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Sammanfattning
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Nyckelord: Varumarkeskapital, differentiering, livsmedel, LMV, EMV

Syfte: Vart syfte ar att undersoka och skapa en forstaelse for hur

Metod:

Slutsats:

konsumenter uppfattar samt varderar LMV jamfort med EMV.
Var undersokning kommer att mynna ut i en
konsumentbaserad varumarkeskapitalmodell som &r anpassad
for livsmedels-branschen.

Vi har anvént oss av kvalitativa konsumentintervjuer for att
uppna vart syfte. Empirin som insamlats fran djupintervjuer
har analyserats och tolkats med hjélp av teorin.

Baserat pa slutsatserna vi dragit fran intervjuerna har vi
konstruerat en varumarkeskapitalmodell for
livsmedelsbranschen sett utifran ett konsument perspektiv.
Denna modell ser vi som uppsatsens framsta teoretiska bidrag.
Vi menar att det inte finns nagra tydliga granser for vad som
hor hemma under differentiering, varumarkeskapital och
konsument  specifika faktorer. De bestandsdelar i
varumarkeskapitalet som vi funnit viktigt att beakta i ett
livsmedelssammanhang dr markeskannedom, engagemang,
upplevd kvalité, mérkesassociationer, och lojalitet. Vi har inte
kunnat utréna nagon inbordes rangordning mellan de olika
bestandsdelarna, men daremot upplever vi, baserat pa
intervjuerna, att markeskannedom ar den bestandsdel som
vager tyngst. Vi kan inte heller utifran vara intervjuer urskilja
nagra demografiska drag som sarskiljer EMV-kunder fran
LMV-kunder. Vi kom daremot fram till att huruvida
respondenterna tyckte att det var viktigt att konsumera LMV
jamfort med EMV varierade mellan olika produktklasser. I de
produktklasser vi undersokte uppfattade vi att respondenterna
overlag tyckte att LMV lyckats differentiera sig gentemot
EMV.
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“In an increasingly crowded marketplace, fools will compete on price. Winners will find
a way to create lasting value in the customer’s mind”

(Peters atergiven av Aaker 1992, s. 56)



1 Inledning

Denna uppsats kommer att handla om hur konsumenter uppfattar och varderar
varumarken pa livsmedelsmarknaden. Vi kommer inledningsvis att beskriva bakgrunden
till varfor vi finner det intressant att undersoka detta. Darefter kommer vi att i var
problemdiskussion diskutera varfor det praktiskt och teoretiskt sett &r intressant att
studera differentiering och begreppet varumarkeskapital ur ett konsumentperspektiv.
Diskussionen leder oss fram till vart syfte.

1.1 Bakgrund

Idag finns det en méangd olika varuméarken och konsumenter beméts av ett stort utbud av
produkter med snarlika egenskaper. Det har visat sig att ett starkt varumérke kan fungera
som en genvég for konsumenter i val bland likartade produkter och ett starkt varumarke
kan pa sa satt vara en av ett foretags mest vardefulla tillgangar (Melin 1999).
Utvecklandet av ett starkt varumarke handlar om att skapa mervarde, ndgot som ar unikt
for varumarket och som gor att kunden valjer just detta varumérke (Eriksson & Akerman
1999). Vid introducering av ett nytt varumérke menar flertalet forskare (Goodyear &
Kunde atergivna av Chernatony 2001) att varumarket och produkten inte har ndgon
sérskild mening for konsumenten och olika varumarken likstalls i konsumenters 6gon. |
nasta steg inhandlas en viss produkt pa grund av igenkannandet av varumarket vilket
medfor att kopet gar snabbare och efter ett tag utvecklas kanslor for ett visst varumarke.
Har ett foretag lyckats utveckla ett starkt varumérke vécker det mer utvecklade
associationer och blir lattare ihdgkommet (Aaker & Biel 1993, kapitel 5).

Inom livsmedelsbranschen finns idag framst tva olika slags varumarken, traditionella
leverantorsmarkesvaror (LMV) och aterforsaljarnas egna markesvaror (EMV).
Bakgrunden till vart intresse for att studera varumarken pa livsmedelsmarknaden ar att
livsmedelsbranschen i Sverige lange har dominerats av LMV men att EMV idag fatt allt
storre utrymme i butikerna och dérmed kan ses som hot mot LMV. EMV har funnits i
Sverige sedan 1979 da KF (numera Coop) lanserade "blavitt”. Det ar var dock forst under
1990-talet som EMV:s tillverkning och utveckling tog fart och etablerade sig i Sverige
(Konkurrensverket 2002:6). ldag star EMV for cirka tio procent av marknadsandelarna i
Sverige och fortsétter standigt att 6ka (Konkurrensverket 2004:2). EMV har traditionellt
anvant sig av lagkostnadsstrategier och producerade framst produkter med lagre kvalité
an LMV. Salunda anvénde sig LMV och EMV av olika strategier och konkurrerade inte
direkt med varandra. | takt med att EMV har 6kat i kvalité och pris har avstandet mellan
EMV och LMV minskat och den tkade konkurrensen som uppstatt har bidragit till att
leverantorer behover skapa nya strategier for att kunna beméta EMV. (Verhoef et al
2002)



Att anvanda sig av lagkostnadsstrategier ar enligt Porter (1985) en av de tva
grundlaggande strategierna for foretag att skapa konkurrensférdelar inom en bransch.
Den andra strategin, differentiering, handlar om att erbjuda konsumenterna en produkt
som skiljer sig fran konkurrenternas pa ett sadant satt att kunderna ar villiga att betala ett
hogre pris. Enligt Aaker & Biel (1993, kapitel 1) har foretag med starka varumarken stora
konkurrensfordelar da de med hjalp av sitt starka varuméarke kan konkurrera pa andra satt
an bara genom priset pa varan. Pa sa satt menar vi att differentiering samt att aga ett
starkt varumarke bada syftar till att foretag inte ska behova konkurrera om pris.

1.2 Problemdiskussion

Studier visar att varumarkesuppbyggande och differentieringsatgarder ar de mest
tillampade konkurrensstrategierna for leverantorer att beméta EMV med. Verhoef et al
(2002) undersokte den hollandska marknaden och resultatet av deras undersokning visar
att prisreducering inte anvéands i nagon storre utstrackning for att bemota EMV. Istallet
satsar foretagen pa att distansera sig genom forbéattrad teknologi och/eller att starka sitt
varumarke med hjélp av t.ex. marknadsforing. En svensk studie som jamfor den svenska
situationen med den hollandska undersoker vilka strategier svenska leverantérer anvander
sig av for att bemota EMV. Resultatet visar att den vanligaste strategin for foretagen ar
att forsoka Oka distansen mellan sitt varumérke och EMV, exempelvis genom
marknadskommunikation, introducera fler produkter eller fordndrade forpackningar.
(Anselmsson et al 2004)

Det verkar finnas olika medel fér LMV att ta till for att beméta hotet fran EMV. Da syftet
med flera dessa medel verkar vara att differentiera sig fran EMV och skapa ett starkt
varumarke fann vi det intressant att undersoka detta vidare. Da ett starkt varumarke
handlar om att skapa ett mervérde, vilket &r ndra besldktat med varumérkeskapital, fann
vi intressant att undersoka varumarkeskapital pa djupet.

Varumarkeskapital &r ett begrepp som foddes pa 80-talet och har sedan dess varit i fokus
for forskare och marknadsforare (Aaker & Biel 1993, kapitel 1). Varuméarkeskapital ar
nara beslaktat med mervarde, vilket framgar av Farquhars (1990) definition ’the *added
value’ with which a given brand endows a product”. Farquhars (1990) definition lagger
fokus pa produkters mervarde da han menar att en produkt utéver funktionell nytta kan
erbjuda ett mervarde genom sitt varumarke. Mervardet representeras pa olika satt for de
olika aktorerna i distributionskedjan. For konsumenten kan kvalitén symbolisera
mervérdet, da denne kan vara villig att betala ett hdgre pris om produktens kvalité ger
battre behovstillfredsstallelse an konkurrenternas. For aterforsaljaren kan mervardet
istallet representeras av vardet som de fordelaktiga marginaler framgangsrika
markesprodukter ger, da dessa pa grund av sin stora efterfraga kan séljas till ett hogt pris.
For leverantoren ar mervardet istdllet det som ett framgangsrikt marke kan generera i
form av méarkeslojalitet, mojligheter till stordrift, Okade forsaljningsintakter och



vinstmarginaler. Enligt Melin (1999) saknar begreppet, varumérkeskapital en allmént
vedertagen definition men menar att det kan fortydligas genom Nestlés kop av Perrier
1992 for det enorma beloppet 2.5 miljarder dollar. Da skillnaden mellan olika
mineralvatten tyckas vara marginell, kan detta merpris som Nestlé betalade for Perrier
istallet forklaras med Perriers starka varumérke och dess varumérkeskapital, vilket
varderas betydligt hdgre an sjalva mineralvattnet.

Som ni ser finns det olika motiv till att studera varumarkeskapital. Ett motiv &r finansiellt
motiverat, dvs. att kunna mata eller beddma varumarkets varde i ett redovisningssyfte,
eller vid uppkop och sammanslagningar av foretag. Ett annat motiv ar utifran en
strategibaserad  ansats dar malet ar att genom varumarken  forbéttra
marknadsproduktiviteten. Keller (1993) menar att den kanske mest vardefulla tillgangen
for foretag &r den uppfattning och kunskap som konsumenter skapat om varumérken
utifran foretagets tidigare investeringar i marknadsforingsprogram. Om ett underliggande
varde for varumarket inte skapats med hjalp av en stddjande strategi har det finansiella
motivet alltsa liten relevans. Vikten av att dga ett starkt varumarke gar inte att mata eller
vardera pa nagot enkelt vis (Armstrong & Kotler 2000) i till exempelvis saljrapporter
eller resultatrakningar (Supermarket 3:2004). Aven Schulz (2000) papekar svarigheten
med att mata varumarkeskapital, men menar att en ansats kan vara att fokusera pa hur
mycket varumarket betyder for konsumenten.

Enligt Melin (1999) &r det fortfarande relativt ovanligt att foretag utnyttjar varumérket
som konkurrensmedel, vilket kan bero pa att varumérket i allmanhet endast betraktas som
ett taktiskt hjalpmedel snarare &n som en strategisk resurs. Martin och Brown (1990)
menar daremot att det lange varit kant att dgaren av ett starkt varumarke vinner stora
strategiska fordelar. Melin (1999) menar att for att ett varumarke ska kunna fungera som
en strategisk konkurrensfordel ar en grundforutséttning att det skapar mervarde for bade
innehavaren av varuméarket och konsumenten. Utgangspunkten for diskussionen ar att om
varumarket skapar varde for konsumenten sa bidrar det till att skapa varde for
markesinnehavaren. Konsumentens syn pa varumarket ar alltsa av avgorande betydelse
for mérkesinnehavaren och darfor ar det viktigt att beakta konsumenters behov,
handlingsmonster och kopbeteende. (Melin 1999) Konsumenters attityder om
varumadrken &r enligt Keller (1993) avgorande for varumarkeskapitalet. Vi anser darfor att
det &r viktigt att 6ka kunskapen om konsumentattityder for varumarket, vilket borde vara
vasentligt for leverantorer att ha kunskap om for att de i framtiden kunna bemota hotet
fran EMV.

Utifran Melins och Kellers resonemang ser vi det intressant att skapa en forstaelse for
varumarkeskapital utifran ett konsumentbaserat perspektiv. Konsumenterna ser vi alltsa
som en del av varuméarkeskapitalet, da deras uppfattning och attityder kring varumarken
ar viktig for att kunna avgéra LMV:s varumarkeskapitalstyrka i forhallande till EMV:s.
For att fa en helhetsbild av varumarket som vardeskapande bor fokus ligga bade pa
varumarkesinnehavarens och konsumentens perspektiv. Darfor vill vi undersoka hur



eventuella differentieringsstrategier fran markesinnehavarens sida uppfattas av
konsumenter for att sedan lagga huvudfokus pa konsumenters uppfattning av varumarket.
Om konsumenterna uppfattar ett mervarde i LMV jamfort med EMV anser vi att det kan
vara en indikation pa leverantorers varumarkeskapitalsstyrka.

Vi upplever att modeller kring varumaérkeskapital kan vara for generella for att appliceras
pa livsmedelsbranschen eftersom manga av dem baseras pa undersokningar av
kapitalvaror. Livsmedelsbranschen anses vara en lagengagemangsbransch (Grunert et al
1995) vilket medfor att val av varumarke eller produkt i en kdpsituation sker under
mycket kort tid. Saledes &r beslutsprocessen innan kop kortare an vid kop av till exempel
kapitalvaror. Detta medfor att allmanna kdpbeslutsmodeller &r av mindre relevans vid var
undersokning av livsmedelsbranschen. Istéllet ser vi det intressant att undersdka vilka
sarskilda faktorer som paverkar konsumenters uppfattning och vardering av varumarken i
livsmedelsbranschen. Varumarkeskapital kan brytas ner i bestandsdelar sasom
markeskannedom, markesassociationer, upplevd kvalité, och markeslojalitet vilka anses
vara vardeskapande for varumarket (Aaker 1991). Vad det ar som paverkar dessa
bestandsdelar ser vi vara beroende pa vilken bransch det handlar om, vilket de modeller
vi funnit inte tar i beaktande. Att skapa en forstaelse for vilka faktorer som bestammer
exempelvis konsumenters kdnnedom och associationer kring varumarken tror vi kan vara
av vikt for foretag inom branschen att ta hansyn till vid skapandet av ett starkt varumarke.
Faktorer som paverkar konsumenten i dennes val samt uppfattning av varuméarke menar
vi dels kan vara differentieringsstrategier fran markesinnehavarens sida och dels
konsumentspecifika faktorer som exempelvis behov, attityder, alder och kon. |
konsumentspecifika faktorer inkluderar vi aven faktorer som rér konsumentbeteende som
exempelvis engagemang, risker, mobilitet och tid. Vidare ser vi att flera av de modeller vi
tagit del av fokuserar pa hur varumarkeskapital byggs upp i foretag. Darfor finner vi det
intressant att istallet skapa en modell utifran konsumenters uppfattning av varumarken
som sedan kan anvandas for att mdta och undersoka ett varumdrkes styrka i
livsmedelsbranschen.

1.3 Syfte

Vart syfte ar att undersoka och skapa en forstaelse for hur konsumenter uppfattar samt
varderar LMV jamfort med EMV. Var undersokning kommer att mynna ut i en
konsumentbaserad varumérkeskapitalmodell som &r anpassad for livsmedelsbranschen.



1.4 Definitioner
Vi har valt att i var uppsats anvanda oss av foljande definitioner:

EMV: aterforsaljarnas egna markesvaror, eller egna varuméarken som de dven benamns.
Produkterna behover inte nédvandigtvis ha aterforsaljarens namn som varumarke, som
t.ex. Signum, Euroshopper och Eldorado vilka &gs av Coop, Ica respektive Axfood
(Konkurrensverket 2002:6).

LMV: traditionella leverantorers markesvaror. Produkter som é&r framtagna och
marknadsfors av leverantorer.

Leverantdrer: foretag som producerar LMV

Differentiering/distansering: dessa tva begrepp menar vi har samma betydelse och
avser darfor att anvanda dem synonymt. Vi utgar fran Porters (1985, s 119) definition pa
differentiering: A firm differentiates itself from its competitors if it ca be unique at
something that is valuable to buyers™

Marknadsforing: Nar vi sjalva anvander marknadsféring som begrepp avgransar vi
begreppet till att gélla hur ett foretag kommunicerar sina produkter till konsumenterna
genom bland annat reklam och annonsering. | marknadsmixen &r det saledes promotion
Vi avser.
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2 Metod

Syftet med att redogéra for anvand metod &r att ge lasaren mojlighet att utvérdera och ta
stéllning till de metoder som anvants samt att forskare ska kunna upprepa studien. Vi har
valt att véava in kritik av metod och teori I6pande i texten da vi anser det vara viktigt att se
kritiken i sitt sammanhang och inte i ett separat avsnitt.

2.1 Malgrupp

Uppsatsen riktar sig framst till vara opponenter, ldarare och forskare inom omradet.
Foretag i livsmedelsbranschen som berdrs av LMV och EMV kan se uppsatsen som ett
verktyg eller inspirationskalla. Da vi skriver med hansyn till ovanstaende malgrupp
vantas fundamentala marknadsforingstermer samt begrepp vara bekanta och lamnas
saledes utan vidare forklaring.

2.2 Forforstaelse

Flera faktorer paverkar val av undersokningsmetod. En avgorande faktor ar den kunskap
och forforstdelse som vi som forskare har om det fenomen som ska studeras. Alla
individer har olika forforstaelse och besitter olika kunskaper om det @mne som ska
utforskas. Vart tillvagagangssatt kommer darfor att fargas av vilket perspektiv vi i
utgangslaget har. Forforstaelsen grundar sig pa subjektiva tolkningar samt varderingar
och kommer att paverka vilken slags kunskap som kan uppnads med undersokningen.
(Arvidsson & Rosengren 1992) Da vi i denna studie &r tva forfattare finns det darfor tva
olika forforstaelser, tolkningssatt och forvantningar pa damnet vi valt att studera. Efter
flera diskussioner kring det valda d&mnet visade det sig att forforstaelsen inte skilde sig
namnvart at men den kunskapsbakgrund vi besitter har fargat var uppsats. Vi ar bada
aktiva konsumenter pa livsmedelsmarknaden och kommer i stort satt dagligen i kontakt
med bade LMV och EMV. Trots detta tror vi inte att var egen uppfattning av LMV
respektive EMV har paverkat var studie namnvart, da vi under studiens gang varit noga
med att halla tillbaka egna asikter och aktat oss fran att utga oss sjalva. Det ar dock
viktigt att beakta att forforstaelse och tidigare erfarenheter omedvetet kan ha paverkat
vart val av malet for undersokningen och hur teorin och empirin behandlats. (Patel &
Davidsson 2003)
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2.3 Val av kvalitativ metod

En viktig aspekt som paverkar en studie ar val av kvantitativ eller kvalitativ metod vid
insamlingen av data. | kvantitativa studier baseras forskarnas slutsatser pd matbara data,
medan kvalitativa studiers slutsatser baseras pa icke-matbar data. (Halvorsen 1992) Vi
sag redan fran borjan svarigheten med att méata faktorer sdsom mervérde, engagemang,
lojalitet varfor en kvalitativ metod redan fran borjan verkade vara bast lampat med
hansyn till vart syfte. Kvalitativ metod anvands for att studera ett fatal
undersokningsenheter pa djupet kunskapssyftet ar primart forstaende och inte forklarande
(Andersen 1998 : Holme & Solvang 1997). Forskaren har saledes inte for avsikt att
undersdka huruvida empirin har generell giltighet (Andersen 1998). Kuvalitativa
undersokningar utfors for att till exempel undersdka bakomliggande orsaker och attityder
till kép av en viss produkt eller varumérke (Solomon et al 1999). Att finna attityder och
bakomliggande orsaker till val av vissa varumarken ser vi som ett steg pa vagen for att
kunna forsta hur varumarket uppfattas och varderas av konsumenter.

En styrka med kvalitativ metod &r att den visar totalsituationen och mdjliggér en
forstaelse for sammanhanget. Dessutom ger narkontakten till respondenterna en béttre
uppfattning av den enskildes livssituation. (Holme & Solvang 1997) Genom att vi skapar
oss en forstaelse for sammanhanget samtidigt som vi far en battre uppfattning av den
enskildes livssituation tror vi att vi kan skapa oss en helhetsforstaelse for
varumarkeskapital i livsmedelsbranschen. Ytterligare styrkor med kvalitativ metod ar att
den &r flexibel i sjalva genomforandet av undersdkningen. Om vi under undersokningens
gang upptacker att var fragestallning inte besvaras eller att vissa intresseomraden inte
tacks in eller vissa fragor formulerats fel kan vi ratta till detta 16pande. Aven dé vi under
sjdlva undersokningstillfallet med respondenterna upptacker att vissa fragor eller
ordningsféljden av fragorna behdver rattas till ar det mojligt att justera detta. (Holme &
Solvang 1997) Under konsumentintervjuernas gang fick vi hela tiden ny forstaelse som
gjorde att vi kunde lagga mer vikt vid vissa fragor eller stalla mer relevanta foljdfragor.

2.4 Sokande efter teori och sekundéardata

Vi borjade var studie med att soka teorier kring differentiering och varuméarkeskapital
samt studier som behandlade livsmedel, EMV och LMV. For att skapa oss en forstaelse
for &mnet och for att spara tid ar det i regel ldampligt att anvénda sig av sekundardata
vilken ofta ar lattillganglig och relativt billig. (Andersen 1998 : Armstrong & Kotler
2000) Sekundardata skall anvéndas med forsiktighet och utvarderas kritiskt. Faktorer
sasom anseendet hos organisationen som utforde och eventuellt sponsrade studien kan
paverka objektiviteten. Vidare bor varfor och hur undersokningen utférdes samt malet
med den och nér den utfordes beaktas. (Armstrong & Kotler 2000) Om mojligt bor
originalkalla anvéndas, i annat fall bor referenserna granskas kritiskt och jamféras med
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andra kallor. Kritisk ké&llgranskning, undersékning av relevans, objektivitet och datering
av data bor goras dven vid anvandandet av dven priméardata. (Armstrong & Kotler 2000)

Vi har forsokt att kritiskt granska och ifragasatta den sekundar data vi anvant och samlat
in flera olika kallor for att forstarka eller motséga pastaenden. | var sokning anvéande vi
ekonomiska kursbiblioteket och databaser vid Lunds universitetshibliotek sasom "ELIN”,
“Lovisa” och ”Libris”. Vi anvande dven oss av relevant forskning fran databasen vid
Handelshdgskolan i Stockholm. Var handledare UIf Johansson har dessutom gett oss
tillgang till studier fran MAPP handelshogskolan i Aarhus, Danmark och hanvisat till
magisteruppsatser i vart amne som skrivits vid Ekonomihdgskolan vid Lunds Universitet.
Vi har valt att anvanda oss av ickevetenskapliga kallor sasom Supermarket och
Frikbpenskap véal medvetna om att dessa inte anses giltiga som sekundérdata (Knutsson
1993). Dessa kéllor anvénds for att ge ldsaren en bakgrundsbild av hur
livsmedelsbranschen i Sverige ser ut. Vidare vill vi kungora att vi medvetet blandat
svenska och engelska uttryck. Detta da vi valt att behalla de engelska uttrycken i fall nar
vi anser att dessa bast ger en bild av det vi 6nskar forklarar.

De teoriomraden vi valt att behandla ar valda for att vi pa ett riktigt satt kunna analysera
och tolka insamlad data fran expert- och konsumentintervjuer. (Knutsson 1998) For att
knyta an teorierna till vart syfte kommer vi i teoriavsnittet till viss del fora diskussioner
kring teorins relevans for just var studie. Under respektive teoriavsnitt fors ett vidare
resonemang kring val av teorier.

2.5 Angreppssatt

En studie ar oftast utford utifran tva angreppssatt som vi som forskare kan ta hjalp av for
att kunna dra vetenskapliga slutsatser om samhallsforhallanden. Dessa tva angreppssatt &ar
deduktion och induktion, vilka ar olika satt att relatera empiri och teori. (Patel &
Davidsson 2003) Deduktion brukar bendmnas bevisandets vdg medan induktion kallas
upptackarens vag (Holme & Solvang 1997). | den deduktiva ansatsen &r teorin
utgangspunkt for att uppna kunskap om amnet medan empirin ligger till grund i det
induktiva angreppssattet. Induktivt angreppssatt baseras pa ett flertal separata fall och
anvands framst vid forskning av mindre valutforskade omraden. Om det & mgjligt att
finna ett samband mellan dessa fall anses detta samband vara generellt gangbart.
(Andersen 1998)

A ena sidan utgér vi frn generella teorier om differentiering, varumarkeskapital och
konsumentbeteende och konstruerar en teoretisk referensram utifran dessa som vi
anvander for att analysera empirin med. Pa sa sétt kan man saga att vi anvander oss av ett
deduktivt angreppssatt. A andra sidan diskuterar vi under studiens gang teoriers relevans
for var studie och tar dessutom allt som respondenterna sager och inte enbart det som &r
applicerbart till referensramen i beaktande. Pa sa sétt ser vi oss dven ga den upptackande
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vagen, dvs. ett induktivt angreppssatt. Vart mal ar att utifran vad som framkommer under
intervjuerna kunna revidera och utveckla den ursprungliga referensramen. Saledes ar vart
angreppssatt en kombination av de bada angreppssattet, vilket brukar benamnas som ett
abduktivt tillvagagangssatt. Vid ett abduktivt tillvagagangssatt utvecklas det empiriska
tillampningsomradet fortlopande samtidigt som teorin revideras och justeras (Alvesson &
Skoldberg 1994).

