tar upp hur en enstaka dalig produkt kan ha negativ

inverkan p& hela sortimentet'".

Ovan namnda skrackexempel verkar dock inte vara sa vanligt om man tittar pa
aterkOpssiffrorna eftersom nastan alla kdp som vi analyserade var éterkdp. Detta tyder pa att
butikskedjorna lyckats halla uppe en godkéand kvalitetsniva samtidigt som de lyckats méta
kundens forvantningar. Aterkop av andra produkter inom sasmmaEMV underl&ttas dven
eftersom de egna varumérkena finns inom s pass manga produktkategorier. | de flesta
hyllornaute i butiken stéter kunderna pa nagon form av EMV vilket gor att de helatiden blir

paminda om varumérket.

7.1.3.1 Lojalitet

| var undersokning visade det sig att kedjelojalitet har betydelse vad géller kop av egna
varumérken. | bade ICA och Coop-fallet var det fler kedjelojala kunder som sa att de brukade
handla det aktuella egna varumérket (75% respektive 67%) an de kunder som vi betraktar som
icke-kedjelojala (66% respektive 64%). Dettavisar med andra ord att |ojala kedjekunder

koper egna varumarken i storre utstrackning an icke-lojala.

Vid en jamforelse av vara undersokningar pa |CA respektive Coop kunde vi dock lagga
mérke till en skillnad. Kedjelojaliteten visade sig spela en storre roll hos ICA-konsumenterna
an hos Coop-konsumenterna da det var fler kedjelojala an icke-kedjelojala pa ICA som ocksa

var méarkeslojalatill det egnavarumarket. (9 procentenheter jdmfort med 3 procentenheter)

Dettatror vi kan bero pa att ICAs egna varumarke ICA kanns mer sammankopplat till
butikskedjan och ICA-kunder har déarfér har starkare positiva kopplingar &ven till varumérket.
De kedjelojalaICA kunderna ser darfor troligtvis ICA som varumérke pa ett lika positivt st

som de ser pa ICA som kedja. Coops egna varumarke daremot har kanske inte denna direkta

174 shaw, et al, " The sourcing of retailer brand food products by a UK retailer”, Journal of Marketing
Management, vol 8, nr 1, s.127-146
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knytning till kedjenamnet och de upplevs troligtvisinte som en del av kedjan i lika stor

utstrackning.

Den koppling vi fann mellan kedjelojalitet och lojalitet till det egna varumérkenatyder pa att
det &r viktigt for butikskedjan att skapalojala kunder. Detta eftersom lojala kunder totalt sett
ar mer |6nsamma och de koper enligt var undersokning bevisligen ocksa fler egna

maéarkesvaror.

7.2 Butiksval —en del av kOpprocessen?

Vid kdp av de egna mérkesvarornablir konsumenternai viss man styrda av den butik som de
handlar i. | var understkning utredde vi &ven om konsumenternai négon utstrackning valde
butiken efter deras egna varuméarken. Av de tillfrégade visade sig baratre av hundra gora
detta vilket tyder paatt val av butik inte blir en del i deras kopbeslutsprocess for kop av egna

varuméarken.

Vi kom i kontakt med konsumenter som var positivt instélldatill dagligvaruhandlarnas egna
maérkesvaror men de lade ingen storre vikt vid vilken kedjas mérken det var de inhandlade. En
av konsumenterna sa att " handlar jag pa Konsum sa blir det ofta att jag handlar Signum och
handlar jag pa ICA sablir det garnalCAs varor”. Med andra ord tyder detta pa att
konsumenternainte valjer butik efter deras egna varumarken. Aven om det krévs att
konsumenten handlar hos en viss dagligvarukedja for att kunna kpa deras egna varumérken
sa & inte detta ett medvetet val och inte ett motiv till att besoka just den butikskedjan.