2.5.1 Procordia Food AB - for att exemplifiera en leverantor

Vid val av undersokningsmetod ansag vi det viktigt att valja den metod som utifran var
fragestallning och vart syfte bast undersoker det vi har for avsikt att studera. For att skapa
oss en uppfattning kring vilka varumarken som konkurrerar med EMV besokte vi
foljande butiker: Willys i Lund, Ica Tuna i Lund, Coop i Lund samt Hemkdp i Malmé.
Da vi insag att Procordia Food AB har flera varuméarken som konkurrerar med EMV fann
vi de skulle kunna vara ett lampligt fallforetag. Fallstudier har i regel ett djupgaende syfte
och innebar detaljerade samt djupgaende beskrivningar av enskilda fall. Vanligtvis ar
fallstudier kvalitativa i sin karaktar och det ger forskaren en mojlighet att fa en detaljerad
uppfattning om processer av olika slag. (Lundahl & Skarvad 1992) En foérdel med
fallstudier som vi ansag var av vikt for oss ar att det i stor utstrackning finns mojligheter
att aterkomma till respondenten med ytterligare fragor och pa sa satt fa chans till att fa
mer ingaende svar. Vi vill poangtera att vi anvander vart fallforetag for att exemplifiera
och illustrera (Lundahl & Sk&rvad 1992) en leverantdrs tankar kring EMV. Procordia
Food AB ansag vi vara lampligt att anvanda som exemplifierande foretag da deras
varumarken konkurrerar direkt med EMV i flera produktkategorier. Vi anser att detta
hade varit svarare om vi valt att anvanda oss av varuméarken fran olika leverantorer.

2.5.2 Val av EMV och produktkategorier

Vi har valt att anvanda oss av EMV ifran de tre storsta livsmedelsaktérerna Ica, Coop och
Axfood. (Supermarket 4,5:2004) Lagpriskonceptet okar i Sverige men vi har gjort ett
medvetet val att trots detta inte ta med nagra lagprisaktorer i var studie. Studien kommer
att utforas i Skane och bade expert- och konsumentintervjuerna utférs pa den skanska
marknaden.

Trots att allt som sker pda markanden paverkar ett foretags varumarkeskapital, sdsom
lansering av nya produkter och innovationer i kategorin, tyckte vi det var lampligt att
jamfora LMV med direkt konkurrerande produkter. Vi kommer att forsoka ha det faktum
att allt som ett foretag gor paverkar deras varumarkeskapital i atanke vid analyserig av
empiri. Produktkategorierna vi valt att undersoka valdes dels pa basis av Procordia Food
AB:s satt att beskriva hur produkterna framstar pa marknaden och dels pa basis av
konsumenters erfarenhet av produkterna. Vi ansag det viktigt att produkterna som
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undersoktes var i produktkategorier som regelbundet konsumeras, sa att
intervjupersonerna hade asikter och mojlighet att leva sig in i de scenarier vi
presenterade. Foljande  produktkategorier valdes: ketchup, portionsforpackad
risgrynsgrot, sockerfri saft samt sylt. Ketchup valdes dérfor att vi uppfattar det vara en
intressant produktkategori da andelen EMV &r hdg (besoksintervju Aru 2004-12-08).
Portionsforpackad risgrynsgrot valdes da vi upplever att Risifrutti blivit synonymt med
denna produktkategori. Att valja produktkategorin sockerfri saft baserades pa féljande
uttalande om FUN Light:

’Har har varumarkesbyggandet verkligen 6ppnat upp en sémnig kategori och lockat in
en ny typ av anvandare. Ar en produktfordel som foljts upp med supertydlig
kommunikation och egen forpackning, form och design i hyllan. Inget som i sig &r
revolutionerande, men helt stenhart utfort och det i en kategori- saft alltsd, som bara
kéndes sa trott och last bade produkt- och malgruppsmassigt™. (Frikopenskap v 40)

Varfor vi valda att undersoka Onos sylt baserades pé att Aru menade att det ar Procordia
Foods enda produkt med premium kvalité. Saledes uppfattade vi det intressant att
undersoka om konsumenterna uppfattar Onos vara av bra kvalité.

Pris kommer inte att verka som en avgoérande faktor i var undersokning, da vi snarare har
for avsikt att forsta huruvida konsumenter uppfattar ett mervarde hos LMV genom deras
varumarke och i sa fall pa vilket sétt. Saledes kommer vi inte att stalla fragor som direkt
beror pris pa produkter och aterforsaljare men vid de tillfallen som respondenternas svar
berdr pris kommer vi att uppmarksamma detta, men inte ga vidare pa djupet med det. Vi
Overvagde att behandla pris som en enskild faktor i konsumentundersokningen, men
eftersom det inte &r centralt varken i differentierings- eller varumarkeskapitalteorier
uteslots det.

2.6 Konsumentintervjuer

Vi 6vervagde att anvanda oss av fokusgrupper for att soka svar pa var fragestallning.
Fokusgrupper kan vara en lamplig metod om man som forskare forsoker finna innovativa
idéer (Malholta & Birks 1999). Da vart syfte istallet ar att undersoka hur varumarken
uppfattas och varderas av konsumenter ansag vi inte fokusgrupper vara ett lampligt satt
att finna svar pa vara fragor. Dessutom finns en risk att personerna som ingar i en
fokusgrupp paverkas av varandra (Holme & Solvang 1997). Vi ansag det darfor béttre att
anvanda oss av personliga djupintervjuer eftersom vi ville att respondenternas svar i sa
liten utstrackning sa mojligt skulle paverkas av andras asikter
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2.6.1 Uppsokande och val av respondenter

Vi valde att gora konsumentintervjuerna med 8 personer i alderssegmentet 20-64. Valet
av konsumenter skedde bland personer i var omgivning och &r saledes till viss del baserat
pa ett bekvamlighetsurval. Samtliga respondenter bor i Skane. Holme & Solvang (1997)
menar att for att uppna ett sd brett informationsinnehall som mgjligt ska maximal
spridning gallande demografiska faktorer sasom kon, utbildning, familjestorlek och
liknande efterstravas. Anledningen till att vi valt personer i olika aldrar och
livssituationer &r att vi avser att belysa var fragestallning ur flera olika synvinklar och fa
ett sa stort informationsinnehall s mojligt. Vi avser alltsa inte att fa ett representativt
urval for konsumenters asikter om LMV och EMV i allmanhet (Holme & Solvang 1997).
Undersokning av en viss aldersgrupp jamfort med en annan skulle kunna paverka
resultatet da studier har pavisat att det finns vissa drag som utméarker konsumenter som
koper EMV. Alltsa menar vi att indelningar efter demografiska faktorer sa som man eller
kvinna, gift eller ensamstaende o0.s.v. skulle kunna vara av betydelse.

For att forsakra oss om att de respondenter vi valt att intervjua var relevanta for var studie
valde vi vid urvalsprocessen att stalla forutbestamda filterfragor (se nedan) (Malhotra &
Birks 1999). Detta for att ta reda pa att respondenterna var familjara med de
produktkategorier vi hade for avsikt att undersoka. Ett syfte med kvalitativa intervjuer ar
att oka informationsvérdet och skapa en grund for djupare och mer fullstindiga
uppfattningar. Detta kan man gora genom att anvanda sig av intervjupersoner som pa
goda grunder anses ha rikligt med kunskap om det man som forskare har for avsikt att
undersoka (Holme & Solvang 1997). Vi beddmde att respondenter som gjort inkép fran
produktkategorin under det senaste aret eller ansdag sig vara familjara med
varumarkesutbudet i produktklasserna hade tillrackligt med kunskap for att kunna bidra
med en kunskap for var undersokning.

Foljande filterfragor stalldes vid forsta kontakttillfallet per telefon:

Ar du delaktig i hushallets inkop?

Har du under det senaste aret kopt produkter ur féljande produktkategorier: sockerfri
saft, portionsforpackad risgrynsgroét, sylt samt ketchup? Om inte, ar du familjar med
varumarkesutbudet i produktklasserna? Upplever du att du har mgjlighet att avsatta tid
for att medverka i var studie som kommer att ta ca 2 timmar?

Vi forklarade inte narmare vad var undersokning gick ut pa nar vi kontaktade
respondenterna da vi inte ville att de skulle fundera eller pa nagot satt andra sitt beteende
gallande kop fran de forutbestamda produktkategorierna. Vi upplever att en fordel med
vart val av respondenter ar att samtliga respondenter var samarbetsvilliga och tog sig tid
att utveckla sitt resonemang och besvara fragorna. Nackdelen med vart val av
konsumenter dr att manga bor i Lundomradet vilket medfor att de eventuellt begransas i
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sitt butiksurval. Aven att ménga av vara respondenter ar studenter kan resultera i att
inkOpen i storre utstrackning begransas av ekonomiska faktorer &n hos respondenter med
fast inkomst.

2.6.2 Utformandet av frageformular och pilotstudie

Termen operationalisering innebar att forskaren konkretiserar existerande frageomraden i
sina bestandsdelar (Ejlertsson 1996). Avser undersokningen att undersoka begreppet
markeskannedom galler det att stalla frdgor som fangar just detta begrepp.
Operationalisering associeras fraimst med kvantitativ metod men vi anser att det kan vara
relevant aven i var kvalitativa undersokning. Detta da det finns specifika
problemomraden som vi avser att tacka darfor uppfattar vi det viktigt att i viss man
operationaliserat.  Vid utformandet av intervjuunderlaget utgick vi fran
varumarkeskapitals teorier och fran den information vi behandlat om livsmedelsteorier
och differentiering. Manga fragor undersoker mer an en teori som ni kan se i
intervjubilagor 1 och 2.

Intervjuer kan utforas strukturerat eller ostrukturerat, graden av strukturering avser i
vilken utstrackning samtalet styrs gallande fokus pa intervjun och huruvida fragorna
foljer en viss forutbestdmd ordning eller ej. Vid ostrukturerade intervjuer tar intervjuaren
en avvaktande position och later respondenten styra samtalet (Bryman 1997), varken
intervjuunderlag eller bestdmd ordningsfoljd tillampas. Genomférs déremot en helt
strukturerad intervju foljs en forutbestdmd intervjuordning med fasta och svarsalternativ
fragor. Nackdelar och fordelar gar att finna med de bada tillvagagangssatten, en helt
ostrukturerad intervju kan utmynna i en uppsjo av komplex data vilket kan medfora ett
besvérligt tolkningsarbete. Anvands daremot en helt strukturerat utférande bortfaller den
djupgdende och individuella ansatsen som karakteriserar en kvalitativ metod. (Andersen
1998) Har intervjuaren forutbestamt omraden och fragor som ska besvaras under
intervjun med en flexibel ordningsfoljd sé&gs intervjun vara delvis strukturerad.
Respondenten ges da majlighet att tala fritt och utveckla sina asikter. (Andersen 1998) Vi
har anvant oss av delvis strukturerade intervjuer i bade vara konsumentintervjuer
eftersom vi funnit det viktigt att undersoka vissa forutbestimda omraden sasom
associationer eller lojalitet. Till att bérja med valde vi att stalla fragor av mer 6ppen
karaktar for att sedan stalla mer specifika fragor till respondenterna..

Oavsett val av intervjuform ar det lampligt att innan ett intervjuarbete inleds testa
intervjuunderlaget pa ett antal personer genom att utféra en sa kallad pilotintervju. Pa sa
satt kan intervjuunderlaget revideras, onddiga fragor kan tas bort och &mnen som inte fatt
tillracklig tackning kan korrigeras. Pilotintervjuer utfors for att hoja kvalitén pa den
faktiska intervjun. (Lundahl & Skarvad 1992) Vi utforde pilotintervjuer pa tva personer i
var bekantskapskrets. For att sedan analysera svaren och undersoka om fragorna vi stéllt
svarade pa det vi hade for avsikt att understka och om vi lyckades uppfatta
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bakomliggande tankar och nyanseringar. Vara pilotintervjuer resulterade i att vi la till en
del fragor som vi fran borjan forbisett, samt andrade ordningsfoljden till viss del. Vi
upplevde ett behov av att i vissa fal, beroende pa respondenten, stalla mer specifika
fragor da vi vid pilotintervjuer markte att det annars var svart att fa ut heltackande
information kring de valda undersokningsomradena. For var del handlade
pilotintervjuerna dven om att Gva upp var férmaga som intervjuare, att trana pa att stalla
foljdfragor for att komma till djupet och fa konsumenten att verkligen tanka till. Efter tva
pilotstudier kande vi oss redo att satta igang pa riktigt.

2.6.3 Genomftrande av intervjuer

Vi valde mellan att utféra djupintervjuer i hemmet eller direkt i butik dar konsumenten
befinner sig i en verklig kopsituation. Fordelen med att gora intervjuerna pa plats i butik
ansag vi skulle vara att finna de konsumenter som faktisk koper och har erfarenhet fran
kop av varumarkena och darmed har asikter som skulle kunna vara relevanta fér var
studie. Dessutom skulle konsumenterna kunna se produkterna framfor sig och pa sa satt
direkt relatera till det varumarke som undersoks. Nackdelen med intervju i butik &r att det
ar skulle vara svart genomfora en djupintervju ostort och risken &r stor att konsumenterna
inte &r villiga att ta sig den tid som undersokningen krdver. Ytterligare faktorer som
skulle forsvara intervjuer i butik &r att vi amnar undersoka flera olika produktkategorier
vilket i sin tur skulle medféra lokalisering av kunder vid respektive produktkategori. Det
faktum att vi undersoker samtliga EMV fran Ica, Coop samt Willy och Hemkop skulle
resultera i att vi i fyra olika butiker skulle hitta kunder i fyra olika produktkategorier
vilket hade kunnat resultera i ett enormt tidskravande intervjuarbete. Vi ansag darfor att
djupintervjuer i hemmet var mest relevant for att kunna komma till djupet med
konsumenters asikter och for att de ska kunna fa en arlig mojlighet att utveckla sina
asikter och tankar.

Da vi utforde intervjuerna i respondenternas hem det skulle vara svart for konsumenten
att gora jamforelser mellan varumarken och produkter utan att faktiskt se och kunna ta pa
dem. Vi 6vervagde att visa upp bilder pa varuméarkena och be dem associera till dessa. Vi
insag dock ganska snart att det skulle stalla hoga krav pa bilderna, som exempelvis att de
var tagna i samma proportion och miljo. Vidare ansag vi att det skulle vara svarare for
konsumenten att leva sig in i ett faktiskt koptillfalle om vi enbart anvéande oss av bilder pa
varumarkena. Darfor valde vi att visa upp de faktiska produkterna for att fa konsumenten
att tanka efter och pa ett sa uppriktigt satt sd mojligt svara pa vara fragor. Produkterna vi
visade var alla varumarken som det finns att valja mellan inom vara valda
produktkategorier. Att alla varumarken inte aterfinns hos en och samma aterforsaljare ar
vi ar medvetna om. Aven da det i verkligheten inte finns en butik med alla varuméarken,
tror vi visa produkterna var den lampligaste metoden for att kunna studera in var
fragestallning. Vid varje intervjutillfalle informerade vi konsumenten om att detta endast
var ett fiktivt scenario och att samtliga varumarken inte skulle kunna aterfinnas hos en
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och samma aterforsaljare. En nackdel med att visa produkterna for konsumenter &r att de
eventuellt inte beter sig som i en riktig kopsituation. Exempelvis lagger konsumenten
kanske inte lika mycket tid och energi pa att utvardera olika varumarken i verkligheten
som i intervjusituationen. Detta kan yttra sig i att konsumenten l&gger storre vikt vid
forpackningen som sadan, tittar mer pa bilderna eller laser mer pa innehallsforteckningen.

For att ytterligare underlatta for respondenten att tdnka sig in i en kopsituation
specificerade vi olika scenario som férenklar for respondenten att tanka sig in i en verklig
kopsituation. (Bech-Larsen et al 1996) D4 vi som avslutning pa vara konsumentintervjuer
ber om att fa titta i konsumenters kylskap kan vi till viss del se vilka varuméarken
konsumenten faktiskt koper och pa sa vis till viss del belysa konsumenters faktiska
kdpbeteende.

2.6.3.1 Hur undersoka konsumenters uppfattning av varumarken?

Nésta steg for oss var att hitta en ldamplig metod for att undersdka hur konsumenter
uppfattar och vérderar varumdrken. Genom att ta del av och utvérdera tidigare
konsumentstudier fick vi idéer om hur vi skulle kunna utféra var konsumentstudie. Att
anvanda means-end kedjan med hjélp av ladderingteknik var nagot som flertalet forskare
anvant sig av i de kvalitativa konsumentstudier vi tagit del av for att komma pa djupet
och finna bakomliggande orsaker till attityder. (Grunert et al 1995) D4 vi hade som mal
att aven finna bakomliggande orsaker till attityder och val av varumarken for att forsta
vikten av ett starkt varumarke fann vi denna metod ldmplig. Intervjutekniken som
anvands for att genomféra means-end kedjan kallas laddering. Detta gors med
utgangspunkt fran de attribut som konsumenten anger som viktiga for sitt val av produkt
inom en given produktkategori. Genom att sedan stalla fragan varfor dessa attribut ar
viktiga och dartill varfor som ytterligare foljdfraga tills respondentens personliga varden
nas eller tills respondenten inte ldngre kan komma pa fler svar kan konsumentens
personliga varden slutligen forstas. (Bech-Larsen et al 1996) | borjan av var
undersokning upplevde vi att means-end metoden och laddering skulle vara en lamplig
metod men da vi utforde vara intervjuer markte vi att vi inte fullt ut anvande oss av denna
teknik. Detta da vi forvisso hade for avsikt att undersoka bakomliggande faktorer som
kan paverka till exempel kopbeteende men vi forsokte snarare finna dessa faktorer genom
att stalla foljdfragor. Foljdfragorna stalldes med hansyn till hur respondenten svarat pa
fragan och foljdfragorna var saledes inte standardiserade utan varierade mellan
respondenterna.

Vid en kvalitativ undersokning spelar intervjuarens kompetens och skicklighet stor roll.
(Malhotra & Birks 1999) Vi utforde samtliga intervjuer tillsammans da vi inte ar vana
intervjuare och kande ett stod fran varandra. Vidare var detta ett satt att da bada
antecknade forsédkra oss om vi uppfattade allt som respondenten sa. For att ytterligare
forsékra oss om att vi uppfattade allt respondenten svarade valde vi att spela in svaren
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fran respondenterna. Intervjuerna inleddes med att vi beréattade att vi ar studenter fran
Lunds universitet och att vi utforde en studie for var magisteruppsats som handlar om
varumarken i livsmedelsbranschen. Vi berattade inte mer ingaende om syftet med var
uppsats, eftersom det i sa fall skulle kunna ha paverkat intervjupersonens svar, utan
informerade istallet om att vi garna berattar mer om uppsatsens syfte men efter intervjun.
Vi upplyste intervjupersonerna om deras anonymitet samt att deras namn inte kommer att
publiceras. For att kunna garantera anonymitet har vi gett respondenterna fiktiva namn.
Samtidigt upplyste vi om att uppsatsen daremot ar en offentlig handling.

| inledningsfasen av intervjun ville vi skapa ett fortroligt forhallande till
intervjupersonerna och uppmuntrade dem att genom att stalla breda fragor utveckla sina
tankar och asikter kring amnet. Att stalla breda fragor var ett satt att aktivera
respondenten till att borja tdnka i ”varumérkestankar”. Vi uppmuntrade respondenterna
att tanka hogt och upplyste dem om att det inte finns nagra réatt eller fel svar. Vidare
forberedde vi dessutom respondenten pa att vi emellanat skulle stilla foljdfragor som
"Hur tanker du da”, "Varfor ar det vikigt?”, ”Vad menar du” detta for att skapa oss skapa
en djupare forstaelse for vad respondenten menar.

2.7 Expertintervjuer

Vi har utfort att en expertintervju med Mikael Aru, VD Procordia Food AB. Intervjun
utfordes pa Arus kontor i Eslév. Vi valde att intervjua Aru da han har god insikt i
foretaget och en bra forstaelse for Procordia Foods satt att se pa differentiering och
varumarkeskapital. Vi forsokte fa intervjuer med fler anstéllda pa Procordia Food men
efter e-post och telefonsamtal till marknadsavdelningen fick vi svaret att ingen dar hade
tid att medverka pa personliga intervjuer eller per telefon samt e-post.

Vi forde en diskussion inom gruppen huruvida vi skulle intervjua aterforsaljarna vars
varumarken inkluderas i studien. Vi undersoker hur varumarken uppfattas av
konsumenter och att detta resulterar i att det ger varde for foretaget. Det ar saledes
konsumenternas uppfattning vi stravar efter att fanga och inte foretagens varfor vi
forkastade denna idé.

Resultat av expertintervjun redogors i Exemplet Procordia. Analysen av materialet gors i
samband med analys av konsumentintervjuerna, da vart syfte framst ar att undersoka hur
konsumenter uppfattar varuméarken och inte hur uppbyggnaden av varuméarkeskapital gar
till 1 foretag.
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2.8 Analys och tolkning av intervjuer

Knutsson (1998) skiljer mellan analys och tolkning nér det galler att bearbeta och
sammanfatta data som in samlats. | analysen menar Knutsson att vi som forskare forsoker
finna monster i datamangden, medan i tolkningen forsoker vi finna mening i monstret. Vi
har valt att i var analysdel integrera analys och tolkning, eftersom vi anser att ren analys i
form av empiri inte ar av intresse for lasaren om det inte finns ndgon mening i monstret.

Efter att vi avslutat respektive intervju lastes anteckningarna for att sedan skrivas in och
lagras i datorn. For att vara sékra pa att vi inte missat nagot i vara anteckningar lyssnade
vi dven igenom band fran varje intervju och kompletterade med citat eller fortydligande
vara anteckningar. En del data har vi valde att utesluta da vi upplevde att den inte var
relevant for vart syfte. For att 6ka tolkningsmojligheter diskuterade vi tillsammans
igenom varje intervju direkt efter intervjutillfallet och hur vi utifran teorin skulle kunna
tolka respondentens svar. Till att bérja med gick vi igenom intervjupersonerna en i taget
och analyserade dem.

Vi har anvént teorin som metod (Knutsson 1998) dér teorin ligger som grund for
systematisk analysering av konsumentsvaren. Var avsikt med detta ar att knyta varje
konsuments uppfattning till teorin for att pa sa vis hitta intressanta punkter utifran teorin
som konsumenter antingen liknar eller skiljer sig pa. Dartill sokte vi efter nya synvinklar
och uppfattningar kring differentiering genom varuméarken och faktorer som sérskilt har
med val av varumarken pa livsmedelsmarknaden att gora.

For att underlatta fortsatt arbetsgang forsokte vi kategorisera intervjumaterialet. Detta
benamner Knutsson (1998) iteratiera vilket innebar att ga igenom materialet flertalet
ganger med olika utgdngspunkt. Efter att kategoriserat materialet utifrdn olika
tankegangar diskuterade och kategoriserade vi det sa att det, som vi uppfattade, gav en
mest rattvis bild av vart material. Vi forsokte att finna monster i svaren for att pa sa satt
kunna finna bakomliggande meningar men &ven avsaknaden av monster studerades for
att upptacka sardrag bland respondenterna. Utvalda citat speglar alltsa inte nddvandigtvis
den allménna tankegangen utan citaten ar utvalda for att ge 6kad insikt och forstaelse for
var fragestallning.

2.9 Metodreflektion

Vid utforandet av en kvalitativ undersokning &ar det svart att avgora huruvida
respondentens svar representerar den faktiska bilden av ett problem eller om det finns till
exempelvis underliggande orsaker som medfor att respondenten véljer att inte omtala
vissa aspekter. Vi som intervjuare kan enbart analysera det som respondenten faktiskt
svarat vi kan saledes aldrig veta vad som inte framkommit under intervjun. Det &r
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foljaktligen viktigt att vara noggrann i sin tolkning av respondentsvaren och att inte dra
forhastade slutsatser. (Merriam 1994) Enligt Knutsson (1998) bor svar fran
expertintervjuer granskas extra kritiskt da det finns mojlighet att dessa experter inte har
beldgg for sina uttalande. Knutsson menar att branschexperter, i detta fall inom livsmedel
ofta har forutfattade meningar géllande det aktuella omradet.

Vi som intervjuar kan aldrig helt frigora oss fran var tidigare erfarenhet gallande
exempelvis den litteratur och de kurser som vi studerat innan vara intervjuer
genomfordes. Detta kan paverka sa till vida att vi undermedvetet tolkar respondenternas
svar for att de ska passa in i den teori vi anvander oss av. Eftersom det inte finns
mojlighet att kontrollera var eller respondenternas paverkan pa intervjusvaren gar det inte
att tala om sanning vid kvalitativa undersokningar. Vi kommer saledes inte fram till en
absolut sanning utan det galler for oss att tolka respondentsvaren pa basta mojliga satt
och forsoka att inte dra felaktiga slutsatser. Vi kommer att strava efter att forsoka fa en sa
detaljerad bild av fenomenet vi har for avsikt att undersoka for att pa sa satt skapa oss en
forstaelse for problemet. (Knutsson 1998) | denna studie ar det centrala att skapa oss en
forstaelse for hur konsumenter uppfattar varumarken och saledes inte soka efter ett sant
svar utan att forsoka gora en trovérdig tolkning av respondenternas uppfattning av
varumadrken i livsmedelsbranschen.