Den stora anledningen till va av butik visade istédllet vara butikens plats da hela 79% av
konsumenterna namnde denna anledning. Detta visar pa bekvamlighet blir alt viktigare for
dagens konsumenter. Denna siffra kan jamforas med tva andra undersokningar (se kapitel 3.4)
som genomfordes 1967 och 1984 da 25% respektive 45,2% namnde butikens plats som
anledning till val av butik.
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8 Slutsatser

Malet med slutsatserna nedan &r att de ska kannas konkreta och ta upp de vasentligaste

punkter som vi, genom denna uppsats, kommit fram till vad galler konsumenternas bild av de

egna varuméarkena samt vad som praglar deras kdpbeteende och kdpprocess. Dessa sl utsatser

ger paett patagligt sitt svar pade fragor vi stéllde ossi problemformuleringen samt besvarar
syftet med denna uppsats.

Syftet med denna uppsats &r att analysera konsumenter nas attityder gentemot

dagligvaruhandlarnas egna varuméarken samt att utreda huruvida kdpprocessen vid kop av

dessa varor stammer 6verens med de befintliga kopprocessteorierna.

8.1 Kunskapsbidrag

K onsumenternas beteende vid kop av egna varuméarken uppvisade en skillnad fran
deras attityder da beteendet uppvisade ett mer prisfokuserat ménster medan attityderna
var mer kvalitetsinriktade. Dettainnebér att trots att kvaliteten &r viktig sa ar det dock
priset som & den avgorande faktorn vid kdp av egna varumarken. Dettai sin tur
innebéar att det ar svart for dagligvarukedjorna att i dagslaget konkurrera med annat &n
priset da en prishojning troligtvis hade lett till att de hade tappat en hel del kunder.

Det & inte omgjligt att dagligvarukedjornai framtiden kan bryta denna prisfokusering
eftersom detill viss del trots alt lyckats positionera sig hos majoriteten av
konsumenter som ett kvalitetsmarke men det & ju i slutdndan trots alt beteendet som
ar avgorande for vilket varumérke en konsument till slut koper och i dagsléget &r detta
beteende prisfokuserat.

En prisfokuserad kund &r generellt sétt en illojal kund. Det tydligaste monster som vi
kan urskiljai konsumentbeteendet vid kdp av dagligvaruhandelns egna méarkesvaror ar
den stora prisfokusering som konsumenterna har. Detta ska dock inte
dagligvaruhandlarna tolka och acceptera som en statiskt given regel. For att bryta
denna prisfokusering krévs det att dagligvarukedjorna fortsatter att jobba och utveckla
sina egna varuméarken. Ingen vill konkurreramed priset om det finns andra, béttre
attribut att anvanda sig av. Detta blir ett maste om butikerna vill gora dessa marken till
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det naturliga valet av dagligvaror och pa sa sétt aven locka kundernatill butiken med
hjalp av sina egna varumérken. Foljden av detta blir da att valet av butik blir en del i
konsumenternas kdpprocess vid val av dagligvaror. Med andra ord kommer en stark
knytning till exempelvis varumérket Signum innebéra att konsumenten véjer en
Konsumbutik for att fatag pavaror av detta varumérke. Idag kan detta kopmonster
inte urskiljas. Kunden véljer butik fore varumérke och valet av de egna varumérkena
kommer efter val av butikskedja.

Tydligt & ocksd att dagligvarukedjornas egen image har en stor betydelse for hur
konsumenterna ser pa deras egna varumarken. Var slutsats & ocksa att EMV's

upplevdakvalitet och 6vriga kannetecken i sin tur paverkar foretagets image:

Dagligvarukedjan |q—p] Image PR EMV

Detta resonemang ger ytterliggare incitament for kedjorna att verkligen kvalitetssakra

sinaleverantorers produkter.

Lojalakunder & mer benagna att handla EMV &n 6vrigakunder. Véar slutsats ar att
detta beror pa en kombination av faktorer. Lojala kunder har byggt upp ett band med
butikskedjan och har fortroende for den. Dennaimage smittar av sig enligt
ovanstaende resonemang. Vi vill ocksa havda att en kedjelojal kund & mer bekant
med de egna méarkesvarorna, nagot som & essentiellt vid val av varumérke. Detta gor
att det & mer troligt att dessalojalakunder véljer ndgot av butikens egna varumarken.