Andra okontrollerbara faktorer som kan paverka undersékningen ar att de nagon av
respondenterna kanner till studiens fragestéllning och syfte innan intervjuerna, vilket kan
innebara att den har kunnat forbereda sig pa fragor. For att undvika detta problem valde
vi att innan intervjun informera respondenterna om att de garna far veta mer om var
studie men efter intervjun. Hur respondenterna uttrycker sig kan grunda sig pa deras
personlighet eller huruvida de &r vana att bli intervjuade. FOr oss som intervjuare &r det
svart att avgora hur mycket detta har paverkat respondentsvaren. Att intervjua personer i
var narhet kan ha medfort att de tillfragade varit mer positiva att ta sig tid att medverka.
Att vi inte ar nagra vana intervjuare kan ha paverkat resultatet, da det kan ha haft
betydelse for hur vi konstruerat fragorna och analyserat svaren.

2.9.1 Reliabilitet och validitet

Begreppet reliabilitet kan anses vara svart att anvanda sig av vid kvalitativa studier
eftersom undersokningssituationen karakteriseras av 1ag kontroll. Det lampar sig saledes
battre att framhava att vi efterstravar att minska den paverkan som andra faktorer, an de
av intresse, kan ha pa resultatet. (Merriam 1994) Det finns inte nagot givet satt att hoja
validiteten da varje kvalitativ undersokning ar unik och situationsanpassad. Men ett satt
att hoja validiteten kan vara att vi som intervjuare forsoker forhalla oss objektiva vid
intervjuer samt vid tolkning av respondentsvaren. Vidare kan vi hoja validiteten genom
att redogdra for citat i analysen for pa sa sétt ge lasaren en mojlighet att skapa sig en egen
trovardighets uppfattning av var undersokning. (Patel & Davidsson 2003) Aven
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intervjuernas struktureringsgrad kan paverka validiteten da strukturerade intervjuer till
skillnad fran ostrukturerade okar sannolikheten for att undersokningen lyckas fanga det
som avsags. Vi har som ovannamnt anvant oss av delvis strukturerat intervjuunderlag
vilket skulle kunna sénka validiteten i undersdkningen. Men det faktum att vi i forvég
bestamt vilka amnesomraden vi hade for avsikt att beréra under intervjuns gang torde
hoja validiteten. Vidare gav vi samtliga respondenter samma information fére och under
intervjutillfallet for att pd sa satt hoja validiteten. For att ytterligare hoja validiteten
utfordes samtliga intervjuer ostort och de interjvuade blev behandlade pd samma sétt
(Merriam 1994)
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3 EMV och LMV

Detta avsnitt ska ge l&saren en grund infor foljande teori- och empiriavsnittet. Vi vill i
detta avsnitt ge lasaren en bild om varfor aterforsaljaren utvecklar EMV samt varfor det
for aterforsaljaren fortfarande ar viktigt att behalla LMV i sitt sortiment. Vi beskriver kort
hur aterforsaljarnas situation pa den svenska marknaden ser ut samt deras installning till
EMV. Vi kommer att berdra skillnader mellan EMV och LMV samt beskriva i vilka
produktkategorier EMV lyckas. Slutligen for vi en diskussion huruvida det existerar en
typisk EMV-kund.

3.1 EMV och LMV lever i symbios

EMV ar ett satt for aterforsaljarna att oka marginalerna genom reducering av
mellanhé&nder, 6kad makt vid inkdp och Over hyliplats (Supermarket 8:2004 : Armstrong
& Kotler 2000). EMV skapar bade ”shelf space” och ”mind space”, varvid det
sistnamnda uppnas nar kunden relaterar till aterforséljaren vid kop och konsumtion av
EMV (Semeijn et al 2004). Aterforsiljare ses idag som bade konkurrent och
samarbetspartner till leverantérer (Hoch 1993 : Supermarket 8:2004). EMV har medfort
att aterforsaljarna inte lange enbart &r passiva aterforsaljare av LMV utan éven aktiva
marknadsforare av EMV. (Supermarket 8:2004 : Armstrong & Kotler 2000 : Burt 2000 :
Baltas 2003) Det ar saledes en balansgang mellan aterforsaljare och leverantorer nar det
géller EMV eftersom de lever i symbios. Aterforséljarna behéver ha LMV i sitt sortiment
for att attranera kunder medan leverantdrerna maste ha en god relation med
aterforsaljarna eftersom det ar de som har makten i butiken och saledes till viss del 6ver
LMV (Burt 2000). De storsta forlorarna skulle vara butikerna sjalva om det véljer bort
LMV da de i sa fall inte kan erbjuda kunderna ett brett sortiment med valmajlighet.
Vidare maste EMV sjélvklart motivera sin plats i butikshyllan precis som alla andra
produkter enligt Axenbjer. (Supermarket 3:2004) Eftersom aterforséljarna har makten att
bestamma butikspris och sortiment av bade EMV och LMV anses aterforsaljarna besitta
en konkurrensfordel (Konkurrensverket 2002:6). LMV maste salunda konkurrera med
andra faktorer &n priset da de inte helt kan styra detta eftersom det i slutandan &r
aterforsaljaren som bestammer utpriset till konsumenterna.

3.2 Aterforsaljare p& den svenska marknaden

Ica ar den storsta aterforsaljaren pa den svenska marknaden och &r i dagslaget dubbelt sa
stor som Coop och Axfood. Avstandet mellan andra placerade Coop och tredje placerade
Axfood krymper daremot. Ica butikernas attraktionskraft, da framst Ica Maxi, ses som en
anledning till framgangen samt den helhetsupplevelse ett Ica-besok bjuder pa gallande
kotid, bekvamlighet, sortiment och varde for pengarna. Coop har framst satsat pa
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stormarknadskonceptet samt pa de traditionella butikerna medan Axfood satsat pa
lagpriskonceptet genom sina Willy butiker. Den starkaste utvecklingen pa den svenska
marknaden star den fjarde storsta aktoren, Bergendahls, for detta delvis tack vare
etableringen av CityGross. Bergendahls ligger dock fortfarande langt ifran de andra tre
aktérerna med blygsamma 2.6 procent i marknadsandelar. Ett vdxande hot ar
nyetablerade lagpriskedjor sasom Lidl och Netto vilka tar upp kampen om
marknadsandelarna. Uppseendevéckande &r att flera av de vélkanda butiksvarumarken
har en sdmre séljutveckling &n genomsnittet. Framtiden verkar dock ljus for de vélkanda
butikskedjorna enligt undersokningar i Supermarket. (Supermarket 4,5:2004)

Ica:s kunder &r dverlag mer positiva till att kopa EMV an Coops och Axfoods kunder.
Ica:s kunder anser dven att Ica bor utoka sitt sortiment av EMV. (Supermarket 3:2004)
Satsningen pa och framhavandet av EMV har ¢kat hos Ica, Coop och Axfood medan
Bergendahls i dagslaget helt tar avstand ifran EMV. Coop meddelar att de kommer att
fortsitta satsningen pd EMV och gemensamma inkop for att pressa priserna. Aven
Axfood menar att de kommer att satsa mer pa EMV men poangterar samtidigt att de
lagger stor vikt vid att behalla de valkanda LMV i sortimentet. (Supermarket 4,5:2004)

| ett enormt och ibland 6vervéldigande utbud av produktkategorier kan LMV férenkla
selektionsprocessen da konsumenten vet att val av ett visst varumarke forestar en viss
kvalité. Detta upplevs som sarskilt viktigt da konsumenter inte har tid, tillfalle eller
formaga att utvardera alternativ. (Quelch & Harding 1998) Under decennier av reklam
och konsekvent kvalité har LMV kommit att karaktériseras av sakerhet och bekvamlighet
vilket medfor att LMV besitter ett forsprang gentemot EMV. EMV har framst betraktas
som en komplettering i sortimentet. Men nu menar Agren (Supermarket 8:2004) att vi
kommit till ett systemskifte dar EMV precis som LMV star for innovation och
nytankande.

3.3 | vilka produktkategorier lyckas EMV?

Hur och i vilket tempo EMV utvecklas i ett land beror bland annat pa marknadens storlek
och koncentration av aterforséljare och leverantdrer samt grossisters makt. Storleken pa
populationen verkar inte ha nagot direkt forhallande till marknadsandelarna hos EMV. Pa
en liten marknad kan det vara svart att uppna den volym som det kravs for att det ska vara
I6nsamt att utveckla EMV. Generellt har EMV stora marknadsandelar i vélutvecklade
lander sasom i Sverige dar stora aterforséaljare har kontroll Gver leverantorssektorn.
(Laaksonen & Reynolds 1994)

Marknadsandelarna mellan EMV varierar kraftigt mellan olika produktkategorier
(Apelbaum et al 2003). Hoch et al (1993) och Apelbaum et al (2003) menar att det &r
storre chans att EMV lyckas i stora produktkategorier som erbjuder hdga marginaler.
Chanserna att lyckas okar ocksa om EMV endast konkurrerar mot ett fatal nationella
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varuméarken med lag marknadsforingsbudget (Hoch & Banerji 1993 : Aaker & Biel 1993,
kapitel 3). Om prisnivan dr hog och marknadsféringen intensiv inom en produktkategori
kan detta medfora svarigheter for EMV att etablera sig. Detta dd EMV oftast innefattar en
mangd olika produkter vilket medfor att den enskilda produkten inte far ndgon storre
reklambudget. Istallet marknadsfors oftast aterforsaljaren istéallet for specifika produkter.
Att en stor del av inkdpen bestams pa plats i butik kan ha medfort att EMV varit
framgangsrikt i stor utstrackning utan nagon stérre marknadsforing (Boyle 2003). Stor
produktvariation inom en produktkategori kan ocksa verka som en barriar mot EMV da
marknadsandelarna ar fordelade éver en mangd olika varumarken vilket gor det svarare
for EMV att vinna stora marknadsandelar (Hoch & Banerji 1993). En 6kning av EMV
medfor att det finns risk att antalet LMV till forsaljning i butik minskar. EMV &r framst
en risk for de LMV som inte ar sa innovativa i produktutvecklingen och for de som inte
lever upp till kvalité eller marknadsfor sina produkter i nagon storre utstrackning.
(Supermarket 8:2004) Enligt Boyle (2003) ses EMV framst som hot mot mindre och ej s&
starka varumérken.

3.4 Existerar en typisk EMV-kund?

Flertalet forskare har forsokt att kategorisera konsumenter som képer EMV for att skilja
dem &t fran dem som handlar LMV. Nagra direkta drag som séarskiljer de olika
konsumenterna at har forskarna inte lyckats utrona. (Burt 2000 : Baltas 2003) Faktorer
som alder, familjestorlek och arbete tycks inte spela nagon storre roll (Baltas 2003).
Vissa forskare havdar dock att det framst &r unga och inflytelserika som konsumerar
EMV (Burt 2000 : Yin 2004). Enligt svenska undersokningar utforda pa Supermarkets
rakning visat sig att konsumenter éverlag ar positiva till EMV och da framférallt unga
konsumenter. Vidare har det visat att kvinnor och deltidsarbetare ar mer positiva till att
kopa EMV &n méan och hodginkomsttagare. (Supermarket 3:2004) Vidare tenderar de
konsumenter som kanner till en viss aterforsaljare eller en viss produktkategori att vara
mer positiva till EMV av denna aterforsaljare eller i produktkategorin. (Baltas 2003 :
Collins 2003)
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4 Teori

Teoriavsnittet inleds med att behandla vad differentiering innebér samt diskutera olika
differentierings majligheter. Avsnittet om differentiering ar sedd utifran ett foretags
perspektiv och beskriver medel for att uppnd differentiering. Forstaelsen for
differentieringsstrategier och hur dessa kan tillampas i livsmedelsbranschen anser vi ar
vikigt behandla innan vi presenterar de varumarkeskapitalmodeller som vi anser &r av
vikt att utgd fran i var studie. | varumarkeskapitalavsnittet behandlar vi teorier om
varumarkeskapital sedda ur ett konsumentperspektiv. Avsnittet behandlar faktorer som
beroende pa hur konsumenten uppfattar dessa faktorer pavisar huruvida ett varumarke ar
starkt eller ej.

Teorikapitlet avslutas med att vi diskuterar olika faktorer som kan paverka konsumenten i
dennes val av livsmedel och olika varumarken samt konsumentbeteende. Faktorerna som
behandlas ar bade externa sasom politiska och sociala samt interna som inkluderar tid och
mobilitet. | detta avsnitt vill vi belysa vad som &r specifikt for livsmedelsbranschen
sarskilt gallande konsumentbeteende samt vad som paverkar konsumenters val av
varumdrken. Hur engagerad en konsument &r, vilka behov den har anser vi i stor
utstrackning paverka en konsuments val av varumarke. Eftersom livsmedelsbranschen
ofta omnamns som en lagengagemangsbransch (Grunert et al 1995) anser vi det lampligt
att behandla engagemang som begrepp.

4.1 Differentiering

Differentiering handlar enligt Armstrong & Kotler (1999) om att kunna erbjuda
konsumenterna ett mervarde, som konkurrenterna inte kan. Malet med
differentieringsstrategier &r enligt Thompson & Strickland (2001) att utveckla starkare
kundlojalitet och pa sa satt uppna en okad forsaljning. Enligt Grant (2002) innefattar
begreppet differentiering hur foretag konkurrerar och pa vilket satt foretag erbjuder
kunder nagot unikt. Ett varumarkes unikhet kan bland annat relateras till konsistens,
pataglighet, status, kvalité och innovation. Thompson & Strickland (2001) menar att for
att finna satt till differentiering maste konsumentens fullstandiga erfarenhet av en produkt
eller varumarke utvarderas. Detta da det finns olika satt for ett foretag att differentiera sig
beroende pa nar och pa vilket satt kunden ar i kontakt med varumarket. MacMillan &
McGrath (1997) menar att det forsta steget till en strategisk differentiering ar att
kartlagga konsumentens konsumtionskedja. Att forsoka besvara nér, var och hur
konsumenter kommer i kontakt med leverantdrerna och deras produkter kan vara ett
forsta steg for att se pa vad differentiering inom livsmedelssektorn kan betyda. Sarskilt
vikigt att beakta ar hur konsumenter interagerar med manniskor, platser, tillfallen eller
aktiviteter och att dessa interaktioner paverkar konsumentens uppfattning om en produkt
och ett varumarke. Slutligen menar forfattarna att foretaget bor vara sa pass involverad i
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konsumentens beteende att de nastan kdnner konsumenten béttre d4n konsumenten kénner
sig sjalv. (MacMillan & McGrath 1997)

4.1.1 Differentiering - ett satt att uppna konkurrensfordelar

| varje bransch, sa aven i livsmedelsbranschen, lyckas vissa foretag skapa battre
I6nsamhet &n andra. Enligt Bengtsson och Skarvad (2001) beror detta pa att vissa foretag
skapat en gynnsam strategisk position genom att de har utvecklat konkurrensfordelar.
Genom starka och hallbara konkurrensfordelar kan foretag uppna langsiktig lonsamhet.
Om de unika egenskaperna hos foretaget daremot latt kan kopieras av konkurrenterna
eller om kunderna inte vérdesatter foretagets unika egenskaper tillrackligt mycket for att
valja foretagets produkter framfér konkurrenternas misslyckas strategin. (Thompson &
Strickland 2001)

Konkurrensfordelar menade Porter redan 1985 ar hjartat av alla strategier. For att ett
foretag inom en bransch ska kunna uppna Iénsamhet som ar minst lika bra eller battre an
konkurrenternas maste ett aktivt val géras mellan vilken typ av konkurrensfordel de vill
uppna. Differentiering &r en av de tva konkurrensfordelar som ett foretag kan ha for att
uppna lonsamhet. Differentiering handlar om att erbjuda kunderna en produkt som skiljer
sig fran konkurrenternas pa ett sadant satt att kunderna &r villiga att betala ett hogre pris.
Kostnadsledarskap, som ar den andra strategin, handlar istéllet om att hitta och utveckla
mojligheter att halla kostnader nere. Porter belyser vikten av att se kostnadsledarskap och
differentiering som tva av varandra uteslutande strategier som inte boér sammanblandas.
Faran med att hamna i mitten dvs. ”stuck in the middle” &r att det ofta betyder att ett
foretag inte har ndgon konkurrensfordel alls och darfor normalt drabbas av lagre vinster.
Porter poangterar ocksa vikten av att se differentiering utifran ett foretags vardekedja.
Framgangsrika differentieringsstrategier menar han véxer ur alla delar och aktioner fran
foretag och darfor bor differentiering inte endast ses till den fysiska produkten eller
marknadsforingsatgarder. Vidare menar Porter att ett foretag soker bli unikt i en industri
enligt dimensioner som ar hogt varderade for koparna. Att ta reda pa vilka dessa
dimensioner inom livsmedelsbranschen som varderas hogt av kdparna &r, kan darfor vara
intressant.

Att fokusera pa karnkompetenser i foretaget kan vara ett sétt att analysera ett foretags
konkurrensfordelar enligt Pralahad & Hamel (1990). For att en karnkompetens ska
utvecklas till en konkurrensfordel krévs det ska kompetensen signifikant bidra till det
slutvérde som konsumenten upplever hos produkten eller varumarket. Vidare galler det
att kompetensen ar svarimiterad vilket skulle kunna erhallas genom att investera i
avancerade produktkunskaper.
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4.1.2 Differentieringsstrategier

Porter menar att differentieringsstrategier véxer ur alla delar ur foretaget samt aktioner
som foretag tar sig for. Armstrong & Kotler (1999) hé&vdar att differentiering kan goras
utifran foljande fyra faktorer: produkt, service, manniskor och image. Nedan for vi ett
resonemang kring hur dessa faktorer skulle kunna vara relevant for differentiering inom
livsmedelsbranschen. Aven “first-mover-advantage”, pataglig och icke-pataglig
differentiering, marknadsféring och varumarket som strategiskt konkurrensmedel tas upp
som mojliga differentieringsstrategier.

Produkt

"Syftet med produktdifferentiering ar att framstalla en viss produkt som unik i nagot
avseende” (Melin s. 71 1999). Vanliga attribut vid produktdifferentiering &r konsistens,
pataglighet och hallbarhet. Avancerade produkter som tillfredsstaller komplexa behov ar
lattare att differentiera (Grant 2002). Bilar och mobler kan exempelvis differentieras
lattare &n livsmedel. Detta eftersom faktorer som stil, design och utférande &r lattare att
variera vid differentiering av exempelvis bilar &n kyckling (Armstrong & Kotler 1999).
Men visst gar det att differentiera dven livsmedel menar Trout och Rivkin (2000), det
enda som krévs ar viljan. Differentiering inom livsmedelsbranschen gérs genom att ge en
relativt odifferentierad produkt en identitet genom marknadsféring sasom Chiquita gjort
med bananer. Vidare géller det att personifiera varumarket vilket Green Giant lyckats
med i gronsaksklassen i USA. Att skapa en ny generisk produkt eller att byta namn pa
varumarket sd att det upplevs mer aptitretande kan ocksa vara effektiva
differentieringsstrategier enligt Trout och Rivkin (2000).

Tidigare tillagades all mat i hemmet, men under det senaste seklet har tillagning av mat
forflyttats till livsmedelsindustrin. Detta har medfort att konsumenter idag saknar insyn i
produktionen av mat, vilket gor det svarare att utvardera den faktiska kvalitén pa maten
samt att konsumentens kunskap om mat inte langre ar till nagon storre hjalp. Darfor
paverkar alltmer hur maten ar forpackad och hur den presenteras vid konsumentens
utvardering av kvalitén pd maten (Gofton 1993). (Lassen 1993) Enligt Boyle (2003)
bestams sa mycket som 72 procent av kopbesluten pa plats i butik detta skulle kunna
peka pa att en logotyp, viss forpackning, farger och/eller design, i stor del paverkar och
har inflytande pa képbeslutet. En studie som vi tagit del av bekraftar vikten av
forpackningen. Studien visar att forpackningens roll i marknadskommunikation ar sa pass
betydande i valet av livsmedelsprodukt att det foreslas att forpackningen ska inga som ett
femte P i marknadsmixen. De férpackningsattribut som betonas ar farg, form, funktion,
grafisk utformning och storlek. (Axelsson et al 2002)

Service

Genom differentiering av service kan leverantorer finna flera olika sétt att 6ka vardet for
kunden. De kan exempelvis vélja att differentiera sig genom den service som medfoljer
produkten och pa sa satt skapa komparativa fordelar genom att snabbt och bekvamt
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leverera produkten. Konsultativa tjanster och rad till konsumenter &r ytterligare typer av
servicedifferentiering (Armstrong & Kotler 1999). | livsmedelsbranschen ser vi att
information om mat och halsa som exempel pa hur leverantorer kan differentiera sig
genom service. Hur produkten levereras forfogar aterforséaljarna over eftersom de till stor
del star for den service som kan tankas folja med produkten. Darfor ser vi det svart for
leverantorer att differentiera sig genom denna form av service da de inte befinner sig pa
plats i butiken. Detta maste kanske istéllet kompenseras av effektivt kundsvar, informativ
hemsida och demonstratorer i butik. Samt tillgodose allt fler kunniga och krdvande
kunder genom att tillhandahalla informativa forpackningar, tillgodose efterfragan pa
ekologisk mat samt erbjuda mat lampad for intoleranta. Aven tydlig ursprungsmarkning
pa produkten &r ett satt for leverantorer att forse sina kunder med service. Anders
Grosenius forséljningschef VIVO Stockholm menar att det &r viktigast ar att erbjuda
kunderna ett brett sortiment som tillgodoser kundernas krav och énskemal. (Supermarket
3:2004)

Manniskor

Leverantorer som satsar pa att anstdlla effektivare, mer kompetenta medarbetare &n
konkurrenterna kan vinna komparativa fordelar. Att trana och fortbilda sin personal, da
framfor allt de som har kundkontakt, & en forutsattning for att kunna anvanda de
anstidllda som en differentieringsfordel (Armstrong & Kotler 1999). Eftersom
leverantdrernas personal inte ar i direkt kontakt med kunderna borde det rimligtvis vara
svarare for dem att differentiera sig genom sin personal samt att beméta kunders
onskemal. Detta far som ovannamnts kompenseras med valfungerande kundservice och
hemsidor samt informativa forpackningar.

Image

Trots att flera livsmedelsvarumaérken till synes erbjuder likvardiga produkter kan vi tdnka
oss att de trots detta till viss del uppfattas olika beroende pa hur butikens image
differentierats. Imagen paverkas av allt vad ett foretag gor och sager. Utvecklandet av en
stark och distinkt image ar inget som gdérs i en handvéandning utan forutsatter hart arbete
och kreativitet. Ett starkt foretag, kvalité eller mérkesigenk&nnande férmedlas exempelvis
genom sjalva méarket, namnet eller logotypen. Att bygga ett varumarkes image med hjalp
av kénda personer &r ett annat satt. Symbolerna som ett foretag véljer att formedla ett
mérke med kommuniceras genom reklam for att konsumenter ska uppfatta foretagets
eller varumarkets personlighet. (Armstrong & Kotler 1999).

Vilka differentieringsfordelar ett foretag valjer baseras enligt Armstrong och Kotler
(1999) pa ett antal kriterier. Dessa kriterier innefattar hur viktig differentieringen ar for
konsumenterna, hur distinkt differentieringen &ar jamfort med konkurrenternas, om
differentieringen & kommunicerbar och synlig for koparna. Eller att differentieringen ar
svar imiterad, att konsumenterna har rad att betala for differentieringen samt att foretaget
pa ett I1onsamt satt kan differentiera sig
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Trout och Rivkin (2000) menar att vara original och saledes komma forst in pa
marknaden och fa ett s.k. ”First Mover Advantage™ &r en slags differentieringsstrategi.
Detta da konsumenter upplever varumarken vilka forst tar marknadsandelar i en
produktkategori som originalet. Uppfattningen ar enligt Trout och Rivkin att originalet
anses vara den som besitter kunskap och expertis. Forfattarna hanvisar till studier som
pavisar att leverantorer som ar forst pa marknaden har storre marknadsandelar.

For att analysera olika differentieringsmojligheter ytterligare finns det enligt Grant (2002)
en tydlig skillnad mellan pataglig och icke-pataglig differentiering. Pataglighet har att
gbra med faktorer som storlek, form, féarg, vikt, design, material, konsistens, smak,
hallbarhet och sakerhet. Det &r ovanligt att konsumenters val av produkter endast grundas
pa patagliga attribut. Icke-patagliga attribut sasom sociala, kanslomassiga, psykologiska,
etiska spelar nastan alltid in vid val av produkter. Hur viktiga patagliga respektive icke-
patagliga drag &r gallande livsmedel beror formodligen pa vilken produkt, situation eller
konsument det handlar om. Vad leverantorer bor gora ar att skapa en god relation mellan
produktens patagliga och icke-patagliga attribut i sin differentiering. Icke-patagliga
attribut skulle exempelvis kunna vara att leverantdrerna forsoker skapa kanslor for
varumarket sa att det framkallar tankar sdsom "min mamma anvander detta market”, eller
“jag véljer produkter som ar producerade lokalt da foretaget som levererat produkten
varnar om bygden”. (Bareham 1995)

Att bygga varumdrken genom att erbjuda hdg kvalité och kommunicera detta till
konsumenterna genom reklam &r enligt Hoch & Banerji (1993) en mdjlig strategi for
leverantorerna att differentiera sig pa och undvika att sanka priserna for att vara
konkurrenskraftiga. For att lyckas skapa ett starkt varumarke genom marknadsforing ar
det enligt Krishnan & Chakravarti (Aaker & Biel 1993, kapitel 14) viktigt att satsa pa ett
homogent budskap som framhdver varumérket. Ett foretag bor utveckla ett ”Unique
Selling Proposition” for varje varumérke och anvanda detta i marknadsforingen. Att vélja
ett attribut sdsom “bast kvalité”, "overlagsen teknologi” eller “mest prisvarda” kan vara
ett satt da konsumenter i dagens masskommunikationssamhalle tenderar att endast
komma ihag ett attribut. (Armstrong & Kotler 1999).

Inom varumarkesforskning har synen pa varumarket som ett produktattribut lange varit
centralt. Forst i borjan pa 1990-talet borjade varumarket pa allvar frigoras fran
produktens omfamning och idag betraktas varumarket i allt storre utstrdckning som ett
sjalvstandigt konkurrensmedel. (Melin 1999) Melin diskuterar saledes differentiering
utifran begreppen produktattribut och markesidentitet. Han menar att dessa begrepp
kompletterar varandra nar det géller att forklara hur en markesprodukt kan byggas upp
och att de korresponderar mot materiellt respektive immateriellt mervarde.
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4.1.3 Hochs strategiska modell

Hoch (1996) har utvecklat en modell med sex olika strategier for hur leverantorer kan
bemota konkurrens fran EMV, varav tva, som vi ser det, fokuserar pa differentiering
(figur 1). Dessa tva strategier ar distansera sig fran EMV genom att fornya/forbattra sina
produkter eller genom att erbjuda mer for pengarna. Ovriga strategier &r: avvakta och
inte géra nagonting, reducera prisskillnader, introducera en lagpris/lagkvalitetsprodukt
samt producera EMV.
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Innovate  the money
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Quality — National prce gap
N g { Brand
\
Wail and A
1o nothin Introduce
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High Price Low Price

Figur 1. Strategic options for national brands (Hoch 1996) som &terges i Verhoef (2002)

Att distansera eller differentiera sig fran EMV genom att erbjuda mer for pengarna eller
fornya samt forbattra produkterna kan uppnas genom okad kvalité och i vissa fall en
okning av priset. Enligt Hoch bor kundernas problem Iésas med att de erbjuds en produkt
av hogre kvalité istallet for att konkurrera direkt med priset som ar aterforsaljarnas styrka.
Dessutom menar Hoch att leverantorer bor fortsdtta att investera i att bygga upp sitt
varumarke.

Verhoefs (2002) studie som utifrdn Hochs modell behandlar EMV och LMV pa den
holldndska marknaden, visar att den vanligaste strategin for leverantdrer ar att distansera
sig genom bade forbattrad teknologi och att starka sitt varumarke eller bara genom att
starka sitt varumarke. Resultatet tyder dven pa att leverantorers konkurrens med EMV
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inte ar lika direkt som konkurrensen med andra nationella leverantorer. En svensk studie
som jamfor den svenska situationen med den hollandska undersoker vilka strategier
svenska leverantdrer anvander sig av for att bemdta EMV. Resultatet visar att den
vanligaste strategin for foretagen &r att forsoka 0ka distansen mellan sitt varumarke och
EMV, exempelvis genom marknadskommunikation, introducera fler produkter eller
forandrade forpackningar. Vidare visar studien att den som ar marknadsledare i en
produktklass satsat pa produktutveckling, kunskap och marknadsforing for att hela tiden
ligga steget fore de Ovriga foretagen. (Anselmsson et al 2004) Leverantorer attackerar
saledes inte EMV genom prisreduktioner eller introduktion av liknande produkter, utan
anvander sig oftast av varumarkesstarkande aktiviteter for att differentiera sig (Quelch &
Harding 1998).

4.2 Varumarkeskapital
4.2.1 Val av varumarkeskapitalmodeller

Ett starkt varumérkeskapital genererar stora vinster for foretag varfor det ar intressant att
mata och utvardera varumarkeskapital. Termen varumarkeskapital innefattar alltifran
konsumenters attityder till ett varumérke till hur ett foretag finansiellt kan véardera sitt
varumérke, men i slutdndan &r det konsumenters uppfattningar som bestdmmer
varumarkets vérde (Martin & Brown 1990). Som vi i inledningsvis ndmnde menar Melin
(1999) att utgangspunkten ar att om varumarket skapar varde for konsumenten sa bidrar
det till att skapa varde for mdrkesinnehavaren. Vi har funnit ett flertal modeller som
konstruerats for att méta och utvdrdera varumérkskapital ur ett konsumentperspektiv.
Anledningen till att vi valt att fokusera pa Aakers (1991) och Melins (1999) modeller &r
dels for att Aakers varumérkesmodell anses vara den mest anvénda och citerade (Melin
1999). Dessutom innefattar dvriga modeller flera av de faktorer som tas upp av Aaker
och Melin, sdsom associationer, upplevd kvalité samt markeslojalitet. Eftersom dessa
faktorer aterkommer i flera modeller har vi valt att I6pande i texten var aktuellt vava in
andra forskares synpunkter. Vad vi kunnat utrona har forskarna ett liknande satt att se pa
varumarkeskapital, men olika forskare lagger tyngdpunkten pa olika faktorer.

En av de modeller som vi valt att inte ta med i var uppsats ar Martin & Browns (1990).
De faktorer som tas upp i deras modell ar: upplevd kvalité, upplevt vérde, image,
trovardighet och “commitment”. Vi tolkar att “commitment” &r likvardig med lojalitet
och saledes en faktor som aterfinnes i bade Aaker och Melins modeller. Upplevd kvalité
tas upp i Aakers modell, medan upplevt varde, image och trovardighet ar faktorer som
daremot inte finns med som huvudfaktorer. Vi upplever dock att dessa tre kan inkluderas
under faktorn association i Aaker och Melins modeller. Keller (1993) stdder detta och
menar att varumarkesimage kan definieras genom de associationer som konsumenter har
om varumérket. En annan anledning till att vi valt bort Martin och Browns (1990) modell
ar darfor att bade upplevt varde och image beskrivs som mer anvandbara vid
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undersokning kapitalvaror. Upplevt varde kan i ett sddant sammanhang vara en mer
relevant faktor da kostnaden och vérdet pa en bil ar stor jamfort med livsmedelsvaror.

Vi har tagit del av en magisteruppsats som studerade varumérkeskapital ur ett
konsumentbaserat synsatt med hjalp av produkten tvattmedel (Bjerkefeldt &
Christiansson 2003). Forfattarna valde att utifran Lassers et al (1995) fem dimensioner av
konsumentbaserat varuméarkeskapital vilken bygger pa ovannamnda modell av Martin
och Brown (1990). Viktiga dimensioner i varumarkeskapital géllande tvattmedel var
enligt undersokningens resultat social image samt trovardighet hos foretagen. Forfattarna
av denna studie anser vi kan ha missat viktiga aspekter sasom markeskdnnedom och
associationer vilket inte tas upp i Lassens modell men som aterfinnes i bade Aaker och
Melins modeller. Dessutom menar forfattarna att modellen som de utgatt fran ar
applicerbar saval pa kapitalvaror som pa dagligvaruhandeln. Vi betvivlar att social image,
dvs. konsumentens bild av andra som anvénder ett varumérke &r en viktig faktor for
konsumenter vid val av livsmedel och ifragasatter darfor till viss del modellens
anvandbarhet géllande livsmedel.

Nedan redogor vi for Aakers (1991) och Melins (1999) satt att se pa konsumentbaserat

varumarkeskapital och vaver alltsd som ovannamnts in asikter fran andra forskares under
respektive faktor.
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4.2.2 Varumarkeskapital utifran Aaker och Melin

Aaker (1991) definierar varumarkeskapital som ’a set of brand assets and liabilities
linked to a brand, its name and symbol, that adds to or detracts from the value provided
by a product or service to a firm and/or to the firm’s customers™. Aakers definition av
varumarkeskapital aterges i en konceptuell modell (figur 2). | modellen bryts begreppet
varumarkeskapital ner i fem bestandsdelar vilka anses vara vardeskapande for
varumdrket. De fem faktorerna &r mérkeskdnnedom, maérkesassociationer, upplevd
kvalité, markeslojalitet samt 6vriga markestillgangar.

Upplevd kvalité

Markesassociationer Markeslojalitet

Varumaérkes
kapital

Markeskannedom Ovriga mérkestillg

Figur 2. Modell dver varumarkeskapitalets fem bestandsdelar (Aaker 1991)

Markeskannedom, maérkesassociationer och upplevd kvalité ar tre faktorer i modellen
vilka behandlar uppfattningar om varumarken. De paverkar till viss del varandra och
deras granser kan darfor anses vara flytande. Till exempel kan hdg markeskdnnedom
framja styrkan i markesassociationer samt hdja en varas uppfattade kvalité. Faktorn,
ovriga markestillgangar behandlar bland annat varumarkets juridiska funktion och kan
darfor sagas vara ett satt att skydda de ovriga tillgdngarna. Markeslojalitet behandlar
istallet beteende. Enligt Myers (2003) &r beteende en konsekvens av en uppfattning, dvs.
att beteende paverkas av en persons uppfattning av en produkt. Méarkeskannedom,
markesassociationer och upplevd kvalité kan pa sa satt anses ligga till grund for
mérkeslojalitet. (Myers 2003)

Markeskannedom

En av leverantdrens viktigaste uppgift ar att skapa markesk&nnedom, dvs. att gora
konsumenterna medvetna om varumarkets existens. Detta da markeskannedom paverkar
konsumentens uppfattning och attityd till en produkt vilket i sin tur paverkar val av
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varumérke och graden av lojalitet till varumarket (Aaker 1991). Det ar viktigt att ett
varumarke har en hog markeskannedom da konsumenter ofta véljer kanda varumarken
framfor okanda. Anledningen till detta ar att riskerna anses mindre vid kép av nagot
bekant och valbeprovat. Kopbeslutsprocessen gar sannolikt ocksa snabbare om
konsumenten ar familjar med varumarket. En valkadnd markesprodukt uppfattas dessutom
vara mer tillforlitlig och av battre kvalité &n en produkt av ett okant méarke. (Hoyer &
Brown 1990)

Keller (1993) menar att markeskannedom spelar en viktig roll i konsumenters
beslutsfattande av framforallt tre olika anledningar. For det forsta &r det viktigt att
konsumenten har markeskannedom da denna 6kar sannolikheten for att varumarket ar
med bland de mérken som konsumenten &vervéger att kdpa. For det andra kan
markeskannedom &ven paverka konsumentens val av varuméarke nar det inte finns nagra
andra markesassociationer. Da det som ovan namnts visat sig att konsumenter tenderar att
kdpa familjara véletablerade produkter. Den sista anledningen &r att markesk&nnedom
paverkar konsumentens kdpbeslutsprocess genom att markesassociationer formas.

Markeskannedom har framst erhallits genom reklam och andra kéllor av information. Vid
frekvent reklam 6kar markeskdnnedomen, den upplevda risken tenderar att minska och
installningen till varumarket blir mer positiv. Upprepad familjar stimuli tenderar att
paverka konsumentens kanslor gentemot produkten i en positiv riktning. (Hoyer &
Brown 1990)

Markesassociationer

Markesassociation innehaller enligt Keller (1993) varuméarkets mening eller betydelse,
det ar alltsd vad kunden tanker pa nar denne stills infor ett varumarke.
Markesassociationer ar viktiga for bade leverantorer och konsumenter. Leverantorer kan
anvanda associationer for att differentiera och positionera sina varumérken. Detta genom
att de anvander sig av associationer for att skapa positiva attityder och kénslor till
varumarket som kan paverka konsumentens kopbeslut. Méarkesassociationer underlattar
aven for konsumenten vid kdp genom att denne lattare kan sortera och vardera olika
varumarken (Aaker 1991).

Park & Srinivasan (1994) menar att markesassociationer kan kopplas till
varumarkeskapital pa tva olika satt, dels genom produktrelaterade och dels genom icke-
produktrelaterade attribut. Produktrelaterade attribut & de objektiva och subjektiva
associationer som paverkar hur en konsument uppfattar och relaterar till ett varumarke
och en produkt. Icke-produktrelaterade attribut &r inte forknippade med produktens
faktiska funktioner utan ar istéllet relaterade till hur konsumenten uppfattar varumérket
och produkten. Varuméarkesaktiviteter sisom marknadsforing av olika slag kan medféra
att konsumentens fokus flyttas fran att objektivt utvardera ett varumarke till att fokusera
mer pa de subjektiva attributen. Marlboro cigaretter ar ett exempel pa detta da de anses
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sta for en maskulin image som inte har med cigaretterna i sig att gora. (Park & Srinivasan
1994)

Upplevd kvalité

Kundens kvalitetsuppfattning av ett varumarke kan definieras som upplevd kvalité.
Upplevd kvalité bor skiljas fran faktisk kvalité och tillverkningskvalité, da upplevd
kvalité snarare ar nagot subjektivt (Melin 1999). Kuvalitetsuppfattningen har direkt
inverkan pa konsumentens kopbeslut och markeslojalitet. Om konsumenten uppfattar att
ett varumarke &r av god kvalité kan det ligga till grund fér kop av produkten. Vidare kan
det medfora att konsumenten kan vara beredd att betala ett hdgre pris for den upplevda
kvalitén. En hdg upplevd kvalité av ett visst varumérke medfor ofta att varumérket
uppfattas ha hog kvalité &ven i andra produktkategorier, vilket kan underlatta vid
framtida mérkesutvidgningar. (Low & Lamb 2000 : Baldauf et al 2003) Det galler att
forsoka fa kunden att skapa en positiv uppfattning av kvalitén da den faktiska kvalitén
inte ar den avgodrande utan den upplevda kvalitén. Till exempel har det visat sig i en
studie att svenska barnmatskunder upplevde att svenskt kott hade hogre kvalité &n
utlandskt trots att sa inte alltid var fallet (Selander 2004). Vidare har det visat sig att yttre
faktorer sdsom varumarke, forpackning och aterforsaljarens namn é&r viktigare for
konsumenten an ingredienser, smak och lukt for uppfattningen av kvalité. (Collins 2003)

Det finns olika aspekter av kundndjdhet. En konsument kan vara néjd med kvalitén och
smaken hos ett varumarke men samtidigt kan konsumenten vara missndjd ur en
ekonomisk synpunkt da den goda kvalitén kan ha medfort att priset & hogt. En
konsument kan alltsa vara nojd med ett varumérke men trots detta vlja att konsumera ett
annat pa grund av en ekonomisk aspekt och vice versa. (Soderlund 2001)

Markeslojalitet

Markeslojalitet kan beskrivas som ett matt pa hur lojala kunder ar till ett varuméarke och
brukar raknas som den viktigaste tillgangen for ett foretag eftersom det pa ett bra satt
avspeglar relationen till kunderna (Schultz 2000). Malsattningen med hog markeslojalitet
ar att konsumenterna inte ska jamfora olika varumarken eller produkter nar de befinner
sig i en valsituation utan i forvag bestdmt sig for vilket varumarke de kommer att kopa.
(Motameni & Shahrokhi 1998) Motameni och Shahrokhi (1998) havdar att en lojal
kundbas kan fungera som intrddesbarriar for andra mérken och samtidigt fungera som
skydd mot priskonkurrens. Enligt Aaker (1991) ar prispremium en indikator pa
markeslojalitet. Prispremium &r det pris konsumenten ar villig att betala, jamfort med en
funktionellt identisk produkt. En annan indikator pa markeslojalitet ar kundernas nojdhet
(Motameni & Shahrokhi 1998). Risken att kunderna vénder sig till konkurrenter minskar
nar konsumenter ar nojda med vad de far nar de koper ett visst varumarke i relation till
vad de har offrat i tid och pengar. (Shultz 2000)

Markeslojalitet ar efterstravansvart for leverantorer eftersom det ar en indikator pa
foretagets framtida vinster, da en lojal kundbas inte byter varumarke enbart om sma
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forandringar gors i pris eller produktutseende. En markeslojal kund &r som ovan ndmnt
ofta positivt installd till foretagets 6vriga produktsortiment. (Motameni & Shahrokhi
1998) Ett satt att definiera kundlojalitet forutom att undersoka kundens faktiska beteende
vid kop &r att mata attityden till ett visst varumérke. Nackdelen med att méta attityder till
ett varumarke &r att attityd begreppet & minst lika brett som lojalitetsbegreppet. Att
undersoka kundens intentioner, alltsa vilket varumarke kunden avser att kopa men inte
vilket varumdrke den faktiskt véljer att konsumera, ar ytterligare ett sétt att méta och
uppskatta lojalitet och aterkdpsfrekvens. (Soderlund 2001)

Ovriga méarkestillgangar

Det finns enligt Aaker (1991) ytterligare markestillgangar som ingar i ett varumarkes
kapital. Det ar markestillgdngar som kan innebdra konkurrensfordelar genom patent,
varumarkesréttigheter samt goda relationer i distributionskedjan. Ett patent kan
exempelvis hindra konkurrenter att tillverka en liknande produkt och goda relationer i
distributionskedjan kan exempelvis hindra andra varuméarken att uppna en stark stallning.

Aakers modell (figur 2) visar vilka faktorer som ar viktiga for leverantorer att ta hansyn
till vid differentiering med hjélp av varumarkeskapital. Att ha i atanke &r att da det finns
starka kopplingar mellan faktorerna maste de samverka om leverantorer ska kunna
anvanda sig av varumarkeskapital i differentieringssyfte. Ekonomie doktor Melin (1999)
riktar kritik mot Aakers modell framst gallande avsaknaden av diskussionen kring
inbordesforhallandet mellan de fem faktorerna. Detta trots att det enligt Melin finns
tydliga kopplingar mellan dem. Vidare saknar Melin en logik géllande placeringen av
faktorerna da Aaker framhaver markeslojalitet som den viktigaste bestandsdelen
samtidigt som en rangordning skulle medféra att 6vriga markestillgangar ar den minst
viktiga vid prioritetsordning vilket skulle vara orimligt enligt Melin. Detta da 6vriga
markestillgangar ar en forutsattning for ett starkt varumarkeskapital —for
markesinnehavaren men for konsumenten skapar den daremot inte nagot mervarde. Detta
resonemang ligger till grund varfor vi valt att inte fokusera pa denna faktor da vi avser att
undersoka konsumenters uppfattning av differentiering med hjalp av varumarkeskapital.
Upplevd kvalité anser Melin &r en del av markesassociationer och bor darfor inte vara en
enskild faktor i modellen. Huruvida mérkeslojalitet skapar varde for konsumenten fragar
sig Melin da han menar att det snarare ar varumarket som skapar vérde vilket kan
medfora att kunden ar markeslojal. Utifran dessa argument har Melin utvecklat en modell
om uppbyggandet av varumérken i konsumentens medvetande.
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Figur 3. Den varumarkesuppbyggande processen i konsumentens medvetande (Melin 1999)

Melin anvander sig av sex faktorer eller begrepp som han anser centrala for att forsta
varumarkesuppbyggande processen i konsumentens medvetande. Begreppen har starka
inb6rdes relationer och ar konsekutiva steg i processen.

Engagemang och markeskanslighet

Det ar av stor vikt att vacka engagemang for ett varumarke da lagengagemang inte anses
kunna ge upphov till stark markeslojalitet. Detta ar nagot att beakta da
livsmedelsbranschen, som ovannamnts, ofta klassificeras som en lagengagemangsbransch
(Grunert et al 1995 : Melin 1999). Graden av engagemang anses paverka konsumentens
mottaglighet for information sasom marknadsforing. En viktig del av 6kat engagemang ar
att konsumenten ldagger storre vikt vid varumarket i kopsituationen. Kontentan ar att
engagemanget ska leda till minskad priskanslighet och ©6kad markeskanslighet.
Markeskénslighet avser att kunden ser varumarket som sin primara informationskalla i
valet av varumérken.

Markeskannedom och markesassociationer

Att skapa markeskannedom d&r enligt Melin en av de viktigaste funktionerna for
markesinnehavarna. Spontan erinran om ett varumarke dar den mest efterstrdvande och
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speciellt viktigt i lagengagemangsbranscher. Det har visat sig att det varumarke som
kunden erinrar sig spontant sa kallat "top of mind” ar det varumarke som kunden sedan
koper. Mérkeskédnnedom 4r ett satt att skapa en relation till kunden och &r en forutsattning
for att kunna skapa mérkesassociationer. Vidare &r markesk&nnedom viktigt for att
konsumenten ska kunna skapa preferenser for ett varumarke. Som ovannadmnts upplever
konsumenter att vélkdnda varumarken kan likstallas med en bra produkt som &r en
garanti for en viss kvalité.

For att ©ka mérkeskdnnedomen och skapa positiva markesassociationer bor
marknadsforing anvédndas. Positiva markesassociationer ska hjédlpa leverantdren att
konkurrera utan prissankningar. Upplevd kvalité &r en viktig komponent i
markesassociationerna. HOg upplevd kvalité skapas av standig utveckling av
produktionen, férpackningar och marknadsforing. Framst baseras upplevd kvalité pa
funktionella, produktrelaterade faktorer men Melin menar att det kan vara lika viktigt att
skapa markesassociationer utifran emotionella faktorer och varden. Varumarken kan
grunda sig dels pa funktionella och dels pa emotionella varden. Funktionella varden
medfor att en produkt tillgodoser en konsuments behov av till exempel glutenfri mat eller
forpackat i mikrovagsvanlig kartong. Varden av funktionell karaktar ar oftast inte
bestdende da de relativt latt kan imiteras. Emotionella varden daremot &r svara att skapa
och for konkurrenter att kopiera da de ar baserade pa subjektiva kénslor géllande ett
varumarke. (de Chernatony 2001) Vid anvandandet av bade funktionella och emotionella
associationer &r det viktigt att de tillsammans ger ett helhetsintryck. (Melin 1999). Melins
syn pa funktionella och emotionella varden ser vi motsvara Park & Srinivasans (1994)
ovanstaende beskrivning av produktrelaterade attribut och icke-produktrelaterade attribut.

Mervarde och méarkeslojalitet

Samtliga varumarken i en produktkategori tillfredsstéller i regel det avsedda behovet. Det
som medfor att konsumenten véljer ett visst varumarke baseras pd mervardet som
konsumenten upplever att varumérket ger. Mervardet &r enligt Melin “’skillnaden i
innebord mellan begreppen markesprodukt och generisk produkt™ (Melin 1999 s. 56).
For att mervardet ska kunna skapa en konkurrensfordel maste det vara betydelsefullt for
konsumenten i relation till genriska produkter och konkurrenter. Malsattningen for
maérkesinnehavaren ar att mervérdet ska frambringa preferenser som i sin tur ger upphov
till  markeslojalitet.  Studier pavisar att graden av lojalitet varierar mellan
produktkategorier. Markesinnehavare stravar efter att uppna hog grad av lojalitet da detta
medfor relativt stadigvarande marknadsandel och I6nsamhet en tid framover.

Melin tar saledes upp en del av Aakers faktorer samtidigt som faktorerna engagemang,

maérkeskanslighet och mervarde laggs till. En stor skillnad mellan Aakers och Melins
modell &r det inbordesforhallandet mellan faktorerna.
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4.2.3 Owens syn pa varumarkeskapital

Owens (Aaker & Biel 1993, kapitel 2) studie utford i 14 lander har resulterat i ett antal
faktorer som han anser paverka varumarkets styrka och saledes varumarkeskapitalet.
Eftersom Owen anser att varumarkeskapital ar nagot som byggs upp under en langre
period sa spelar tiden varumarket varit tillgangligt pd marknaden in. Likasa huruvida
varumarket var forst i en viss produktkategori menar Owen kunna starka varumarket da
dessa varumarken med tiden blivit familjara for kunderna. Produkter i dessa kategorier
tenderar att skapa hégre markeskannedom och bygga starkare varuméarken. Owen menar
darfor att det inte ger nagon rattvis bild att mata varuméarkeskapitalet utan hansyn till
vilken produktkategori varumarket befinner sig i. Kvalité och palitlighet ar ett sétt for ett
varumarke att skapa fortroende hos konsumenterna da konsumenten genom konsumtion
skapar sig en bild av vad en viss produkt och saledes ett visst varumarke star for.
Synlighet i media ar ytterligare ett satt enligt Owen att starka sitt varumarkeskapital.
Vidare anses ett varumarke ha skapat ett starkt varumérkeskapital om det lyckats inte
bara symbolisera en viss produkt utan snarare en hel produktkategori. Kontinuitet i
framtoningen hos varumérket och en homogen media framtoning skapar en uppfattning
om tradition och bestandighet. Men att basera hela varumarket pa tradition och att det
varit tillgangligt pa marknaden under en langre tid &r ingen garanti till ett starkt
varumarkeskapital, lika viktigt ar enligt Owen att standigt fornya sitt varumarke.
Effektivitet i marknadsféringen ndmns som den sista faktorn i skapandet av ett starkt
varumarkeskapital da foretag med ett stort antal varumarken bor satsa pa att
marknadsfora ett fatal varumarken. | slutdndan &r det ett homogent budskap fran
produktattribut, forpackning och marknadsforing till konsumenterna som bygger ett starkt
varumarke.