Vi har, genom denna uppsats, kommit fram till att képprocessen vid kop av EMYV trots
sina speciella egenskaper inte skiljer sig fran den traditionella kbpprocess som vi
redogjort for. Detta eftersom konsumenternainte gav nagra andra svarsalternativ an de
redan angivna som vi genom teorin kommit fram till. Med andra ord & det mgjligt att
anvanda sig av dennavid beskrivning av kop av EMV eftersom konsumenten
fortfarande gar igenom de fem stegen fran behov till efterkdpsbeteende och inga
ytterliggare steg har kunnat urskiljas sasom till exempel val av butik.

Trots att stegen i kopprocessen & de samma har det i var studie dock visat sig att

innehallet i de olika stegen skiljer sig &t pa vissa punkter. Vi anser att
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informationssokningen vid kdp av egna varuméarken underl&ttas for konsumenten
genom den informationsoverforing som sker fran den kedja som star bakom det egna
varumérket. Aterkdp av market underl ttas ocksa eftersom de egna varuméarkena finns

inom sa manga produktkategorier.

Denna slutsats innebér att dagligvaruhandlarnai dagslaget inte kan anvanda sig enbart
av egnavarumarken for att skapa lojala kunder. Detta eftersom val av butik inte &r en
del av konsumenternas kdpbeslutsprocess vid kép av egna varumérken. De egna
varumarkena ses idag av konsumenterna som ett prisvért alternativ och &r trots
associationernatill kedjan inte en tillréckligt stark anledning till val av butik.

8.2 Praktiskt bidrag

8.2.1 Rekommendationer till dagligvaruhandeln
Vér uppfattning ar att utvecklingen och utbredningen av EMV kommer att fortsdtta. Trenden

ar stark och konsumenterna verkar hainsett att dagligvaruhandelns egna varumarken &r ett bra
och prisvért alternativ till de marknadsledande produkterna. For att i framtiden kunna

genereramerforsdljning av de egna varumérkena ligger utmaningen i foljande punkter.

e Jobbamed koncernnamnet och hela dagligvarukedjans profil for att dérigenom kunna
skapa positiva associationer till de egna varumérkena. Detta eftersom vi i var
undersokning kom till att dagligvarukedjans image smittar av sig pa de egna
varumarkena och pa sa satt fungerar som en garant for kunden.

e Skapalojalakunder, dadet i var undersokning visades att dessa kunder Gver lag koper
mer egna mérkesvaror.

e Jobba med marknadsforingsatgarder utei butiken och setill att de egna varuméarkena
synsi butiken. Detta eftersom vi fick starkt belégg for butikslayoutens betydel se &ven
for egnavarumarken i var undersokning. De kunder som valt att kdpa en egen
markesvara pa grund av butiksskyltningen var namligen nastan uteslutande kunder i
en butik som satsat pa att ge de egna varumérkena en mer framtradande roll i butiken.

e Fortsitt att utveckla de egna varuméarkena sa att dessa matchar kundens behov. Detta
eftersom det trots allt & konsumenterna som styr och det & dessa som i slutandan

bestammer vilka produkter och varumérken som skafinnasi butikens hyllor.
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8.3 Fordag till framtida forskning

Under arbetets gang har vi sttt pa en del intressanta ting som mycket val skulle kunna utgora

grunden till framtida uppsatser.

Kartlaggning av olika konsumenttyper skulle kunna goras for att se om olika konsumenter har
olika syn pa dagligvaruhandelns EMV . Aven en jamforelse mellan konsumenternas syn pa
leverantorernas marken och dagligvaruhandlarnas EMV skulle kunna géras. Intressanta fragor
gdllande detta skulle kunna vara motiv till kdp, upplevd risk samt hur pass lojala

konsumenterna &r de olika varumérkena.

Vidare hade det varit intressant att se problemet ur leverantdrernas perspektiv. Allt eftersom
de egna varumarkena vaxer och tar allt fler marknadsandelar sa 6kar ocksa hotet mot de
traditionella leverantOrernas varumarken. Darfor &r det av stort intresse for leverantorerna att
undersoka vad de bor gorafor att motsta detta hot och for att motarbeta den maktforskjutning
som nu blir alt mer tydlig.