4.3 Livsmedel ur ett konsumentbaserat perspektiv

For att 6ka relevansen av var studie upplever vi att ett resonemang kring vad som ar
karakteriserar kop och konsumtion av livsmedel behdvs foras. Detta da teorier kring
differentiering och varumarkeskapital ofta ar baserade pa kop av kapitalvaror och darfor
troligtvis behdvs modifieras for att passa var studie. Var utgangspunkt ar att om
varumarket skapar varde for konsumenten sa bidrar det till att skapa varde for
markesinnehavaren och vi finner det saledes relevant att undersoka livsmedel ur ett
konsumentbaserat perspektiv. For att ge lasaren en mojlighet att skapa sig en teoretisk
referensram kring dmnet kommer vi nedan behandla ett antal utvalda teorier kring
faktorer som inverkar pa konsumenters val av varumarken inom livsmedel. Denna
referensram anser vi ar en viktig grund infér kommande analysdel och for att vi slutligen
ska kunna konstruera en konsumentbaserad varumarkeskapitalmodell som [&mpar sig for
livsmedelsbranschen.
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4.3.1 Faktorer som paverkar konsumentens val av livsmedel

Den brittiske forskaren Bareham (1995) har utvecklat en modell med faktorer som
paverkar konsumenters matval. Politiska-, ekonomiska- och tekniska faktorer paverkar sa
till vida att regleringar genom lagar och férordningar paverkar vilken mat som finns
tillganglig till forséljning. | vastvérlden ror det sig framst om reglering gallande tillsatser,
dieter och markning av produkter. Teknologin paverkar i det avseende att tillgangligheten
av mat styrs till viss del av utvecklingen av nya tekniker att framstélla, utveckla och
forvara livsmedel. Exempel pa nya tekniker i livsmedelsbranschen kan vara Functional
Food. Kulturella och sociala faktorer paverkar genom att religiosa och historiska
traditioner paverkar ett lands forhallande till mat och hur det konsumeras. Generella
uppfattningar kring livsmedel och varumarken i Sverige kan t.ex. vara att Felix och Ica
star for svensk matkultur. Forandringen av familje- och alderssammansattningen i ett land
samt referensgrupper paverkar matvanorna och inkdpen. Psykologiska faktorer avser de
individuella faktorer som paverkar valet av mat. Detta ar baserat pa individens
preferenser, livsstil och personlighet. Sist ndmner Bareham marknadsforingens inverkan.
Bareham menar att alla elementen i marknadsmixen maste stimma éverens och namner
faktorer som butikens l&ge, pris- och marknadsféringsstrategier.

Konsumenter bestammer sina inkop utifran hur val en produkt eller ett varumarke
uppfyller vissa faktorer sasom bekvamlighet, miljovanlighet, sakerhet, naringsvarde etc.
Pa en ideal marknad har konsumenten ett fritt val och detta val dverensstimmer med
konsumentens intentioner. Men Lassen (1993) menar att det finns begransningar som
medfor att konsumentens val inte dr helt fritt. Bland annat namner Lassen faktorn
ekonomi som en begransning i konsumenters val. Ekonomi paverkar enligt Lassen inte i
nagon storre utstrackning i livsmedelsbranschen da produkterna ar relativt billiga. Andra
forfattare sa som Grunert et al (1996) havdar daremot att ett hushalls beslutsfattande och
vardeuppfattning kring livsmedel paverkas av individens inkomst. Forfattarna havdar att
disponibel inkomst satter en tydlig grans for vilken slags produkt konsumenten inhandlar
och i vilken kvantitet. Aven Bareham (1995) menar att den enskilde koparens ekonomi
kan paverka konsumters val av livsmedel. Det rader alltsa delade uppfattningar kring i
vilken utstrackning konsumentens ekonomi paverkar deras val av livsmedel. Vi tror
saledes att konsumentens ekonomi kan spela en viss roll, &ven om det inte spelar lika stor
roll som vid kop av kapitalvaror. Om konsumentens ekonomi &r avgorande for
konsumentens val av varumarke aterstar att se.

Tid ar en faktor som far allt storre betydelse eftersom allt mer tid spenderas hemifran.
Tidsbegransning kan medfora att konsumenten valjer att gora sina inkop i en butik som
ligger beldgen i narheten trots att priserna ar hogre dar. Det kan ocksa visa sig att
konsumentens matval styrs av vad som ar tillgdngligt i butiken med det bésta laget.
Svenska konsumenterna véardesatter just ett brett sortiment hogre &n pris nar de valjer
butik. Kunnig personal, 6kad manuell betjaning, snabbare service i kassan, butiksmiljo
och parkeringsmajlighet varderades inte sarskilt hogt. (Supermarket 2:2004) Aven vilken
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typ av mat som konsumeras paverkas av eventuell tidsbegransning da konsumenten véljer
snabblagad mat eller fardigmat. Pa sa satt kan tid relateras till i vilken utstrackning
konsumenten &r beredd att betala for bekvamlighet (Lassen 1993 : Grunert et al 1996).
Tidsbristen kan dven visa sig genom att konsumenter utfor alla sina inkdp i en butik och
begrénsas av denna butiks utbud istéllet for att sprida inkdpen till de butiker konsumenten
upplever ar bast lampade for respektive produktkategori. Detta menar Lassen (1993) till
viss del ar forknippat med mobilitet. Inkdpen paverkas om konsumenten transporterar sig
med cykel, bil eller lokaltrafik genom antal butiker, laget pa butiken, hur frekvent inkop
gors osv. Utrédttas inkdp mera sallan koncentreras valen av livsmedel med langre
hallbarhet an om inkop goérs mera frekvent. Det geografiska laget av butikerna var efter
sortiment den avgodrande faktorn for svenska konsumenters val av butik. (Supermarket
2:2004)

Ytterligare en faktor som paverkar ett hushalls beslutsfattande och vardeuppfattning kring
livsmedel & demografi. Demografiska faktorer &r ett brett begrepp och innefattar element
sd som alder, antal personer i hushallet och antal barn. Aven social klass, utbildning, yrke
och sysselsattning samt klimatforhallanden, huruvida konsumenten ar bosatt i stad eller
pa landet klassas som demografiska faktorer. (Grunert et al 1996)

4.3.2 Konsumenters behov av livsmedel

Vi anser det vikigt att utrona vilka behov och motiv som konsumenter inom
livsmedelsbranschen strévar efter att tillfredsstélla for att sedan kunna undersoka ndrmare
vilka av dessa behov foretag tillfredsstéaller genom ett starkt varumarke. Forstaelsen for
konsumenters behov och motiv ar en forutsattning for en framgangsrik marknadsstrategi
anser McGoldrick (2002) och enkla klassifikationer av humana behov kan fungera som
ramverk for att skapa forstaelse for varfor en konsument agerar pa ett visst satt. Ett
sarskilt behov sasom laktosintolerans eller dnskan om ett miljoanpassat varumarket kan
exempelvis vara orsaken till konsumenters uppfattningar géllande ett visst varumarke.
Foxall och Goldsmith, som aterges av McGoldrick (2002) menar att en produkt, service
eller ett attribut kan tillfredsstélla flera behov samtidigt.

Produkter sasom livsmedel som gor det mojligt for konsumenten att fungera i det dagliga
livet uppfyller ett fysiskt behov. Att stilla hunger och fa i sig naring som gor det mojligt
for konsumenten att leva ett dragligt liv ar ett fysiskt behov men livsmedel kan dven
konsumeras utifran ett hedonistiskt perspektiv for att njuta. Hedonistiska behov
tillfredsstalls av sensoriska fordelar som smak, lukt, ljud eller av visuella intryck sasom
bilder. Smakpreferenser torde vara nagot som styr vid val av ett visst varumarke inom
livsmedel. Lukt hos en viss produkt paverkar val av varumarke men i var studie
undersoker vi produkter som &r paketerade sa lukt har mindre betydelse vid sjalva kopet,
men kan trots detta paverka val av varuméarke da lukten framkommer vid konsumtion.
Ljud ser vi som mindre relevant vid val mellan LMV och EMV, da produkterna
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inforskaffas i samma miljo. Visuella faktorer som forpackning och reklambilder kan vi
daremot tanka oss har betydelse for konsumentens val av varumarke.

Att ha behov av kunskap om och kring anvandandet av livsmedel kan paverka valet av
varumarke. Information om innehallet och naringsvardet kan saledes avgora valet mellan
EMV eller LMV. Samtidigt kan konsumenter kanna ett experimentellt behov av att prova
nya livsmedel och varuméarken. Nya dieter och forskningsrén ar exempel pa faktorer som
skulle kunna vécka ett experimentellt behov hos konsumenten. Da kép av livsmedel i stor
utstrackningen inte innefattar nagon stérre finansiell risk medfor eventuellt att
konsumenter inte upplever nagon storre risk med att testa och experimentera med nya
varumarken eller produktkategorier.

Det kan aven finnas behov att anvanda produkter som symboler for framgang, prestation,
status eller makt. Samt att vélja att konsumera en viss produkt eller varumarke for att
accepteras i en grupp eller for att visa grupptillndrighet. 1 livsmedelsbranschen skulle
detta skulle kunna yttra sig i ett behov att ha ett valkant varumarke pa bordet vid
middagsbjudning eller dricka saft av ett visst varumdrke. Vidare skulle det kunna
exemplifieras genom att LMV konsumeras for att pavisa status. Dessa behov upplever vi
dock vara av storre relevans vid studerandet av kapitalvaror som kan anses vara mer
statushdjande produkter &n livsmedel.

4.3.3 Attityder och véarderingar

Ett satt att mata lojalitet ar att undersoka attityder varfor vi finner det viktigt att har
behandla attityders betydelse vid val av varumérken. Attityder &r en av de faktorer som
enligt Solomon et al (1999) har stor betydelse for en konsuments val av varumérke. En
individs attityder formas av faktorer som personlighet, uppvaxt, social miljé och
utbildning. Skillnaden mellan attityd och vérderingar &r att vérderingar ar mer
grundldggande och saknar objekt. Attityder ses istéllet som en bestandig vardering av ett
objekt, t.ex. ett varumarke som far kunden att agera pa ett visst vis. Det ar saledes troligt
att attityder paverkar konsumenters val mellan EMV och LMV.

En attityd kan vara positiv, negativ eller neutral och paverkas dessutom av en kognitiv,
affektiv och konativ komponent. Den kognitiva komponenten innefattar all samlad
kunskap och alla associationer som en konsument har kring ett varumarke. (Dubois 2000)
Detta kan vara attityder som att ”Onos inlagda gurkor &r en traditionell svensk produkt
och varumarket star for kvalité”. Den kognitiva komponenten ar nara knuten till image
(Dubois 2000) vilket torde peka pa att LMV skulle ha en starkare image &n mindre kanda
EMV. Detta da LMV funnits betydligt langre pa marknaden an EMV och konsumenter
har hunnit skaffa information samt kunskap om LMV.
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Hur kunden varderar den samlade kunskapen om eller k&nsloméssiga associationer kring
varumarken ingar i den affektiva komponenten. Den konativa komponenten lankar
kundens uppfattning om ett varumarke till kopbeteende, exempelvis “jag koper Onos
gurkor istallet for Ica:s da jag tycker att de star for kvalité”. Det har debatterats kring hur
stark kopplingen mellan attityder och koépbenagenhet, da en positiv attityd till ett
varumarke inte automatiskt leder till kop. Dessutom behdver attityder inte begrénsas till
ett varumarke, utan kan innefatta en hel produktkategori. Attityder kan vara svara att
andra ndr de formats, men ett sétt att forandra dem &r enligt Dubois (2000) genom
reklamkampanijer och information. Vi kommer framst i var studie att undersoka attityder
och kanslor till ett visst varumérke saledes berdr vi mest kognitiva och affektiva aspekter.
Huruvida konsumenterna faktiskt valjer att konsumera ett visst varumarke eller inte faller
nagot utanfér ramarna av denna studie.

4.3.4 LMV riskreducerare vid kop av livsmedel

Ett varumarke kan fungera som riskreducerare for konsumenten. Varumérkets betydelse
skiljer sig at beroende pa vilken typ av produkt som avses. | produktkategorier med hdg
upplevd risk har varumarket storre betydelse &n i produktkategorier med Iag upplevd risk.
| Iagriskkategorier fungerar varumarket snarare som preferensskapare &n som
riskreducerare (Kapferer 1999). Enligt Kapferer (1999) kan det vara mojligt att
varumarket inte paverkar alls i konsumentens beslutsprocess av produkter i
lagriskkategorier. Konsumenter ar ofta villiga att testa nya livsmedel da konsekvenser av
misstag och besvikelser normalt ar kortlivade och inte alltfor finansiellt kostsamma
(Grunert et al 1996). Eftersom prisskillnaden mellan EMV och LMV i
livsmedelsbranschen oftast ar marginell anses den finansiella risken inte vara sa stor vid
kop av livsmedel. Vid val av varuméarken pa livsmedelmarknaden kan en funktionell risk
innebédra att produkten inte fyller avsedd funktion. Fysisk risk handlar om att
konsumenten riskerar att bli fysiskt skadad vid konsumtion av produkten (Dubois 2000).
Den fysiska skada som eventuellt skulle kunna uppsta ar allergichockar eller liknande.

4.3.5 Engagemang och rutinkop

En konsuments grad av engagemang inom en produktkategori kan relateras till vilken
personlig relevans och vilket intresse konsumenten har av produktkategorin.
Engagemanget 6kar nar risken upplevs som hdg, sasom vid kop av bil vilket innebéar en
relativt stor finansiell risk. Traditionellt s&tt har livsmedel Kkategoriseras som
lagengagemangsvaror (Melin 1999) vilket stimmer Gverens med att vi i ovanstaende
stycke anser att vi upplever livsmedel som ett lagriskinkop. Huruvida livsmedel ska
klassas som lagengagemangsprodukter &r situations- och konsumentberoende.
Undersokningar visar att engagemang inom livsmedel skiljer sig at mellan olika
produktkategorier t.ex. skulle det kunna antas att konsumenter engagerar sig mer i

45



produktklasser som konsumenten inte ar sa familjar med jamfort med det som
konsumeras pa en daglig basis och kops pa rutin. (Dubois 2000) Troligtvis engagerar sig
personer som &r intresserade av matlagning mer i sina livsmedelsinkop &n de som endast
ser livsmedel som ett sétt att stilla hungern.

Engagemang anvands bland annat for att relatera till kundens lojalitet. Det engagemang
en konsument offrar avseende bland annat tid och pengar for att kdpa ett visst varumarke
pavisar hur vardefullt denne upplever att ett visst varumarke ar. Desto storre
engagemang, desto mer betydelsefullt & varumdrket for konsumenten. Vissa forskare
menar att engagemang inte kan ses som en integrerad del i lojalitetsbegreppet men att
engagemang mojligtvis kan leda till lojalitet. (Séderlund 2001)

Lagengagemang forknippas till viss del med rutinkép. Enligt Dubois (2000) kategoriseras
kopbeslut dels efter engagemang i produktkategorin och dels efter vilken grad
konsumenten uppfattar skillnader mellan de varuméarken som finns tillgangliga pa
marknaden. Kopbeslut beskrivs (Howard atergiven av Holmberg 1996) som en form av
”Problem Solving”, problemldsning, och det skiljs mellan "Extensive”, ”Routine” och
”Limited Problem Solving”. Vid den férstndmna, “Extensive Problem Solving”, ar
engagemanget hogt och konsumenten upplever stora skillnader mellan de befintliga
varumarkena pa marknaden. Enligt forfattarna uppkommer detta framst vid innovationer
eller helt nya produktkategorier da konsumenten ofta aktivt séker information, eftersom
nagon tidigare erfarenhet av produkten inte finns. Assael (1987) menar att konsumenten
vid val av olika varumérken utvérderar alternativen innan kép nar det handlar hégt
engagemang och differentierade varor. Vid ”Routine Problem Solving” har konsumenten
erfarenhet av produktkategorin och handlar fran den forhallandevis ofta, vilket ofta skulle
kunna vara fallet vid kop av livsmedel. Konsumentens beslutfattande &r mindre
komplext, graden av engagemang lag och produkter upplevs som odifferentierade.
Sannolikheten att kdpet utvecklas till en vana, dvs. rutinkdp ar stor. Enligt Solomon et al
(1999) ar konsumenter vid inkop ur denna kategori mer mottagliga for situationspaverkan
i butik sdsom extrapriser, kampanjer och demonstration av varumarken. Nar ett nytt
varumarke etablerar sig i en produktkategori handlar den om ”Limited Problem Solving”.

Vid rutinkép av livsmedel véljer konsumenten varumarke baserat pa till exempel
markeskannedom, pris, forpackning etc. Ray et al atergiven av Hoyer & Brown (1990)
menar att vid lagengagemangsprodukter utvarderar konsumenten produkten efter att ha
testat den. Upplevelserna av denna forsta test av produkten ligger sedan till grund for
huruvida konsumenten véljer att konsumera samma varumérke aven i fortsattningen. Vid
forstagangskop valjs ofta ett valkant varumarke da konsumenterna ar av uppfattningen att
dessa varumarken ar de basta. Ar denna forsta upplevelse av ett varumérke bra kan detta
alltsd medfdra att konsumenten valjer att konsumera samma varumarke igen. Det kravs
att en konsument testar en produkt for att utveckla starka k&nslor géllande varumarket.
Har konsumenten ingen som helst k&nnedom av varumérkena i en viss produktkategori
skulle det enligt Ray et al atergiven av Hoyer & Brown (1990) medféra att konsumenten
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lagger mer vikt och utvarderar utforligare fore forsta koptillfallet. Hoyer & Browns
slutsats ar att varumérkeskannedom ofta ligger till grund vid kdp av varumarke i en
ofamiljar produktklass. Kénner konsumenten till ett varumarke i produktklassen valjs
detta oftast oavsett kvalitén hos detta varumérke jamfort med andra varumérken. (Hoyer
& Brown 1990) Vi kommer att strdva efter att undersdka det bakomliggande
engagemanget som konsumenterna har géllande specifika varumarken eller livsmedel och
tillviss del genom detta undersoka huruvida livsmedel &r rutinkop eller ej.

4.4 Teoretisk referensram

De faktorer som vi redogor for i var teoretiska referensram ar de faktorer som vi upplever
paverkar konsumenten i dennes vardering och uppfattning av varumarken. Detta grundar
sig pa ovanstaende teori samt avsnittet om EMV och LMV. Bestandsdelarna i
varumarkeskapitalet grundar sig pa den teori vi sammanstéllt fran bade Aaker (1991),
Melin (1999) och andra forfattare inom omradet.

Var teoretiska referensram utgar fran konsumentens uppfattning av varumarken. Detta for
att om en konsument uppfattar ett varumérke som starkt skapar det i sin tur vérde for
foretaget och de kan saledes séga sig ha ett starkt varumarkeskapital. For att ett foretag
ska ha ett starkt varumarkeskapital bor de lyckas vacka engagemang hos konsumenten.
Vidare bor konsumenten ha kdnnedom och positiva associationer om varumarket. For att
en konsument ska vara lojal till ett varumarke menar vi att nagon eller alla av
ovanstaende faktorer samt upplevd kvalité bor uppfattas positivt av konsumenten. Da det
rader viss tvetydlighet huruvida upplevd kvalité ska vara en egen bestandsdel eller en del
av associationer har vi valt att ta med det som en enskild faktor och lata var
undersoknings resultat avgdra om den bor vara med eller ej.

Konsumentspecifika faktorer ar de faktorer som vi upplever paverkar konsumenten i
dennes val och uppfattning av varumarken i livsmedelsbranschen. Dessa for att ta reda pa
i vilken utstrackning dessa faktorer paverkar konsumenten och for att se vilka faktorer
som &r av storre vikt an andra.

Modellen redogor for mojliga differentieringsstrategier i livsmedelsbranschen. Vi anser
att dessa differentieringsstrategier paverkar konsumenten uppfattning av varumarket och
sdledes péaverkar det dven varumarkeskapitalet. Aven da differentieringsstrategierna ar
sedda ur ett foretags perspektiv finner vi det intressant att undersdka hur dessa i sin tur
paverkar konsumentens uppfattning av varumarket.

Anledning till att vi kopplar samman varumadrkeskapital och differentiering &r att ett

starkt varumarkeskapital kan vara en form av differentieringsstrategi. Samtidigt ar
differentiering ett satt att skapa ett starkt varumarkeskapital varfor pilen ar riktad at bada
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hall. Differentiering ar saledes ett sétt att starka konsumentens uppfattning av varumarket
och darmed stérka foretagets varumarkeskapital.

Forpackning

Marknads-
foring

Differentiering

Engagemang
Markes-
kannedom

Konsumentens
uppfattning av
varumarket

Varumakes-
kapital

Markes-
lojalitet

Konsument-

specifika Upplevd
faktorer kvalité
Behov

Figur 4. Teoretisk referensram

Vi vet inget kring inbordes ranking av de olika faktorerna, alltsa huruvida vissa faktorer
ligger till grund for andra eller inte. Huruvida det finns en inbordes ordning eller vilka
faktorer som eventuellt &r av storre vikt aterstar for oss att ta reda pa.
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5 Empiri och analys

Nedan aterger vi vad var besoksintervju med Mikael Aru, VD Procordia Food AB
resulterade i. Avsnittet innehaller material som vi fatt fran Aru samt information fran
Procordias hemsida. Redogorelse for Procordias tankar kring sina varumarken och hur de
utnyttjas strategiskt anser vi ar av vikt da var undersokning grundar sig pa fyra av
Procordias varumarken. Da vi har valt att lagga tyngdpunkt pa konsumenters
uppfattningar kommer denna del om foretagssynsatt fungera som en kort éversikt och har
saledes inte for avsikt att djupgaende beskriva hur Procordia differentierar sig med hjalp
av sina varumarken. Efter avsnittet om Procordia Food AB féljer en redogorelse for samt
analys av vara konsumentintervjuer. Vi har valt att inleda empiri och analys avsnittet med
intervjun med Aru for att vi tar hjadlp av denna intervju vid analysering av
konsumenterna.

5.1 Exemplet - Procordia Food AB

Procordia Food AB &gs av den norska koncernen Orkla. Med kanda varumarken sasom
Felix, FUN Light och traditionella Ekstréoms ar Procordia Food AB ett av de ledande
livsmedelsforetagen i Sverige. Procordia Food AB tillverkar och utvecklar livsmedel,
deras mal ar att vara nytankande men samtidigt varna om de svenska mattraditionerna.
Procordia Food AB:s VD Mikael Aru menar att utvecklingen och foradlingen av
produkterna dr en kontinuerlig process. Vidare sager Aru att det ar av storsta vikt att
varda och tidsanpassa produkterna da livsstilar kontinuerligt forandras. Aru liknar detta
vid heminredning, ett projekt som aldrig tar slut, gardiner skiftas till jul, nya mébler kdps
in om malning sker osv. Ett for att anvanda Arus egna uttryck moving target™ en
process som aldrig tar slut, en odndlig resa. Dar hanvisar Aru till att matvanorna &ndras
da tidigare mat intogs vid sittande bord i hemmet medan det nu &r vanligt att konsumera
mat pa vag till ndgot pa staende fot. Detta medfor att forpackningarna maste anpassas sa
att de &r behéndiga och enkla att ta med s.k. ’on the go consumption”. Férandringar i
forpackning avspeglas inte enbart av forandrat konsumtionsbeteende utan dven for dkad
bekvamlighet, det ska inte kladda varfor Procordia Food AB tillverkar sylt i klamflaska.
Aven demografisk férandring ar nagot Procordia Food AB tar hansyn till da vi far allt fler
enpersonshushall i Sverige och i stallet for familje-pack satsar mer pa mindre
forpackningar. Detta yttrar sig i att forsdljningen av frysta enportionsratter Okar.
(besoksintervju Mikael Aru 2004-12-08)

Procordia Food AB profilerar sina varumarken pa olika satt men enligt Aru riktar sig de
olika produkterna inte till nagon speciell malgrupp. Olika kommunikationsmedel kan
dock anvandas for att na ut till olika malgrupper. Procordia Food AB satsar framst pa att
framh&va funktionella varden men detta kan kombineras med emotionella vérden. Saft
lanseras som torstslackare men samtidigt till aktiva barn i farten (besoksintervju Mikael
Aru 2004-12-08)
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Klassiska produkter sdsom nypon- och blabarssoppa och marsansas aterfinns under
varuméarket Ekstroms. Ekstréoms har anor anda frdn 1848 och &ven Onos ar ett
traditionellt varumarke som grundades i Tollarp for 6ver hundra &r sedan. Onos produkter
star for extraordinar kvalité géllande bade smak och design. Under Onos varumérke
aterfinns safter, marmelader och sylter samt inlagda gurkor och rodbetor. Felix grundades
1939 och aterfinns pa produkter sasom ketchup, djupfrysta ratter och inlagda gronsaker.
Risifrutti har varit en succé for Procordia Food AB och har pa ett decennium utvecklats
till ett av Sveriges mest efterfragade mellanmal. Procordia Food ABs mest nytankande
och moderna varuméarke & FUN Light dar nya saftsmaker lanseras arligen. FUN Light
var forst pa den svenska marknaden med koncentrerat iste vilket var ett satt att
differentiera sig fran befintliga produkter genom innovation. (besoksintervju Mikael Aru
2004-12-08) Fran ett litet hemkokeri har BOB utvecklades till att bli ett nationellt
framgangsrikt varumarke grundat pa devisen "rationell hantering och bra ravaror”. Idag
lanseras bland annat safter, juicer och frysta b&r under varumirket BOB.
(www.procordiafood.com 2004-11-16) Aru menar att Procordia Food ABs mangfald ar
deras styrka gentemot EMV. Procordia Food AB erbjuder valfrihet med kvalité i fokus.
Hogre kvalité uppnas bland annat genom att ha stérre kontroll over tillverkningen
(besdksintervju Mikael Aru 2004-12-08)

For Procordia Food AB ér det viktigt att alla som kommer i kontakt med deras mat litar
pa att maten ar god, saker och naringsriktig. Detta galler alla produkter som Procordia
Food AB tillverkar oavsett varumarke. Samtidigt forsoker foretaget att tillverka sa
miljovanligt som mojligt. Procordia Food AB kéanner, som en av Sveriges ledande
livsmedelsleverantorer, ett stort ansvar nar det géller matsékerhet, néringsriktighet och
miljoarbete. Dessa ansvarsomraden genomsyrar hela foretaget och allt de gor. For att
kunna uppna matsakerhet arbetar Procordia Food AB bland annat enbart med noggrant
utvalda ravaror. Procordia Food AB definierar kvalité som “summan av de egenskaper
som kunden och konsumenten Onskar”. For att leva upp till miljokraven forsoker
Procordia Food AB att deras produktion ska stora naturens eget kretslopp sa lite som
mojligt. Eftersom Procordia Food AB ar en betydande livsmedelsaktor pa den svenska
marknaden kanner de stort ansvar for svenska folkets halsa och deras mal och ambition ar
att de ska kunna hjalpa svenska folket till nyttigare och néringsrikare matvanor. (Var syn
pa mat — en skrift om Procordia Food AB:s grundvarderingar)

5.2 Empiri och analys av konsumenter

| detta avsnitt aterger vi vad som framkommit under vara respondentintervjuer. Empirin
kommer som tidigare ndmnts vara blandad med viss analys. Vi bérjar med att redogdra
kort for respektive respondent for att ge lasaren en bild av respondentens uppfattning av
EMV respektive LMV. Var teoretiska referensram ligger till grund for hur vi valt att
angripa konsumentintervjuerna. | flera fall har det varit svart att dra en grans for huruvida
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det handlar om differentiering, varuméarkeskapital eller konsumentspecifika faktorer da
allt &r ndra sammanknytet. Vi borjar analysen av respektive respondent med att analysera
utifran differentieringsdelen i den teoretiska referensramen for att sedan analysera utifran
varumarkeskapitaldelen, analysen avslutas med analysering av konsumentspecifika
faktorer. Lasaren bor ha i atanke att det som redogors for respektive respondent
aterspeglar vad som framkommit under intervjun, saledes ar analysen och redogorelsen
langre och mer utforligare for de respondenter som hade latt for att tala fritt och
obesvérat. Alla respondenter berdrde inte alla delar i den teoretiska referensramen varfor
inte samtliga faktorer i referensramen framkommer i samtliga intervjuer.