71



Kallforteckning

9 Kdllforteckning

Bocker

Christensen, Lars et al. (1998) Marknadsunder sokning — en handbok, Studentlitteratur Lund

Eriksson, Lars Torsten & Wiedersheim-Paul, Finn (1997) Att utreda, forska och rapportera,
Liber EKonomi

Fill, Chris (1999) Marketing Communications — contexts, contents and strategies, Prentice
Hall Europe

Gilbert, David (1999) Retail Marketing Management, Prentice Hall Financial Times

Holmberg, Carina (1996) Stores and Consumers — Two per spectives in Food Purchasing,
Graphic Systems

Hakansson, Per (2000) Beyond Private Label — The Strategic View on Distributors Own
Brands, Elanders Gotab

Kotler, Philip et a. (1996) Principles of Marketing — The European Edition, Prentice Hall
Europe

Kumar, V. et a. (1999) Essentials of Marketing Research, John Wiley & Sons Inc.
Lilla boken om kolonial och egna markesvaror, (2000) ICA forlaget AB, Vasteras
McGoldrick, Peter J. (1990) Retail Marketing McGraw-Hill

Melin, Frans (1997) Varumérket som strategiskt konkurrensmedel: Om konsten att bygga
upp starka varumarken, Lund University Press

Solomon, Michael et al. (1999) Consumer Behaviour — A European Per spective, Prentice Hall
Inc.

Terrvik, Eva (2001) Att kanalisera hallbarhet —hur dagligvar uforetag Over satter miljokrav
till handling, Bokforlaget BAS

Tollin, Karin (1990) Konsumentbilder i marknadsforingen av livsmedel — En studie om

mar knadsforingens kontext inom svensk lantbrukskooperativ livsmedel sindustri,
Akademitryck

72



Kallforteckning

Artiklar

Amine, Abdelmajid (1998)” Consumers’ true brand loyalty: the central role of commitment”

Journal of strategic marketing, nr.6
Andersson, Hakan (2001) " Arbetarétt med EMV”, Praktiskt butiksarbete, nr.10

Andersson, Hakan (2001) " Gavlarna sétter fart pa EMV-forsajningen”, Prakti skt
butiksarbete, nr 10

Andersson, Hakan (2001) ” Utbildning ger framgang”, Praktiskt butiksarbete, nr.10
Andersson, Hakan (2001) ” Lonsamt och rationellt med EMV” Praktiskt butiksarbete, nr.10
" Branschens asikter gar isar” (2002) SRC news, nr.16

Burt, Steve (2000)“ The strategic role of retail brands in British grocery retailing”
Kurskompendium FEK 166, Lunds Universitet VT 2001

Davies, Gary (1997) " Retailer brands and the theft of identity” 9th International Conference

on Research in the Distributive Trades, Belgium

" Den bortglomda karnkunden dkar din vinst”, (1999) SRC news, nr.14

" Egna mérkesvaror — en snabbt vaxande trend” (2002) SRC news, nr.16

" Egnamérkesvaror guld varda’ (2001-03-16) ICA Nyheter

Falk, Kristina (2002-04-26) " Ica och Coop snyltar pa andras marken” FriKdpenskap
Hansson, Sven-Ake (2002) " Nytt varuméarke ska lyfta kooperationen” Supermarket nr.3

Harvey, " Innovation and competition in UK supermarkets’, Supply Chain Management
(2000)

Hoch, Stephen J. (1996) "How should national brand think about private labels?” Soan
Management Rewiew

Jansson, David (2002) "Franillojala...till lojala kunder”, Supermarket nr.3
Jansson, David (2002) " Ink6pen av dagligvaror sprids allt mer, Supermarket nr.3
Jansson, David (2001) " Varumérket blir alt viktigare”, Supermarket nr.4
Jonsson, Marten & Sundén, Maria (1999) Bygger handeln egna varumarken?

Laaksonen, Harri & Reynolds, Jonathan (1994) " Own brands in food retailing across
Europe’, The Journal of Brand Management, volume 2

73



Kallforteckning

Maarse, Henri (1999)” Private Label in Europe: Accelerating Growth” Food International
nr.4

"Manga skl till att man sviker sin huvudbutik” (2002) Supermarket nr.3
Olsson,Gerd (2002) " Allt storre fokus pA EMV-sortimentet” Supermarket nr.3
Olsson, Gerd (2001) “Profit, profil, paverkan” Supermarket nr.4

Pellegrini, Luca (1996) " Brands vs. Trade Names: Manufacturer and Retailer Missionsin the
Value System” Kurskompendium FEK 166, Lunds Universitet VT 2001

Rafiq, Mohammed & Collins, Richard (1996) " Lookalikes and customer confusion in the
grocery sector: an exploratory survey”, The International Review of Retail, Distribution and
Consumer Research 6:4

Shaw, S.S., Dawson, JA. & Blair, L.M.A. (1992) " The sourcing of retailer brand food
products by a UK retailer”, Journal of Marketing Management, vol 8, nr.1, s.127-146

SRC news, nr.16 (2002)

Stanley, J. (2002) "Brand versus Private Labels’, Retail Industry

Traill, B. (1998) ” Structura changes in the European food industry: consequences for
competitiveness’, Competitivenessin the Food Industry

Ovrigt

Bengtsson, Christer, konsult pa SRC, personlig intervju den 12 januari 2001

Burt, Steve, Forelésning i International food marketing and retailing: Current strategic
challanges, Lunds Universitet, den 6 mars 2001

Fisker, Hans, konsult pa SRC, personlig intervju den 29 april 2002

Johansson, Ulf, Forelasning i Marknadsforings teoretiska perspektiv, den 5 februari 2002

74



Bilaga 1

Bilagal

Frageformul&r - Konsumentintervjuer

Datum: Butik:

Tog produkt: Varumérke: Artikel:
1. Inom vilken dagligvarukedja handlar ni oftast? ICA
2. Brukar Ni handlai denna butik? Ja Nej
3. Varfor valde Ni att handlai denna

butik idag? Butikens plats

4. Varfor valde Ni just detta
marke? (ndgot annat?)

5. Betydde varumarket nagot for ert
val av just denna produkt?

6. Vad tycker Ni detta varumérke
star for?

Butikens prisniva
Butikens egna varumarken
Butikens personal
Inspirerande butikslayout
Butikens sortiment
Aktuella kampanjer (

Annat

Kvalitet

Pris

Image (rykte/status)
Snygg forpackning
Miljovanligt
Produktunikt
Tidigare kop
Reklam / annons
Butiksskyltning
Substitut for annat mérke
Annat

Ja
Nej

Tryggt / vet vad jag far
Kvalitet

Brapris/ prisvért
Annat
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7a. Var kopet planerat redan innan
Ni aktetill butiken eller bestamde
Ni er har och nu?

b. Om planerat i forvag med lista:
vad stér det palistan?

8. Brukar Ni kdpa den hér produkten
I ett annat méarke?

9a. Har Ni kopt det hdr méarket
tidigare?

b. Om ja: Brukar Ni kopa detta
marke?

10. Varfor/Varfor inte?
11a. Vid det tidigare kopet av samma

maérke, var det samma produkt?

b. Om nej: Hade det tidigare kopet
av detta marke nagon inverkan
pa detta kop?

Planerat i forvag
Impulskop

Varumérke
Enbart artikel

Ja, namligen

Nej

Ja

Ja
Nej

Ja
Negj, det var

Ja, da

Nej
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Bilaga 2

Sammanstallning av konsumentintervjuerna

ICA —50st konsumenter

1. Inom vilken dagligvarukedja handlar Ni oftast?

Antd Procent
ICA 40 80%
Ovrigt 10 20%
Totalt 50 100%

De 80% (40st) som svarade att de brukade handla inom dagligvarukedjan ICA anser vi vara
lojala denna kedja.

2. Brukar ni handlai denna butik?

Av totalt antal konsumenter (50st)

Antd Procent|
Ja 35 70%
Nej 15 30%
Totalt 50 100%,

Av de kedjelojala kunderna (40st)

Antal Procent
Ja 35 88%
Nej 5 12%
Totalt 40 100%

De konsumenter som sa sig bruka handlai den aktuella butiken anser vi vara butikslojala.