Avsnittet avslutas med en ldngre sammanvévd analys av vad som framkommit under
samtliga intervjuer. Saledes tas hansyn till bade vad som passar in i den teoretiska
referensram som vi utvecklat samt det som framkommit som faller utanfor den
forkonstruerade referensramen. | den sammanvégda analysen lyfter vi fram det som vi
uppfattar kan vara intressant och viktigt for konsumenters uppfattning av varumarken pa
livsmedelsmarknaden samt framhéver skillnader och likheter mellan uppfattningen av
EMV och LMV.

5.2.1 Respondenten Emelie

Emilie ar en ung kvinna pa 21 ar som just nu bor hemma hos sin mamma, men hon har
tidigare bott tillsammans med sin pojkvan. Att hon ar ung pekar pa att hon enligt vissa
forskare konsumerar EMV (Burt 2000 : Yin 2004), vilket i detta fall ocksa verkar stimma
till viss del, da hon uppger att hon képer varumarken som Willys och Eldorado
regelbundet.

Differentiering

Den aterforséljare som Emelie verkar ha mest positiv uppfattning om ar Ica, vilket kan
bero pa att hon ar familjar med Ica och gér mesta delen av sina inkop dar. Men Emelie
menar ocksa att hon inte ser sa mycket Ica-butiker langre utan mer stora butiker som
Maxi och Willys. Sedan tilldgger hon att Ica k&nns fraschare an Willys. Hon beskriver Ica
som ’renare i affaren, grénsakerna ar battre och att det helt enkelt kénns fraschare™.
Forsta intrycket ar viktigt™ tillagger hon ocksa. Willys karakteriserar respondenten forst
med lagpris och sedan med student. Vidare associerar hon bra storhandling, man far
mycket for pengarna™. Hennes intryck och imageuppfattning kring Willys ar alltsa
positiv vilket kan hanga ihop med att hon garna handlar till 1agt pris eller har erfarenhet
av att handla i butiken och darmed kannedom och bra upplevelser av produkterna.

Icas EMV menar Emelie &r ”’lite billigare” och om varumérken som Willys och Eldorado

sager hon direkt billigt”. Hon tillagger att nar hon tanker pad Coops EMV sa tanker hon
dessa som fraschare an andra sasom Willys. Emelie menar att hon sallan handlar i
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Hemkopsbutiker men att hon tanker pa “’vanlig livsmedelsbutik™ i bemarkelse av relativt
stor butik, men inte storst eller lagprisbutik. Nar vi fragar respondenten om hennes
uppfattning kring forpackningen géllande EMV respektive LMV sdger hon oftast ténker
man att de andra (syftar EMV) ar lite billigare &n de traditionella™. Sedan tillagger hon
att det pa lcas forpackning ofta star med stora bokstaver att det ar Icas egna varor, att
forpackningen ar enklare och att det star ungefar vad det ar. Hon namner inte alls LMVs
forpackning vilket vi tycker ar intressant eftersom det pekar pa att hon framst
uppmarksammat EMV och att EMV saledes lyckats skapa bade “shelf space” och "mind
space” (Semeijn et al 2004).

Nér vi ber Emelie att rangordna ketchup menar hon att alla produkter nastan ser likadana
ut saledes upplever hon inte ndgon namnvard skillnad mellan EMV:s och LMV:s
forpackningar. Men Emelie uppmarksammar inte enbart utseendet pa forpackningar utan
kommenterar dven funktionella aspekter genom att rangordna Eldorado sist i
saftkategorin eftersom “flaskan &r stor och klumpig”. Aven i syltkategorin tar hon
hansyn till forpackningarnas funktionalitet och menar att hon kan tinka sig kopa Onos,
Signum och Anglamark “eftersom det &r lagom stora férpackningar”.

Nar vi ber Emelie att tdnka pa Ica ar hennes forsta tanke ’Icas egna varor (sjunger hon)”
och syftar pa sangen i en av deras reklamer. Hon ser positivt pa reklamen och tycker att
den ar rolig. Nar vi ber henne rdkna upp varumarken inom kategorin sockerfri saft sager
hon direkt "FUN Light ar det forsta jag tanker pa, kan inga andra, de marknadsfor sig
bast”. Marknadsforingsmassigt verkar respondenten uppfatta att Procordias produkter
marknadsfors flitigast. Detta visar sig med uttalanden som ’Ja det ar klart, Felix
marknadsfor val sig mest”. Emelie menar att hon ofta tar kdnda varumérken, det hon sett
i reklam eller haft sedan hon var liten. Felix associerar hon med att “’jag tanker pa att de
funnits lange och jag tanker alltid pa deras ketchup”. Aven att vara forst pd marknaden
(Trout & Rivkin 2000) verkar vara nagot som respondenten uppmarksammat da hon tror
att Risifrutti var forst med produkten portionsforpackad risgrynsgrot.

Varumarkeskapital

Emelie visar pa ett visst engagemang for matlagning, men menar att det till vardags inte
ar sarskilt roligt att laga mat ’man kommer hem sent, har inte kraft och energi till att laga
na’t da”. Alltsa verkar inte tiden vara bristvaran, snarare motivationen och engagemang
till att laga mat. Emelie kénde till samtliga varumérken foérutom Euroshopper och
Hemkdps. Coop X-tra ar hon dven lite osaker pa om hon kénner till. D& Emelie verkar ha
god kannedom om bade Icas och Willys EMV kan det betyda att dessa varuméarken
kanske upplevs ses som "gamla” av henne varfor hon véljer dessa.

Né&r vi ber Emelie att rdkna upp varumarken inom produktkategorin ketchup raknar hon

forst upp Heinz och darefter Felix. Darpa namner hon Signum, Eldorado och Willys. Att
hon raknar upp Signum ar intressant eftersom hon inte handlar sa ofta pa Coop men trots

52



allt uppmarksammat varumarket. Nar vi sager portionsforpackad risgrynsgrot tdnker hon
forst efter och sager sedan ’ahhh Risifrutti och Mannafrutti, har bara atit de och kénner
ocksa bara till dem”. Det verkar det som om Emelie i de tvd bada kategorierna
sockerfrisaft och portionsforpackad risgrynsgrot i stort sett endast har mérkeskdnnedom
om FUN Light och Risifrutti vilket pekar pa att hon déarfor ocksa koper dessa varumarken
(Keller 1993). Nér vi tittar i Emelie kylskap visar det sig att dessa tva varumarken &r de
hon faktiskt har kopt.

Da vi staller Emelie infor sceneriet att kdpa en produkt i en ny produktkategori sager hon
att hon nog skulle kdpa det varumarke som andra koper eller kanske prova sig fram. Om
hon stéllet star infor det andra sceneriet vilket innebar att varumarket som hon brukar
kopa for tillfallet ar slut i butiken sager hon direkt att hon skulle ta nagot annat och i sa
fall det som dr mest kant. N&r vi ber henne att rangordna bland annat ketchup séger hon
hrm..svart...man gar mycket pa vad man hért om dem” Den produkt som kom pa sista
plats var Euroshopper vilket motiveras med ’den k&nns inte alls lockande och jag kénner
inte alls till den”” Dessa resonemang pekar pa att det ar viktigt for respondenten att handla
valkanda varumarken. Respondenten menar att det finns mycket att vélja mellan och
manga liknande produkter, men menar att hon inte vet hur det “var forr”. Hon sager
vidare man har lart sig att det inte ar sa stor skillnad mellan kénda varumarken och typ
Willys™.

Emelie uppfattning om kvalité &r att det &r ska vara frascht och gott. Detta borde enligt
ovanstaende kommentarer passa in pa respondentens beskrivning av Ica som
aterforsaljare. Hon funderar aven kring faktorer som ’hallbarhet” men menar att det nog
inte har med kvalité att gora. Nar vi fragar kring vilka egenskaper som gor att hon ar
markeslojal uppger hon emotionella associationer sasom ’det man haft i sitt hem gor
jattemycket. Respondenten verkar inte vara lojal mot sarskilda varumarken da det
framkommer att hon garna provar nya varumarken. Anledningen till detta uppger hon
sjalv ar att hon gérna provar billigare alternativ. Hon tillagger ’ser det osmakligt ut tar
jag det inte, trots att det ar billigt”. Att hon &r lojal mot Risifrutti och FUN light tror vi
kan forklaras med bland annat foljande pastdaende ’kanns tryggt att kopa kanda
varumarken eftersom jag da vet vad jag far”.

Konsumentspecifika faktorer

Tid verkar som ovannamnts inte ha nagon storre inverkan pa Emelies val och uppfattning
av livsmedel. Eftersom hon bor pa landet kan man ténka sig att hennes inkop begréansas
av mobilitetsfaktorn satillvida att hon maste ta sig langvéga for att komma till en butik.
Men da hon ofta har tillgang till bil och bor i narheten av bade en Ica Maxi och
Willybutik verkar mobilitetsfaktorn inte begransa i nagon storre utstrackning. Dock bor
det beaktas att hon pga. det geografiska laget varken besoker Coop- eller
Hemkopsbutiker sérskilt ofta och saledes kan ha dalig kannedom om dessa butikers egna
varumarken.
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Att respondenten &r student och har begransat med ekonomiska resurser aterspeglas i nar
hon forklarar forhallande hon har till varumarken ’nar jag handlar sjalv tanker jag mer
pa priset, skiter i varumarket och tar det billigaste”. Emile menar att val av varumarke
beror pa den situation (syftar pa ekonomiska) som hon befinner sig i. Om Coop séager
respondenten ’kan tanka mig att Coop varit Konsum och det har jag alltid fatt hora ar
dyrt”. Respondenten visade pa ett engagemang for ekologiska varor och har positiva
associationer kring Anglamarks produkter vilket belystes med kommentarer som ”det
kanns bra, lockas av ekologisk, krav och kanns frascht”.

5.2.2 Respondenten Martin

Martin ar en 29 arig rattsmedicinsk assistent som bor i Lund. Att Martin &r relativt ung
pekar enligt vissa forskare (Burt 2000, Yin 2004) pa att han konsumerar EMV. Det har
visat sig att man ar mindre positiva till EMV an kvinnor. Detta verkar inte stimma pa
Martin som upplevs positiv till bland annat Willys EMV. Respondenten bor i ett
enpersonshushall (Grunert et al 1996) och gor inkop cirka 2 ganger i veckan, oftast i
borjan eller slutet av veckan.

Differentiering

De flesta inkdp gors i en Willybutik, men respondenten handlar dven pa Netto. Emellanat
gors inkop pa Ica Narkop. Respondenten verkar ha en nagot negativ attityd av Icas image
som aterforsaljare och menar att det ar stokigt att handla pa Ica, svart att hitta och
produkterna ar inte alltid &r prissatta”. Respondenten visar pa en mer positiv attityd till
Willys som aterforsaljare da han séger “det gar snabbt att handla dar och man hittar vad
man vill ha”. Respondenten uppger att han inte brukar handla pa Coop eftersom det
ligger i Malmd, men har uppfattningen “extremt stort utbud...de séljer inte bara mat och
det lockar folk”. Respondenten handlar inte pa Hemkop.

Associationerna kring Ica som varumdrke hade respondenten en positiv installning till
“bra varumarke, bra kvalité dvs. det smakar nagot” trots att han inte associerade sarskilt
positivt till Ica som aterforsaljare. Anmarkningsvart ar att trots att respondenten ar positiv
till Willy och Willys EMV placerade respondenten ofta Willys EMV sémst.
Respondenten har under de senaste aren uppmarksammat att varuutbudet utokats med fler
alternativ. Nar vi fragar Martin hur han upplever EMV jamfért med LMV papekar han att
EMV ér billigare samt att det ar bra att konkurrensen har kat.

Forpackningsmassigt upplever respondenten ingen skillnad mellan EMV eller LMV.
Forpackningen har betydelse for Martins val i den bemaérkelse att han foredrar bilder
istallet for text pa forpackningen. Att kunna se maten anser han &r viktigt och menar
darfor att det kan vara bra med forpackningar av genomskinlig plast. Detta skulle kunna
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ses som ett forsok att minska eventuell risk som kan uppsta vid kép dér innehallet inte
exponeras. Om respondenten skulle stallas infor ett scenario dar han ska handla en vara i
en helt ny produktkategori menar han att han delvis gar efter reklam eller forpackning.
Han menar att "forsta titten” avgor och att "nar man gar och handlar &r man oftast
hungrig och tar darfor det varumarke dar forpackningen ser god ut”. Pa fragan om
respondenten garna provar nya varumarken svarar han spontant ”ja” och syftar da pa att
han ibland valt nya férpackningar som & mindre och dyrare men med mer smak och
battre kvalité. Respondenten uppmarksammar dven funktionella aspekter avseende
forpackningen och om Risifrutti sager han “man blandar, bra och snabbt mellanmal och
gott”. FUN Light omnamns som en “lagom stor flaska som &r bra att ha med sig pa
gymmet” medan Eldorados flaska fick omdémmet ar for stor och vager for mycket”.

Signum placerades pa andra plats i ketchupkategorin vilket enligt Martin spontant beror
pa att de har bra reklam. | alla produktkategorier utom sylt uppfattade respondenten att
Procordia var flitigast med marknadsféringen. | samtliga kategorier placerades Procordias
respektive varumérke som nummer ett. Respondenten menar att han placerade Risifrutti
forst for att "det ar nog for att jag sett sa mycket reklam om den”.

Nér respondenten rangordnade ketchup placerade han Felix som nummer ett med
motiveringen att Felix har funnits ”himla lange och att det &ar bra eftersom det fungerat
langre och aldrig haft nagot daligt rykte”. Detta tyder pa att respondenten uppfattar ett
varumarke som funnits pad marknaden lange som bra och ser tid pd marknaden som en
sékerhet vilket minskar eventuell risk. (Owens i Aaker & Biel 1993, kapitel 2)

Varumérkeskapital

Respondenten sager att han lagger ner mycket tid pa att laga mat och menar att detta
beror pa att han bor ensam. Vidare upplevs respondenten vara engagerad i matlagning,
”jag har tagit matlagningskurser...bland annat hur man lagar indisk mat”.

Respondenten verkar ha god kannedom om alla varumarkena i studien forutom om Onos.
Det visar sig dock nér vi visar honom produkten att han kanner igen varumérket.
Méarkesk&nnedom upplevs vara viktigt for respondenten vilket visar sig i rangordningen
av sockerfri saft dd FUN Light kommer pa forsta plats med hanvisningen till att han
kénner igen den. | ketchupkategorin dr Felix det enda varumérke respondenten har
smakat och menar att han valde att placera Felix forst eftersom han kanner till det. | de
ovriga produktkategorierna har respondenten genomgaende rangordnat de varumarken
som han kanner igen och har smakat lagst. Detta kan bero pa att for att konsumenter ska
kunna skapa sig preferenser for ett varumarke ar markeskannedom vikigt da vélkanda
varumarken ofta likstalls med en bra produkt. Vidare menar Hoyer & Brown att en
konsument ska ha smakat en produkt for att utveckla starka kanslor om det. (Hoyer &
Brown 1990) Nar vi sdger sylt kan respondenten inte spontant erinra sig nagra
varumarken. Han papekar att han inte ater sylt sa ofta vilket tyder pa att dalig erfarenhet
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kan ge dalig markeskannedom. Om respondenten skulle stéllas infor ett scenario dar han
ska handla en vara i en helt ny produktkategori menar han att ha skulle ga efter vad andra
rekommenderar.

Associationerna kring Procordias varumarken var positiva och saval funktionella som
emotionella attribut beskrevs av respondenten. Det framkom att Martin ofta associerade
EMV med billigt exempelvis Eldorado billigt, men kvalitén kan jag inte sdga &r bra
direkt”. Associationer kring varumarken kan anvéndas av leverantorer for att differentiera
sina varuméarken fran andra och kan underlatta for konsumenten vid kop genom att denne
lattare kan sortera och vardera olika varumarken (Aaker 1991 som aterges av Low &
Lamb 2000).

Attribut som att det smakar gott ar enligt respondenten viktiga for att han ska uppleva att
en produkt &r av god kvalité. Han tillagger att dyra produkter inte alltid kan likstallas med
hog kvalité, da han som exempel uppmarksammat att soltorkade tomater som séljs i
I6svikt inte ar godare an den billigare varianten pa burk. Sedan tillagger han att en billig
vara kan vara av dalig kvalité samt att han da garna betalar lite mer for kvalité. "Nar man
far jobb gor det ju att man tar ett steg upp: kraver mer, valjer mer kvalité...nar man ar
aldre tittat man mer pa kvalité.” Nar respondenten rangordnar produkter namner han ofta
”smak” som en betydelsefull faktor vid val mellan varumérken. Han sdager exempelvis om
Euroshoppers ketchup Skulle inte kunna tanka mig att kdpa, smakar inget jamfor med
Felix”. Att produkterna innehaller riktiga ravaror verkar ocksa vara viktigt for Martin och
han tror exempelvis att Icas saft innehaller mer ravaror eftersom den har en morkare farg.
Detta kan tyda pa att han till stor del forlitar sig pa utseendet nar han valjer varumarke.
Vikten av att maten som respondenten koper ska vara nyttig uppkommer flera ganger och
han beskriver sitt forhallande till varumarken géllande livsmedelsprodukter med “mest
fettsnalt, nyttig och billigt”.

Respondenten menar att han &r lojal till ett varumarke “nar jag ar nojd och nar det
smakar likadant som det ska gora”. Vidare menar han sjalv att eftersom han oftast
handlar i samma butik sd koper han ocksa samma varumarken. Nar vi tittade i
respondentens kylskap visade det sig att han hade FUN light och Risifrutti vilket kan
forklaras av han har k&nnedom och erfarenhet av dem.

Konsument specifika faktorer

Martin gor sina inkdp pa cykel och narheten till Willybutiken menar han &r en anledning
till att han gor sina inkop dar. Vidare kan det visa pa en bekvamlighetsaspekt da
respondenten ar familjar med butiken vilket medfér att det gar snabbt att utféra sina
inkop samt att Willys stora sortiment medfor att respondenten inte behdver aka till flera
olika butiker. Han menar att han gérna hade valt att handla i Malmé ”i butiker som &ar
annu billigare t.ex. Overskottsbolaget” om han hade haft tillgang till bil. Férutom att
respondenten bor i narheten av Willy menar han “det ar billigt och bra utbud” vilket
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visar pa att aven faktorer som tid och bra sortiment spelar en roll (Lassen 1993).
Respondenten papekar att han numera garna provar pa lite dyrare varumarken eftersom
han idag har mer pengar &n forut. Han tilldgger dock “jag ar prismedveten av mig och
letar oftast efter priset” och tilldgger sedan att det &r dyrt i vissa Ica-butiker och billigt i
andra.

5.2.3 Konsumenten Pia

Pia ar en spontan och impulsiv 48 arig kvinnlig butiksséljare som bor med sin man pa
landet. Hon handlar cirka en gang i veckan vid behov. Respondenten bor i narheten av tre
stormarknader.

Differentiering

Image hos aterforsaljaren verkade inte vara av storre vikt for Pia och hon menar att hon
gor sina inkop pa Ica Maxi for att de har bra sortiment vilket medfor bra valmojligheter.
Att svenska konsumenter lagger stor vikt vid ett bra utbud har visats sig i undersdkningar
som Supermarket (2:2004) utfort. Att sortimentet &r viktigt framkommer &ven nér Pia
associerar kring Willy vissa saker ar rétt billiga, inte sa bra sortiment och absolut inte
frascha gronsaker”. Coop uppfattar respondenten som nagot som ’kénns gammalt, inte
aktuellt”. Nytankande samt att ligga steget fore var nagot som Aru poangterade var av
storsta vikt for Procordia for att vara kompetitiva (besoksintervju Mikael Aru 2004-12-
08). Vidare anser respondenten att Coops butiker kanns roriga och inte sa frascha.

Pia menar att nar hon valjer varumarke sa tittar hon framst efter kravmarkta produkter
inte huruvida det & LMV eller EMV. Men Pia menar att nér hon befinner sig i en
kopsituation sa paverkas valet av varumarke till viss del av utseendet pa forpackningen
”men inte om jag vet innehdllet”.” Men jag ar sadan — star det en rod och en gra
forpackning tar jag den réda.”” Saledes paverkar visuella faktorer till viss del Pia i hennes
inkop. Hon anser att EMV:s forpackningar ar mer ’basic bade till form och utseende™ an
LMV:s forpackningar. Vidare framkom vid upprepade tillfallen under intervjun att det
verkade vara utseendet pa forpackningen som spelade in vid val av produkt. Eldorados
ketchupflaska far kommentarer som ™ser trakig ut, ser bara bla ut... lite dassig, dotrakig
flaska™. Aven Ica far till viss del kritik for trakiga forpackningar och respondenten menar
att hon rangordnade Icas portionsforpackade risgrynsgrot samst pd grund av att den &r
for trakig”. Coop X-tras syltforpackning far kritik for att den ar trakig och gjord av plast
skittrakig, skulle aldrig vélja nagot av plast”. Att respondenten inte vill kopa
forpackningar av plast grundar sig pa hennes vilja att konsumera miljovanliga produkter.

Pia erkanner att hon paverkas av marknadsforing till viss del ’man har sett nagot pa TV

och sa omedvetet nar jag handlar véljer jag detta — nej vad pinsamt”. Detta skulle kunna
tyda pa att Pia tenderar att kopa mer LMV an EMV da EMV:s produkter inte
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marknadsfors specifikt utan att det snarare ar hela aterforsaljaren som marknadsfors
(Boyle 2003). Pia menar att hon inte har ”’nagot storre behov™ av att testa nya produkter,
har jag testat nagot som jag vet ar bra kor jag garna pa det”. Jag ar val lojal och
valdigt trakig, slentrian, snabb i butik.”” Att inte testa nya produkter i nagon storre
utstrdckning kan ses som ett satt att reducera eventuella risker som finns i samband med
testandet av nya produkter. Enligt Hoyer & Brown (1990) &r risken mindre vid
konsumtion av valkanda produkter och varumérken.

Varumarkeskapital

Vi upplevde inte Pia som sarskilt engagerad i sina inkdp och pa fragan om hon é&r
intresserad av matlagning skrattar hon och séger ”’haha, inte langre, jag har gjort vad jag
ska”. Med detta menar Pia att nu nar hon inte har familj sa slipper man det”.