3. Varfér valde Ni att handlai dennabutik idag?

Antal Procent
Plats 35 70%
Sortiment 6 12%
EMV 2 4%
Totalt 43 86%
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Vid varaintervjuer fordelades EMV-kdpen pa foljande sétt:

Antal Procent
ICA 42 84%
Euroshopper 6 12%
Skona 2 4%
Totalt 50 100%

| CA —42 konsumenter

4. Varfor valde Ni just detta méarke?

Anta Procent
Pris 17, 40%
Kvalitet 8 19%
Butiksskyltning 7 17%
Tidigare kop 6 14%
Forpackning 4 10%
Produktunik 2 5%
Substitut 2 5%
Totalt 46 110%

5. Betydde varumérket nagot for ert val av denna produkt?

Antal Procent
Ja 23 55%
Nej 19 45%
Totalt 42 100%

6. Vad tycker ni dettavarumarke star for?

Antal Procent
Kvalitet 26 62%
Pris 12 29%
Trygghet 8 19%
Totalt 46 110%
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9a. Har Ni kopt det har méarket tidigare?

Anta Procent
Ja 40 95%
Nej 2 5%
Totalt 42 100%
b. Brukar Ni kdpa detta méarke?
Antd Procent
Ja 28 67%
Nej 14 33%)
Totalt 42 100%

De 28st (68%) som brukade kdpavarumérket ICA anser vi varalojala. Av dessalojala
konsumenter var det 11st som angav priset som kdpargument. (11/28 = 39%)

Euroshopper — 6 konsumenter

4. Varfor valde Ni detta mérke?

Antal Procent
Pris 5 83%
Kvalitet 1 17%
Substitut 1 17%
Totalt 7 117%

5. Betydde varumérket nagot for ert val av just denna produkt?

Antd Procent
Ja 1 17%
Nej 5 83%
Totalt 6 100%

6. Vad tycker Ni dettavarumérke star for?

Antal Procent
Lagt
pris 6 100%
Totalt 6 100%
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Skona — 2 konsumenter

4. Varfor valde Ni just detta méarke?

Antal Procent
Miljovanligt 2 100%
Totalt 2 100%

5. Betydde varumarket ndgot for ert val av just denna produkt?

Antd Procent
Ja 2 100%
Nej 0 0%
Totalt 2 100%

Konsumenterna sadock att det inte var varumarket Skonai sig som drog utan snarare
miljémérkningen och den ekol ogiska och miljévanligainriktning som dessa produkter har
som gjorde att méarket blev av betydelse.

6. Vad tycker Ni dettavarumérke star for?

Antal Procent
Miljovanligt 2 100%
Totalt 2 100%

AllalCAs50 konsumenter

7a. Var kopet planerat redan innan Ni aktetill butiken eller bestamde Ni er hér och nu?

Antal Procent
Planerade
i forvag 38 76%
Impul skop 12 24%
Totalt 50 100%

b. Om planerat i forvag. Vad stér det palistan?

Anta Procent
\V arumarke 15 39%
Enbart
artikel 23 61%
Totalt 38 100%
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8. Brukar Ni kdpaden hér produkten i ett annat marke?

Anta Procent
Ja 32 64%
Nej 18 36%0
Totalt 50 100%
9a. Har Ni kopt det hdr méarket tidigare?
Anta Procent
Ja 48 96%
Nej 2 4%
Totalt 50 100%
b. Om ja Brukar Ni vélja detta marke?
Av alakonsumenter:

Antd Procent
Ja 33 66%
Nej 17 34%
Totalt 50 100%

Av de kedjelojala (40st) konsumenterna:
Antd Procent
Ja 30 75%
Nej 10 25%
Totalt 40 100%

11a. Vid det tidigare kopet av samma mérke, var det samma produkt?

Antal Procent
Samma
produkt 11 23%
Annan
produkt 37 7%
Totalt 48 100%
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b. Om annan produkt: Hade det tidigare kopet av detta mérke ndgon inverkan pa det

Coop Konsum — 50 konsumenter

aktuella kopet.