Respondenten kande till alla varumarkena utom Coop X-tra men nar hon fick forklarat att
det tidigare kallades "blavitt” sa kande hon igen det. Hemkdps egna varumarke var inte
nagot som hon kande igen eller hade handlat av men Hemkop som aterforsaljare var hon
familjar med.

Nér vi bad Pia associera fritt till de olika varumérkena som vi undersoker i studien visade
det sig att hon inte pa nagot tydligt vis skiljer mellan EMV och LMV men att EMV
framst associerades med lagpris. Coop fick mycket uppskattning for att de enligt
respondenten introducerade ekologisk mat da framst genom varumarket Anglamark.

For att ett varumarke ska anses ha kvalité sager respondenten att ”’det ska motsvara mina
forvantningar”. Dessa forvantningar innebdr bland annat att det ska vara ett bra pris. Men
att det skulle vara nagon storre skillnad mellan EMV:s och LMV:s kvalité tror inte
respondenten, tror inte det ar nagon stérre skillnad, Ica har enklare forpackningar,
maste vara samma innehall”. Nar vi diskuterar portionsforpackad risgrynsgrét visar detta
sig genom att respondenten kan tanka sig att kopa alla varumarken ’som rismal kan jag
ta vilken jag vill, jag tror alla &r likvardiga”. Detta uttalande visar vidare att
respondenten inte kanner sig sarskilt lojal mot nagot visst varumarke vilket till viss del
motsager pastaendet att hon ar slentrian och inte har nagot stérre behov” att testa nya
produkter eller varumarken. Vidare antyder det att val av EMV eller LMV baseras pa
andra faktorer an innehallet eftersom respondenten anser att EMV och LMV ér likvardiga
innehallsméssigt.

Nér vi fragade Pia vad hon skulle géra om det varuméarke hon haft for avsikt att kpa inte
finns tillgangligt sager hon direkt att hon “letar efter bra alternativ, ndgot som verkar
snarlikt till det jag vill ha™. (jag gor detta genom att jag) “’kollar, gar efter pris, kanske
later jag bli och vantar till nasta gang eller tar jag en liten flaska av nagot annat.”
Overlag verkar respondenten tycka att kravmarkta produkter har bast kvalité och
rangordnar darfér genomgaende dessa produkter som nummer ett.
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For att respondenten ska vara lojal bor saledes forpackningen locka henne till kop eller
ska produkten vara kravmarkt. Priset skulle d&ven kunna vara en faktor som paverkar Pias
val av varumérke eftersom pris var en faktor som omnamndes for att en produkt ska
motsvara Pias forvantningar.

Konsument specifika faktorer

Respondenten menar att hon &r snabb i butik och funderar inte sérskilt dver vad hon ska
eller inte ska kopa. Att Pia bor pa landet resulterar i att det &r en bit till butiken vilket kan
medfora att tid dr en faktor som paverkar det faktum att respondenten viljer att gora
inkop en gang i veckan. Att Pia bor pa landet medfor att hon kor bil till butiken vilket
aven det kan paverka att hon valjer att utfora sina inkop en gang i veckan vilket skulle
kunna relateras till Pias miljomedvetenhet. Aven val av butik kan ha paverkats av det
faktum att respondenten har bil, annars hade hon kanske valt att handla nagonstans i
narheten av hemmet eller i anslutning till arbetet. Att hon vajer Ica Maxi pa grund av
deras bra utbud kan aven ses som en tidsrelaterad faktor da respondenten kanske inte vill
lagga tid pa att dka runt till olika butiker varfor hon véljer en butik med ett stort utbud.
Att respondenten som ovanndmnts gor sina inkdp i en butik kan vidare ses som ur en
bekvamlighetsaspekt utdver en tidsaspekt. Respondenten &r inte ar sa engagerad i sina
matinkdp och ar kanske saledes inte sarskilt intresserad av att lagga ner tid pa att aka till
olika butiker.

Att priset paverkar val av produkt har framkommit emellanat och hon menar att om hon
testar ett nytt varumarke gar hon efter priset. Det gar inte att urskonja att respondenten
skulle ha utvecklade attityder till vissa varumarken. EMV fick till viss del stampeln som
”|lagpris” men det gick inte att urskilja ndgot monster i sattet som respondenten
rangordnade de olika produkterna i respektive produktklass. Behovet och spontana
impulser verkar vara det som styr respondenten i hennes livsmedelsinkop.

5.2.4 Konsumenten Erik

Erik ar en 27 ar gammal man och har relativt nyligen borjat arbeta som civilingenjor. Att
han ar ung tyder enligt teorin pa att han ar képer EMV men det har visat sig att man ar
mindre positiva till EMV an kvinnor. Att man &r negativa till EMV verkar stdmma bra
overens med respondentens installning. | hushallet bor det tva personer och
huvudinkopen utfors cirka en gang i veckan.

Differentiering
Respondenten gor sina inkop till storsta delen pa Ica Kvantum och namner att han nastan
aldrig handlar pa Ag Favor som ligger véagg i vagg med Ica, eftersom “det kanns mycket
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trakigare”. Ica Kvantum menar han kénns fraschare, finare och har dessutom bra
delikatess- och gronsaksdisk. Respondenten anvéander dven uttryck som “dar har dom
fina varor, béttre varor och kanns trevligare, inte sa hetsigt”. Konsumenten verkar
saledes ha positiva associationer till Ica Kvantums butik. Ibland véljer respondenten att
handla pa Netto som ligger i narheten. Men Erik poangterar att “man kan inte handla allt
pa Netto, for det finns inte allt” eller ’man kan 6verleva av att handla pa Netto, men det
blir inte lika kul och darfor koper vi mest basvaror pa Netto”. Detta bekréftar en studie
som visat att svenska konsumenterna vardesétter ett brett sortiment hégre &n pris nér de
valjer butik (Supermarket 2:2004).

Nar Erik far associera fritt kring Ica framkommer det att han har god kdnnedom om Ica
”det &r dar man brukar handla”. En positiv attityd till sarskilda Ica-butiker framkommer
aven “bra affarer, gillar Kvantum och Tuna. Mer chark &n andra butiker, men det
stammer inte for alla Ica”. Orsaken till att respondenten &r positiv till Ica kan vara darfor
att han handlar dar ofta och satillvida kanner till aterforsaljaren. (Baltas 2003 : Collins
2003) Respondenten visar aven pa god kannedom till Willys, men har jamfort med Ica
negativa associationer och upplevt dalig kvalité pa produkterna, "Billigt, men ingenting
man vill handla dar egentligen, man gar bara darifran med massa skit...vi har akt dit
ibland, men varit missndjda och kommer inte att dka dit igen”. Nar respondenten
associerar kring Coop kommer “dyrt och daligt utbud” spontant upp. Vidare menar han
att han aldrig bott nara Coop men tillagger att alla Coop inte ar daliga “"Coop i
Gustavsberg ar bra, de hade t.o.m. antennuttag”. An en gang framkom saledes att Erik
lagger stor vikt vid at en butik har ett stor och bra sortiment. Respondenten har alltsa
bade positiva och negativa associationer kring Coop. Néar det galler associationer kring
Hemkdp menar respondenten att han inte har nagon uppfattning eftersom han aldrig bott
nara en Hemkop eller handlat déar. Det framkom att Erik trots detta har en uppfattning om
Hemkdp att ”de har ett konstigt rykte, de som handlar dar tror att det &r fint for att det &r
extra dyrt, jag fattar det inte alls...”.

Kring varumarket Euroshopper hade respondenten associationer som billigt” och ”“man
maste hitta vilka grejor som ar bra och mycket e inte sa bra”. Kring Icas EMV fanns det
bade positiva och negativa associationer. Respondenten menade att “det ar vad man
forvantar sig, dvs. inte spannande pa nagot satt”. Han menade att kvalitén &r helt okej
men inget extra. Bristen pa narhet till Coopbutiker menar respondenten sjalv gor att han
har svart for att associera kring varumarket, men séager trots detta att han kan tanka sig att
kopa produkterna och har positiva associationer kring “blavitt, det kanns som bra grejor”.
Respondenten har uppmérksammat en forandrig av varuméarkesutbudet under de senaste
aren och menar att ”Ica-linen kommit starkt”. Erik visar pa en ganska negativ attityd till
EMV och séger ”Det har nu blivit s3 mycket kring egna varuméarken och att det kan
kdnnas trakigt da det ar roligare med bara de andra”. Pa fragan hur respondenten
uppfattar LMV jamfort med EMV svarar han att det &r stor skillnad mellan dem och
menar att EMV kopierar LMV och att han som konsument k&nner tydlig skillnad mellan
dem, frdmst smak- och konsistensmaéssigt. Det ar intressant att flera forskare havdat
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(Thompson & Strickland, Porter, Grant, Prahalad & Hamel) att en differentieringsstrategi
ar misslyckad om konkurrenterna latt kan kopiera sjéalva differentieringen. Men enligt var
respondent lyckas alltsa EMV inte kopiera LMV fullt ut, eftersom han trots allt upplever
LMVs differentiering fran EMV. Att Ica kom lagt vid rangordning av ketchup motiverar
respondenten med “séakert kort”. Det kan vara sa att Erik klassade Ica hogt eftersom han
ofta handlar pa Ica och kanner till deras produkter eller pga. positiv attityd till Ica som
aterforsaljare (Baltas 2003 : Collins 2003). Eldorado, Euroshopper och Willys ketchup
rangordnade respondenten hogt och anledningen till detta var enligt respondenten att de
kdnns "sunkiga™ och att de innehaller minst tomater”. Tidigare visade respondenten pa
en negativ attityd till Willy som aterforséljare och det kan vara denna attityd som nu
aterspeglas. Han menar att han en gang kopt Willys ketchup, men séger att han inte skulle
kopa den igen eftersom smaken inte var god. Han papekar ocksa att han tror att Ica har
kopierat Felix bild pa tomaten och menar att detta ar “fusk”.

Det har visat sig att yttre faktorer sasom varumarke, forpackning och aterforsaljarens
namn &r viktigare for konsumenten &n ingredienser, smak osv. for uppfattningen av
kvalité (Collins 2003). Detta bekraftas till viss del av respondenten da han menar att
forpackningen har betydelse i det avseende att “det kan vara mycket vart att kopa nagot
som ser gammalt och traditionellt ut, men om det star pa manga sprak med tyska overst
ska man akta sig for den (produkten alltsd)”. Men Erik menar att trots att han uppfattar
leverantorernas forpackningar som roligare och att de ”gor det de ar bra pd” samt att
EMV:s alla forpackningar ser likadana ut, menar han att han trots allt gar mer pa
innehallet an forpackningen. Detta pavisar att fysiska och hedonistiska behov &r viktigast
vid val av livsmedel, men att dven forpackningen trots allt spelar en stor roll. Overlag
tyckte respondenten att Procordias forpackningar var mest tilltalande. Han papekar ocksa
att Eldorados flaska ser ”retro” ut och att det &r en standardflaska som funnits lange. Vi
finner det intressant att trots positiva associationer till flaskan sa placeras Eldorado sist.
Formodligen darfor att Erik har andra negativa associationer till EIdorado som varumarke
vilka 6vervéger de positiva. Det stodjer aven att Erik lagger storre vikt vid innehallet dn
forpackningen och inte "koper sa mycket med dgonen”.

Pa fragan vilket varumarke Erik upplever marknadsfors mest svarar han direkt Ica och
menar “kanske inte just ketchup, men Ica som varumarke” vilket stammer vél Gverens
med Boyles (2003) teori om att EMV mest marknadsfors som aterforsaljare. Erik
placerade de varumarken som han upplevde marknadsfordes mest pa basta placeringar.

Risifrutti ar originalet papekar han och han placerar darfor denna forst i rangordningen.
Han menar att det var Risifrutti som kom pa sjéalva forpackningen att ha sylten bredvid
och de andra ar endast kopior och "kan vara hur &ckliga som helst”. Detta kan tyda pa att
Risifrutti placerades hogt for att Erik anser att de dr innovativa. Detta stodjer Arus
uppfattning om att det ar viktigt att hela tiden ligga steget fore for att vara kompetitiv
(besdksintervju Mikael Aru 2004-12-08) Fornyelse och innovation menar Owen kan vara
annu viktigare for ett varumarke an tradition. Om Erik skulle kopa sockerfri saft skulle
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det vara FUN Light eftersom den &r kand menar han. Han papekar att den har funnits ett
tag, har éverlevt och ar béttre. Det visar an en gang att vara férst pa markanden eller tiden
pa marknaden for en produkt ar av betydelse da varumarkeskapital byggs upp under en
langre tid (Aaker & Biel 1993, kapitel 2).

Varumérkeskapital

Respondenten visar engagemang for matlagning, men menar att han lagar "mer fin mat”
pa helgerna nar han har mer tid och att det da &r roligare att laga mat. Han papekar att han
dock alltid lagar riktig mat och “ater aldrig typ snabbmakaroner och san’t”.

Méarkesk&nnedom 4&r viktigt for att konsumenten ska kunna skapa preferenser for ett
varumarke. (Melin) Att respondenten har god kdnnedom om Procordias olika varumérken
visade sig da han spontant rdknade upp dem. | lagengagemangsbranscher ar spontan
erinran, sa kallad "top of mind”, om ett varumarke speciellt viktigt eftersom det visat sig
att kunden koper det som forst réknas upp. Nér det géller FUN Light och Risifrutti &r det
anmarkningsvart att dessa var de enda varuméarken som respondenten kunde erinra sig om
i produktkategorin. Enligt Keller (1993) ar mérkeskdnnedom inte bara viktigt darfor att
konsumenter tenderar att vélja kdnda varumarken framfor okanda, utan dven darfor att
konsumenter maste kanna till ett varumarke for att markesassociationer ska kunna skapas.
Nar respondenten rangordnar ketchup visar det sig att Felix kommer pa forsta plats och
darefter Icas. Anledningen till att Felix kom pa forsta plats menar Erik ar darfor att han
atit den sedan han var liten. Han menar att det &r ett "sékert kort” och att han k&nner igen
den. Om ketchup sager Erik Ketchup gar aldrig at, racker i ett ar”. Det kan saledes
diskuteras huruvida ketchup &r ett rutinkop eller inte for var respondent. For att ett kop
ska ses som rutinkdp bor konsumenten ha erfarenhet av varan och konsumera
forhallandevis ofta fran den. Om Erik skulle stéllas infor en ny produktkategori menar
han att han skulle valja det varumérke som han ké&nner till eller har hort talas om. Detta
bekréftar den teori som séger att om en konsument kanner till ett varumarke i en
produktklass viljs detta ofta framfor andra varumarken (Hoyer & Brown 1990). Pa var
fraga om respondentens forhallande till varumarken svarar Erik att anledningen till att
han gillar vissa varumarken &r baserat pa erfarenheter.

Vid rangordning av sylt kommer Onos pa forsta plats. Motiveringen 4r “jag vet att den &r
god”. Den innehaller mycket bar”. Innehallet verkar saledes vara av stor betydelse for att
Erik ska uppleva att en produkt &r av god kvalité. Vidare menar respondenten att han
gdrna provar nya varumarken, men att de produkter han fastnar for beror pa att de smakar
bra ”jag fastnar inte for billigt eller snygg férpackning, utan for att det smakar gott”.

Genom att anvanda sig av méarkesassociationer kan leverantdrer skapa positiva attityder
och kanslor kring varumarket. (Aaker 1991 som aterges av Low & Lamb 2000) Nér vi
bad respondenten fritt associera kring de olika varumérkena kom bade funktionella och
emotionella attribut fram. Eriks associationer kring Onos visar detta: ”Sylt, inlagd
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gurka... och sa tanker jag pa Tollarp och att man kor forbi fabriken pa vagen hem”.
Respondenten tillade ocksd “jag tror det &ar bra tycker det gott, brukar ha
smorgasgurkan”. Nar vi fragar respondenten vad kvalité ar for honom svarar han "nar det
ar gott, fina ravaror, hur det ar tillagat, innehaller det som det heter”. Respondenten
papekar att han alltid tittar pa innehallet och att var produkten ar tillverkad sager mycket
om den “var det ar tillverkat sager nagot om det &ar en naturlig produkt eller
hopblandat”.

Om respondenten stélls infor scenariot att varumarket som han brukar kdpa inte finns i
butiken, menar Erik att han skulle ta ett annat varumarke som han ké&nner till. Detta visar
pa att respondenten i alla fall inte ar lojal mot de varumarken han koper och
bekvamlighetsaspekten kommer in. Erik tillagger att han i vissa fall t.ex. ndr det géller
olivolja kan ténka sig att vdnta med inkOpet om han vet att han har lite kvar av produkten
hemma. Endast i vissa fall ar Erik alltsd markeslojal. Respondenten menar att han ar lojal
till de produkter “som funkar bast” eller nar han ”hittar ndgot man tycker om”. An en
gang namner han att han koper det som smakar godast.

Konsument specifika faktorer

Tid verkar som ovannamnts vara en faktor som respondenten menar styr hans matval, da
i form av hur mycket tid han spenderar i koket. Att respondenten nyligen bérjat arbeta
tyder aven pa att han idag har storre resurser i form av pengar an vad han tidigare hade
som student. Priset menar han ar mindre viktigt och han skulle inte ta det billigaste eller
den produkt som har fulast férpackning. Respondenten gor sina inkép med hjélp av bil i
ett kdpcentrum dar bade Ica Kvantum och Ag Favor ligger. Enligt teorin kan en faktor
som mobilitet begransa en konsuments val av livsmedel. | Eriks fall verkar mobilitet inte
vara en begransning eftersom det finns livsmedelsbutiker med stora utbud i nérheten av
bostaden och respondenten har dessutom tillgang till bil.

5.2.5 Konsumenten Anna

Anna ar en 20 arig tjej som laser vetenskaplig grundkurs vid Lunds Universitet. Hon har
nyligen flyttat hemifran och bor i ett enpersonshushall. De butiker som Anna upplever
ligger i narheten av hemmet ar tva sma Ica-butiker och en lite storre konsumbutik.

Differentiering

Annas imageuppfattning kring olika aterforséljare beskrivs till stor del av patagliga drag.
Nar vi ber henne associera kring Ica séger hon reklam, rod féarg,
svensson...smabutiker”. Huruvida Ica ar bra eller daligt i respondentens &gon
framkommer inte. Bade Willys och Coop ses i respondentens 6gon som storre
matbutiker. Coop uppfattar Anna som “’stor affar, klader och san’t...mycket annat, gron
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farg. Coop ar som stora Konsum och &r billigare an lilla Ica-affaren”. Anna nd&mner
precis som om Ica mest patagliga drag om Coop som aterforsaljare, anmarkningsvart
tycker vi ar att hon aterkommande forknippar aterforsdljarna med farger. Dessutom
verkar respondenten férknippa stora butiker med billigt. Respondentens uppfattning kring
Willys som aterforséljare ar ’stor mataffar, billiga, farger som rétt, svart och vitt, stor
parkering, ligger ofta utanfér stan...inte bra egentligen, men attraktivt for
familjer...storhandla”. Nar det galler att gora inkop i Hemkdpbutiker sa framkommer det
att respondenten ar begrénsad i sitt val. Det finns inga Hemkopbutiker i hennes nérhet
och hon kanner varken till deras varumarken eller har ndgon vana av att handla i deras
butiker.

Nar vi fragar mer specifikt kring varumarket Coop X-tra framkommer bland annat
emotionella aspekter “svensson, svensson...min barndom tanker jag pa, vi kopte alltid
blavitt. Finns mycket blavitt hos pappa. det man alltid kopt. Normala priser, sticker ej
ut...familjart.” Respondenten brukar storhandla pa Willys emellanat och forknippar
Eldorado med Willys. Nar vi fradgar vad respondenten menar med att Willys “inte bra
egentligen” sa forklarar hon att de &r billiga men att kvalitén oftast ar samre &n
exempelvis Coops EMV och namner att deras sylt ar samre an Onos. Det verkar alltsa
som om Anna upplever att Willys kvalité & samre an bade Coop X-tras och Onos i
syltkategorin.

| ketchupkategorin kommer Coop X-tras flaska bland de fyra samst rankade och
motiveras med att det ar en ful forpackning”. Respondenten papekar sjalv nar vi ber
henne beskriva sitt forhallande till varumarken inom livsmedel att hon tittar mycket efter
kravmérkt, ekologiskt samt hur forpackningen ser ut. Exempelvis kommer Coop X-tras
sylt pa sista plats vid rangordning av sylt och detta motiveras med: férpackningen (vit
plast)...man ser inte sylten... alltsd man vet inte vad man far”. Detta kan dven tyda pa att
respondenten foredrar genomskinliga forpackningar for att minska eventuell risk som kan
uppsta vid kop av nagot som inte tydligt exponerar innehallet. Vid flera tillfallen under
intervjun och sarskilt vid rangordning av varumarkena aterkommer just kommentarer och
associationer kring férpackningar.

Nar det géller marknadsforing av varumarken sa upplever respondenten att Procordias
varumérken marknadsfors mest. | kategorierna sockerfri saft och portionsférpackad
risgrynsgrot papekar hon sarskilt att FUN Light och Risifrutti ar de enda varumarken i
produktklassen som syns och menar att hon aldrig sett ndgra andra varumarken i
respektive produktkategori.

Anna menar att Ica som varumdrke “’tagit efter” och ndmner som exempel att de inte
tidigare gjort sylt och drar pa basis av detta slutsatsen att Ica gor samre och inte lika god
sylt som Onos. Vi uppfattar det som att Anna uppfattat att Onos har ett s.k “’first mover
advantage” och att Onos som var forst ut pd marknaden &r originalet och besitter
kunskap och expertis (Trout och Rivkin 2000). Enligt Owens spelar ett varumarkes tid pa
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marknaden in for konsumenters uppfattning av ett varumarkes styrka da konsumenter
med tiden blivit familjara med varumarket. Detta borde i sa fall peka pa att respondenten
ser Coop X-tra som ett starkt varumérke eftersom hon varit i kontakt med varumarket
sedan hon var liten. Trots detta rangordnar respondenten inte Coop X-tra sarskilt 1agt vid
rangordning av de olika varumérkena. Anledning till att Anna gav Felix forstaplats i
ketchupkategorin uppgav hon berodde pa det har funnits sedan jag var liten och om jag
fick valja utan att betala skulle jag ta Felix™.

Varumarkeskapital

Bekvamligheten och tiden verkar vara det som paverkar och till viss del styr Annas
engagemang for livsmedel och matlagning. Anna uppger att hon garna lagar mat, men
frdmst vid festliga tillfallen. I vanliga fall menar Anna att hon planerar for lite for att det
ska vara roligt att laga mat vilket resulterar i att hon lagar nagot snabbt och enkelt
eftersom hon &r hungrig eller inte har s mycket mat hemma.

Markesk&nnedom har visat sig vara Dbetydelsefullt for konsumenters val i
lagengagemangsbranscher genom att det varumarke som forst raknas upp ofta ar det som
slutligen kdps (Melin 1999). | samtliga produktkategorier var det Procordias varumarken
som spontant forst rdknades upp av respondenten. | éverrensstdammelse med teorin var
det dessutom dessa varumirken som sedan rankades lagst. Det visade sig att de
varumarken som i samtliga kategorier var bland de béast rankade var sadana varumarken
som respondenten menade att hon kopt eller provat. Enligt teorin (Melin 1999 : Keller
1993) ar markeskannedom viktigt for att preferenser ska kunna skapas. | detta fall verkar
det saledes som om erfarenhet av varumarket genom exempelvis ha smakat produkten har
med preferenser att gora. Enligt Hoyer & Brown (1990) ar det en forutsattning att en
konsument testat en produkt for att utveckla starka kanslor till varumarket. Anna verkade
ha en nagot negativ attityd till Willys, men i hennes rangordning av exempelvis ketchup
verkade denna attityd inte direkt aterspegla sig. Willys kom namligen pa tredje plats efter
Felix och Anglamark och anledningen till detta var “’jag ar van vid att se den i
Willysaffaren...och hos min syster ocksa”. An en gang verkar alltsé markeskinnedomen
viktig och dessutom verkar det betydelsefullt vad méanniskor i respondentens omgivning
koper. Det uppkom att respondenten vid val av varumarke i en helt ny produktkategori
tror att hon skulle vélja ett marke som hon kanner till eller blivit rekommenderad av
nagon person som star henne nara.

Né&r vi bad respondenten associera kring olika varumérken var de enda associationerna
kring varumérket Felix “ketchup...fardigmat, fryst”. Enligt teorin (Keller 1993) kan
markeskannedom paverka konsumentens val av varumarke nar det inte finns nagra
markesassociationer satillvida att konsumenter tenderar att kopa familjara valetablerade
produkter. Allts3, trots att respondenten helt spontant inte hade nagra utvecklade
associationer kring varumarket Felix sa kan det faktum att det &r ett véletablerat marke
vara anledningen till att de rankades bést av alla varumarken i kategorin. Overlag hade
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respondenten nagot mer positiva associationer kring Procordias varuméarken &n
aterforsaljarnas EMV. Risifrutti menade respondenten kom pa férsta plats eftersom det
var det enda varumdrket som hon kande igen och hon sa dessutom: ’kdnns som mer
kvalité...och de gor bara Risifrutti, mest kand”. Trots att associationerna var tamligen
positiva kring Anglamark verkade det som det dyrare priset ofta medfor att respondenten
inte koper varumarket Battre val utifran miljosynpunkt, fast dyrare...ljusare och finare
farger...och eleganta forpackningar”. Av de varumérken som i de flesta fall rankades
sdmst som exempelvis Euroshopper hade respondenten fdljande associationer:
’toapapper, pasta, sdmre kvalité, billigt...billigare &n Ica och Coop™. Av detta kan vi
utldsa att billigt inte alltid jdmnstalls med bra i respondentens dgon eftersom hon
forknippar det med samre kvalité.