Anta Procent
Paverkade 26 70%
Inte
paverkade 11] 30%
Totalt 37 100%

1. Inom vilken dagligvarukedja handlar ni oftast?
Anta Procent
Coop 30 60%
Annan
kedja 20 40%
Totalt 50 100%

De trettio konsumenter som sa sig bruka handlainom Coop Konsum kedjan anser vi vara
lojda

2. Brukar Ni handlai denna butik?

Av alakonsumenter:

Antal Procent
Ja 24 48%
Nej 26 52%
Totalt 50 100%
Av de kedjelojala konsumenterna:
Antal Procent
Ja 24 80%
Nej 6 20%
Totalt 30 100%
3. Varfor vade Ni att handlai dennabutik idag?
Antal Procent
Plats 44 88%
Sortiment 10 20%
EMV 1 2%
Totalt 51 110%
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Vid varaintervjuer blev uppdelning varumarken pa fdljande satt:

Antd Procent
Signum 37 74%
Blavitt 10 20%
Anglamark 3 6%
Totalt 50 100%

Signum — 37 konsumenter

4. Varfor valde Ni just detta mérke?

Antd Procent
Pris 23 62%0
Tidigare
kop 18 49%
Kvalitet 5 14%
Forpackning 2 5%
Totalt 48 130%

5. Betydde varumarket nagot for ert val av just denna produkt?

Antal Procent|
Ja 23 62%
Nej 14 38%
Totalt 37 100%,

6. Vad tycker Ni detta varumarke star for?

Antal Procent
Kvalitet 19 51%
Brapris 16 43%
Trygghet 3 8%
Totalt 38 102%

9a. Har Ni kopt det har méarket tidigare?

Antal Procent
Ja 34 92%
Nej 3 8%
Totalt 37 100%,
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b. Brukar Ni kopa detta mérke?

Anta Procent
Ja 27 73%
Nej 10 27%
Totalt 37 100%

De 73 procenten som sa sig bruka kopa det aktuella egna varumérket anser vi varalojala. Av
dessa lojala konsumenter var det 16st som angav priset som kdpargument. (16/27 = 59%)

Blavitt — 10 konsumenter

4. Varfér vade Ni just detta varumarke?

Antal Procent
Brapris 9 90%
Kvalitet 3 30%
Totalt 12 120%

5. Betydde varumarket ndgot for ert val av just denna produkt?

Antal Procent
Ja 2 20%
Ngj 8 80%
Totalt 10 100%

6. Vadtycker Ni detta varumarke star for?

Antal Procent
Brapris 9 90%
Kvalitet 3 30%
Trygghet 2 20%
Totalt 14 140%

Anglamark — 3 konsumenter

4. Varfor valde Ni att kopa just detta varumérke?

Antal Procent
Miljovanligt 3 100%
Totalt 3 100%
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5. Betydde varumérket ndgot for ert val av just denna produkt?

Antal Procent
Ja 3 100%
Nej 0 0%
Totalt 3 100%

Liksom hos Skona konsumenterna s& sa dven Anglamarkkonsumenterna att det inte var
varumarket Anglamark i sig som drog utan snarare miljomarkningen och den ekologiska och
miljovanligainriktning som dessa produkter har.

6. Vad tycker Ni detta varumérke star for?

Antal Procent
Miljovanligt 3 100%
Totalt 3 100%

Alla Coops 50 konsumenter

7.a Var kopet planerat redan innan Ni akte till butiken eller bestdmde Ni er hér och nu?

Antal Procent|
Planerade
i forvag 39 78%
Impul skop 11 22%
Totalt 50 100%

b. Om planerati forvag. Vad stér det palistan?

Anta Procent
\ arumarke 14 36%
Enbart
artikel 25 64%
Totalt 39 100%

8. Brukar Ni képaden har produkten i ett annat mérke?

Anta Procent
Ja 36 72%
Ngj 14 28%
Total] 50 100%
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%a

Har Ni kopt det har mérket tidigare?

Antal Procent
Ja 47 94%
Ngj 3 6%
Totalt 50 100%
b. Omja Brukar Ni véljadetta méarke?
Av alakonsumenter:
Antal Procent
Ja 32 64%
Ngj 18 36%
Totalt 50 100%
Av de kedjelojala (30st):
Antal Procent
Ja 20 67%
Ng 10 33%
Totalt 30 100%

11a. Vid det tidigare kopet av samma mérke, var det samma produkt?

b. Om annan produkt: Hade det tidigare kOpet av detta mérke nagon inverkan pa det

Antal Procent
Samma
produkt 11 23%
Annan
produkt 36 T71%
Totalt 47| 100%

aktuella kopet.
Antal Procent
Ja 23 64%
Ngj 13 36%
Totalt 36 100%

86