Enligt teorin kan upplevd kvalité betyda att konsumenten &r villig att betala ett hogre pris
for varan. Respondenten uppger att hon ibland &r beredd att betala lite extra for att fa
kvalité, men inte alltid och menar att det beror pa vilken ekonomisk situation som hon
befinner sig i. Kvalité menar respondenten ar att det smakar gott och ser friskt ut. Aven
icke-produktrelaterade associationer kring kvalité beskrivs. Anna menar att hon
exempelvis uppfattar Delicatos kakor ’som om de ar mer eleganta och som jag kénner
till mer om ar battre kvalité”. Onos menar Anna &r ettt bra varumarke som &r
specialiserat, eftersom hon da vet att de satsat pa det”. Nar det géller associationerna
for olika varumarken sa menar respondenten det kanns lyxigare att ha St. Mariakrydda
hemma &n Icas...forpackningen ar snyggare och det ar battre kvalite””. Detta tycker vi
pekar pa att konsumenten har en allman uppfattning att LMV Gverlag har battre kvalité &an
EMV, mer tilltalande forpackning och véacker mer emotionella associationer sasom

”lyxig”.

Att ett varumérkes forpackning ser snygg ut, markeskannedom och att hon vid upprepade
ganger uppmarksammat ett varuméarke menar respondenten ar betydelsefullt for att hon
ska vara lojal mot ett varumérke. Kombinationen att ett varumarke utseendemadssigt ar
fint tillsammans med att det smakar bra menar respondenten ar viktigt for att hon ska
vara lojal. Trots att samtliga av Procordias varumarken var de som respondenten menade
att hon foredrog att kopa sa uppgav hon att hon skulle kunna ténka sig att kopa i stort sett
alla 6vriga varumarken ocksa. Eldorados sockerfria saft kunde Anna daremot inte tanka
sig att kopa da hon ansag att den inte hade nagon “kvalitetsstampel”. Efter att ha tittat i
respondentens Kylskéap visade det sig att hon hade Onos sylt, FUN Light, Felix ketchup,
men ingen Risifrutti. Det pekar alltsa pa att hennes positiva associationer och attityder
kring dessa varumarken stdmde dverens med hennes beteende. Att hon i alla lagen alltid
ar lojal mot dessa marken kan vi daremot inte pastd. Om det exempelvis visade sig att
varumarket som hon brukar kopa inte fanns menade Anna att det visserligen beror pa
vilket produkt det handlar om, men i exempelvis ketchupkategorin sa skulle hon kopa ett
annat varumarke. Exempel pa kategorier dar respondenten uppger att hon ar markeslojal
ar kravmarkta &gg och Coca Cola.
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Konsumentspecifika faktorer

Respondenten menar att hon gérna skulle kdpa mer kravmarkt eller ekologisk mat om
hon hade mer pengar. Detta verkar Gverrensstamma med att hon rangordnar Anglamark
pa andra plats efter Procordias varumarken i de produktkategorier dar Anglamark finns, i
detta fall sylt och ketchup. Vidare ndmnde Anna i samband med Felix ketchup att hon
garna skulle képa den - om hon inte sjdlv betalade. Detta tycker vi dven pekar pa att
ekonomin begransar respondenten i hennes val av varumérken. Né&r respondenten har
tillgang till bil storhandlar hon. Trots det s& menar hon att hon inte skulle vélja andra
butiker om hon alltid hade tillgang till bil utan menar att det &r onodigt att kora bil om
hon anda bara ska handla smasaker. Enligt respondenten sjalv verkar alltsa mobilitet inte
begransa henne i hennes val av livsmedel. Anna gor sina livsmedelsinkop tva till tre
ganger i veckan och da oftast efter skolan eller i samband med nagon annan handelse.
Detta kan ses som att bekvamlighet och tidssparande &r viktigt for Anna i hennes
livsmedelsinkop.

De varumarken som respondenten menar att hon regelbundet koper ar varuméarken fran
Skanemejerier, gronsaker och Anglamarks &gg. Inga av varumarkena i var studie namns
som nagot som respondenten regelbundet koper vilket kan peka pa att kop av exempelvis
ketchup eller sylt inte ar ett rutinkdop eftersom att kdpet inte utvecklats till en vana
(Solomon 1999). Respondenten har visserligen erfarenhet av och kénner till olika
varumarken fran alla produktkategorier vilket daremot skulle kunna peka pa att det skulle
kunna vara ett rutinkop.

De sérskilda behov som vi ser hos respondenten &r att hon gérna koper ekologisk mat.
Vidare verkar Anna foredra att kdpa fina forpackningar. Under intervjun anvande Anna
ofta adjektiv som ”’snyggt™, “elegant” och ’ser héftig ut” for att motivera val av
forpackningar eller varumarken. Aven smak kom upp som ett behov som ocksa enligt
respondenten &r viktigt: ”’utseendet spelar stor roll, plus att det smakar bra”.

5.2.6 Respondenten Sofia

Sofia ar en ung kvinna pa 24 ar som &r bosatt i Lund och studerar vid Lunds Universitet.
Att hon ar ung och kvinna tyder enligt undersokningar pa att respondenten ska
konsumera mer EMV dn genomsnittet (Burt 2000 : Yin 2004: Supermarket 3:2004)

Differentiering

Att Ica &r den butik dar Sofia gor sina huvudinkdp kan medfora att hon &r mer positiv till
Ica:s EMV. Undersokningar har dven pekat pa att just Ica kunder éverlag ar mer positiva
till EMV (Supermarket 3:2004). Att kdpa mérkesvaror &r viktigt for respondenten i vissa
produktkategorier men inte i andra. Vid inkop av kottprodukter ar market viktigt samt
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ursprungsland och Sofia menar att hon garna betalar extra for att fa dessa faktorer
uppfyllda. Pa konserver upplever Sofia inte att varumarket spelar nagon roll. Detta verkar
till viss del grunda sig pa att forpackningen slangs bort direkt efter anvandandet. Detta da
hela burken oftast anvands vid ett och samma tillfalle och alltsa inte &r nagot som stalls
fram pa bordet eller ndgot som ska forvaras under en langre tid i kylskap eller skafferi.
Detta tyder pa att férpackningens utseende paverkar henne i ganska stor utstrackning och
da framst pa varor som ska forvaras och brukas under en langre period. *Ja jag tycker
forpackningen spelar roll, jag tanker framst utifrdn mig sjalv for jag bjuder inte pa
middag sa ofta men jag tycker LMV:s forpackningar ar roligare.” Nar det galler saft
rangordnade Sofia Coop X-tras saft fore Willys och trots att hon upplever flaskan som
ful” kommer den fore Willys, vilket kan antas bero pa att hon 6verlag ar mer positivt
installd till Coop an Willy. Sofia uttrycker sig att FUN Light kommer etta for helheten.
Helheten eller ett homogent budskap fran produktattribut, forpackning till
marknadsforing ar nagot som Owen (i Aaker & Biel 1993) menar &r det som i slutdndan
bygger ett starkt varumarke. Denna homogenitet och enhetlighet verkar vara nagot som
FUN Light har lyckats med i enlighet med Sofias uppfattning.

I produktklassen portionsforpackad risgrynsgrot uttrycker sig Sofia mest positiv. om
Risifrutti. Den positiva uppfattningen av Risifrutti avspeglar diskussionen och hon menar
att Risifrutti ar originalet och de andra ar kopior. Enligt Trout (2000) uppfattas
varumarket som ar forst in pd marknaden vara det varumarke som besitter kunskap och
expertis. | saftkategorin rankas Onos hdgst for att de kan sylt”” och Sofia menade ett de
star for tradition”. Aven Risifruttis forpackning lockar mest da respondenten omnamner
Willys och Icas forpackningar som ’budget forpackningar. Marknadsforingsmassigt
kénner Sofia bara igen Procordias Risifrutti vilket speglar hennes igenkannande i alla
produktklasserna avseende marknadsforing. Detta kan ha dkat hennes markeskannedom
avseende Procordias produkter.

Nar vi ombad Sofia att associera kring foljande aterforsaljare Ica, Coop, Willy samt
Hemkop fick Ica mest positiva associationer vilket kan bero pa att da hon gor sina inkop
dar ar familjar med butiken och sortimentet (Baltas 2003 : Collins 2003). Coop ansags
som dyrare och med samre utbud delvis pa grund av den stora andelen EMV som ’tar
stor del av utbudet”. Hemkdp hade Sofia ingen erfarenhet av medan Willys associerades
med trakig miljo, "billigt med brett utbud och har bra varuméarken ocksd™. Detta var
nagot som visade sig farga hela intervjun da Willys EMV och Eldorado ofta
rangordnades langt ner oavsett om hon hade smakat dem eller inte och omnamdes som
produkter ”’som inte ar lika goda men de funkar med vissa produkter”. Detta tyder pa att
butikens image i stor utstrackning paverkar hur respondenterna uppfattar aterforsaljarens
EMV. Sofias paverkan av butiksimage visade sig vidare da Icas EMV och Euroshopper
uppfattades som bra varor som hon var nojd med. Pa fragan huruvida Sofia uppfattat
nagra forandringar i varumarkesutbudet de sista fem aren i livsmedelsbranschen sager
hon att det ’finns mer private brands”. Dock reserverar hon sig genom att medge att hon
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enbart gjort inkop sjalv de senast fem aren da hon tidigare bodde hemma och alltsa inte
har nagon storre uppfattningen hur sortimentet varit tidigare.

Varumarkeskapital

Pa fragan vilka varumarken Sofia konsumerar regelbundet dyker vid spontan erinran
forutom Skanemejerier FUN Light upp och associeras da framst med "sommar”. Spontan
erinran &r som ovannamnt en av det mest efterstrdvade for varumarkesinnehavare och
tyder pa att Sofia har markeskannedom om varumarket och det visade sig att det
varumarke som spontant erinras ar det som kops. Markesk&nnedom uppfattades av Sofia
som viktigt och det & markesk&nnedom som hon hanvisar till om hon skulle stallas infor
en ny produktkategori som hon inte konsumerat fran tidigare. ’Jag tanker pa Felix nar
jag tanker pa ketchup.” Vid fragan om vilka varumarken hon kan erinra sig kom Felix pa
andra plats efter Heinz, Icas eget varuméarke kom pa fjarde plats. Felix har alltsa hog
markesk&nnedom och skapat sig en tydlig identitet. Sofia kdnner bara igen och har bara
smakat FUN Light vilket dven &r det varumarke som kommer pa forsta plats i
rangordningen av de olika varumarkena. Motiveringen till att placera FUN Light pa
forsta plats ar att “’det &r en bra saft”” och FUN Light ar specialiserade pa saft”. Sofia
menar att placeringen delvis ar baserad pa markeskannedom och den tilltalande formen
pa flaskan. Enligt Hoyer & Brown kravs det oftast att konsumenten har smakat en
produkt for att utveckla starka kanslor géllande varumarket. Icas saft kom pa andra plats
for att respondenten har anvant Icas produkter och ’tycker om dem” samt for att flaskan
ar tilltalande. Detta stdmmer val overens med att konsumenter oftast valjer kdnda
varumarken framfér okdnda da riskerna anses minskas (Supermarket 8:2004). En
riskreducerare som Sofia anvéander sig av vid inkdp av nya varumérken ar att nagon
bekant ska ha rekommenderat dem for att hon ska vélja det.

Sofia verkade uppleva god kvalité hos Icas EMV. Coops EMV fick genomgaende positiv
respons &ven om hon i flera fall varken kande igen forpackningen eller smakat
produkterna. Sofia karakteriserade kvalité som nagot motsvarar forvantningarna™ samt
att hon har olika nivaer av vad hon forvantar sig pa olika varumarken. Men i allménhet
menar hon att kvalité i livsmedelsbranschen kan likstéllas med hallbarhet och genuinitet.
Aven det faktum att Sofia har ett lojalitetskort ett s.k. Ica kund kort medfér att hon véljer
att vara lojal till aterforséljaren. Sofia erinrade sig spontant alla Procordias varumarken
nér vi ndmnde respektive produktkategori. Varumarkena omnamndes med uttryck som
kvalité”, “goda™, ’kanns hemlagat” och bra med inga kalorier”. Detta tyder pa
Procordias produkter uppfattas som naringsriktiga och att de uppfattas som varumarken
som kan sin sak, som specialister. Sofia verkade foredra att konsumera varumarken som
ar specialiserade pa en sak sasom FUN Light eller Risifrutti. Vid aterkommande tillfallen
vid intervjun menade Sofia att Icas EMV i jamforelse Procordias varumérken “inte kan
nagot sarskilt bra”.
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For att Sofia ska forbli lojal till ett varumarke ska varumarket medfora lyxkénsla gallande
bade inkop och anvandning, nagot som kanns trevligt att ha i kylskapet samt inneha bra
naringsvarde. Naringsvardet kan relateras till McGoldricks fysiska och kognitiva behov
som menar att konsumenter har ett behov att ha kunskap géllande livsmedel och
innehallet i detta. Kanslan av ndjdhet medfor att Sofia koper samma varumarke
upprepade ganger. Skulle det varumarke som Sofia har for avsikt att kopa vara slutsalt
skulle hon inte vara sa lojal att hon véantade med inkdpet eller vant sig till en annan butik.
Istéllet skulle hon vélja ett annat varumérke som hon &r familjar med. For att se huruvida
Sofia faktiskt konsumerar de varumérke (kognitiva attityden, Dubois 2000) som hon har
positiva associationer till bad vi om att fa titta i hennes kylskap for att se vilka
varumarken respondenten hade fran respektive produktkategori. Det visade sig att Sofia
var lojal och hade Felix ketchup och havdade att trots att inte hon inte hade nagon saft
hemma sa ’koper jag alltid FUN Light™. Sofia hade ingen Risifrutti hemma men daremot
jordgubbssylt fran Ica.

Konsumentspecifika faktorer

Sofia menar att hon har ett visst intresse och saledes ett visst engagemang for matlagning.
Engagemanget yttrar sig sa till vida att respondenten lagger ned tid pa matlagningen vid
speciella tillfallen n&r andra ska ta del av matlagningen. Daremot visar hon inget intresse
nar det galler att laga vardagsmat till sig sjalv. Resursen tid ar nagot som Sofia menar
paverkar engagemanget och sager ’hade jag haft all tid i véarlden sa...”.

Sofia bor ensam och handlar i genomsnitt 2-3ggr veckan, da framst i anslutning till
skolan vilket tyder pa att narhet och bekvamlighet &r faktorer som styr
livsmedelsinkdpen. Sofia har flera olika butiker i sin narhet att vélja pa men har valt att
forlagga sina inkop till en butik som ligger i anslutning till skolan vilket medfor att ingen
omvag eller extra tid behdvs laggas for att ta sig till butiken. Vidare sa beréattar hon att
hon oftast cyklar eller gar till butiken och menar att den sa kallade mobilitetsfaktorn kan
ha paverkat val av butik samt frekvensen av inkopen eftersom hon kan enbart ta hem
begransat med varor. Sofias inkdp gors i en Ica butik for att respondenten upplever
forutom lokaliseringen av butiken att den &r prisvért, frascht och har ett stort utbud.
Tillgénglighet &r en annan faktor som omndmndes vid diskussionen om mérkeslojalitet
och Sofia menar att hon inte vill ’springa runt hela stan’ for ett visst varumarke.

5.2.7 Respondenten Marianne
Marianne ar en 64 arig gymnastik direktor boende i ett tvapersons hushall. Enligt

undersokningar (Supermarket 3:2004) bor det faktum att respondenten &r kvinna medféra
att hon &r positiv till EMV vilket vi uppfattar stimmer relativt bra.
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Differentiering

Image hos aterforsaljaren verkar till viss del vara betydelsefullt for Marianne i hennes val
av varumarken och hon har en tydlig bild av de olika aterforséljarna da hon besokt flera
av dem. Ica associerar hon med ’valorganiserat och tycker de har ganska bra produkter
men de ar dyra”. Willy ar enligt Marianne ’billigt och rorigt.... jag tycker inte om att
handla dér. Billigt ar det, huruvida det &ar bra vet jag inte.”” Coop &r den aterforséljare
som frammanar béast associationer ’tycker de har haft mycket bra grejor’ och menar
vidare att ’forut var det mycket Domus-stampel men Coop vann en bredare publik —
profilerade sig pa ett annat satt — de saljer pa vanligheten ah servicen heter det”.
Mariannes uppfattning om Willy férgade hela intervjun och Willys produkter
rangordnades darfor samst genomgaende likasa marktes hennes positiva bild av Coop.
Att respondenten har en positiv bild av Coop beror enligt teorin pa allt Coop gor. | detta
fall kan det grunda sig pa allt i fran att det finns bra parkeringsmoéjligheter och brett
sortiment till att respondenten fatt provsmaka produkter samt att servicen varit god.
(Armstrong & Kotler 1999) Det faktum att Marianne &r familjar med flera aterforséljare
och gor storre delen av sina inkdp pa Coop och Ica kan medféra att hon har en mer
positiv bild dessa aterforséaljares EMV (Baltas 2003 : Collins 2003). Detta uppfattar vi
stammer val da respondenten rangordnade Coop och Icas EMV lagt tillsammans med
Procordias varumérken.

Forpackningens utseende verkande paverka Marianne till viss del “’det ska se frascht ut
och jag vill fa ett positivt intryck, man koper med 6gonen manga saker”. Respondenten
menar att hon om stélls infor en produktkategori hon inte handlat av tidigare valjer hon
till viss del utifran forpackningens utseende. Detta verkar alltsa stodja teorin som sager
att visuella faktorer blir allt viktigare (Gofton 1993) Men det &r inte bara utseendeméssigt
som Marianne diskuterar forpackningar utan dven deras funktionalitet. Detta visade sig
framst vid diskussion om Icas saftflaska som respondenten omnamner som “’1att att halla
i” samt att Signums syltburk var ’lite liten for sylt, passar battre till marmelad”.
Marianne menar att hon vill ha information om en produkt innan hon kdper den antingen
genom smakprov eller genom att hon last om produkten i tidskrifter. FGrpackningens
utseende verkar saledes inte vara avgorande for valet av varumérke utan respondenten
laste innehallsforteckningarna noga och rangordnade efter innehall dar socker var en
viktig faktor, lagre sockerinnehall rankades lagre. Aven ursprungsméarkning var uppgifter
respondenten vill ha for att hon skulle testa en ny produkt. Detta skulle kanske
aterforsaljarna och Procordia kunna ta fasta pa genom att lata konsumenterna provsmaka
produkter eller genom att sta pa plats i butik och informera om funktioner och innehall
hos produkterna.

Tankarna om marknadsforing var tvetydiga och Marianne anser att ”’de stora kedjorna™
lagger ner alldeles for mycket pengar pa reklam och annonsblad vilket enligt henne ar
riktigt daligt, battre att lagga pengar pa nya produkter och specialpris™. Respondenten
menar vidare att Ica marknadsfor stenhart” och att "allt kan saljas med mdrdande
reklam™. Procordias produkter upplevde hon var dem som marknadsférdes mest och
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syftade s& framst pa TV-reklam. Men aven Coop och Ica marknadsfordes men som
aterforsaljare och inte for specifika produkter vilket stimmer val éverens med teorin
(Boyle 2003). Att vara forst pa marknaden och fa ett sa kallat "first mover advantage”
(Trout 2000) verkar Risifrutti fatt i respondentens 6gon som séger att portionsforpackad
risgrynsgrot ’ar Risifruttis produkt™. ’Risifrutti var forst med den typen av forpackning —
smart.”

Varumérkeskapital

Marianne visar pa ett engagemang eftersom hon viljer att blanda sina inkop fran EMV
och LMV och menar att hon gérna testar nya varumérken och produkter ’innan man
valjer bort en produkt maste man smaka den”. Hon menar att Coop pa Burlévs centrum
uppskattas av henne just for deras mojlighet till smakprov vilket medfort att hon testat
nya varumarken och produkter. Marianne ar engagerad i sina matkop och aker garna runt
och testar olika butiker och olika varuméarken. Hon menar sjélv att hon &r engagerad och
intresserad av matlagning och kdper inte gérna ’halvfabrikat eller fardigmat”.

Vi upplever att Marianne har god markeskédnnedom vilket visade sig genom att hon
kande igen alla varumarken i var studie. Detta kan grunda sig pa att hon handlar
livsmedel ofta och att hon aker till olika aterforsaljare vilket som ovannamnts kan
medfora att hon ar positiv till flera aterforsaljares EMV. Vidare yttrade det sig genom att
respondenten menar att hon k&nner igen Risifrutti och d&rfér rangordnar den som
nummer ett vidare associerades Risifrutti med ’fiffig forpackning, bra att ha med sig i
skogen™. Igenkannande verkar saledes vara viktigt for respondenten vid val av varumarke
och associationer kring varumarken. Varumarket Signum menar respondenten att hon kan
ha valt bort for att det inte ar nagot marke som ar framtradande vidare menar
respondenten att varumarket inte varit ’sa synligt, de borde profilera sig béattre™. Battre
profilering ar nagot respondenten aven namner i samband med Anglamarks produkter
och hon menar att Anglamark méaste synas mer. Marianne menar att hon véljer ’trygga,
invanda varumarken” vilket stodjer teorin om méarkesk&nnedom som sager att en vélkand
markesprodukt uppfattas som mer tillforlitlig och av battre kvalité (Hoyer & Brown
1990).

Onos associerade Marianne med ”’positiva tankar’ men att ndgot hon kommit bort fran
och att detta kanske beror pa att, enligt Marianne, varumarket inte langre &r sa starkt. For
att en konsument ska uppfatta ett varumarke som starkt bor konsumenten kanske alltsa
vara i kontakt med varumérket relativt frekvent annars minskas de positiva
maérkesassociationerna. Varumarkesutbudet upplever Marianne blivit mindre och med det
menar hon att sma varumarken har forsvunnit och det finns enbart stora varumarken kvar.
Att EMV kommer att sla ut andra varumarken verkar stamma val 6verens med Mariannes
uppfattning (Supermarket 8:2004). Vidare menar Marianne att for att kvalitén ska
upplevas som god ska produkten vara frasch och menar att det ar viktigt att
aterforsaljarna ar noggranna med datummarkning. Hon verkar alltsa inte tycka att yttre
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faktorer sa som varuméarke och forpackning samt att aterforsaljarens namn skulle vara
viktigare an inre faktorer sa som ingredienser och smak (Collins 2003). For att Marianne
ska vara lojal mot ett varumdrke ska hon ha goda erfarenheter av varumarket och séger
’man valjer klart bort sadant som varit daligt”. Men helt lojal verkar Marianne inte vara
utan menar att ’jag koper lite olika (varumérken) annars blir det for ensidigt, det finns
alltid en liten skillnad pa produkterna™. Trots de positiva associationerna till Procordias
produkter har respondenten endast Risifrutti i sitt eget kylskdp av Procordias produkter
fran respektive produktklass.

Konsumentspecifika faktorer

Marianne verkar lagga ner mycket tid och engagemang pa sina livsmedelsinkop vilket
visar sig genom att hon ofta gor inkdp och att hon aker till flera olika aterforsaljare. | och
for sig kan det faktum att hon férsoker att l1agga sina inkdp i anslutning till jobbet verka
tidssparande. Vidare menar Marianne att desto mer tid hon har till forfogande desto mer
mat lagar hon men sager att hon ibland fuskar vid lite tid (med fardigmat)”. Tidsatgang
verkar dock till viss paverka vad hon koper sa till vida att hon begransas av det utbud
som finns i butiken da hon ofta gor sina inkop i de butiker som ligger pa hemvégen fran
jobbet™ (Lassen 1993). | 6vrigt upplever vi inte att Marianne &r sarskilt bekvam i sina val
géllande sina livsmedelsinkop.

Pris verkar daremot spela in och respondenten séger att hon ’jamfor priser i annonser
och reklamblad”. Marianne staller pris i férhallande till upplevd kvalité for att se om
kvalitén uppvéger ett dyrt pris. Vid diskussion kring Risifrutti menar respondenten att
hon kopplar samman Risifrutti med kampanjpriser. Kampanjpriserna kan saledes ha
medfort att hon testat Risifrutti fran borjan. EMV och da sarskilt Coop X-tra menar
Marianne kan vara ett bra sétt att halla priserna nere. Vidare anser hon att Ica ar dyra men
att hon garna betalar lite extra for att fa bra kvalité. Utifran detta véljer hon sedan att kopa
EMV fran vissa produktklasser och LMV fran andra. Respondenten har tillgang till bil
och gor sina inkop med bil och hon menar att vid de tillfallen hon inte har tillgang till bil
gor hon sina inkdp i en narbutik som hon kan ga till. Mobilitetsfaktorn paverkar saledes
respondentens inkdpsvanor och sannolikt &ven i sin tur hennes uppfattning om
varumarken. Vilken aterforséljare respondenten gor sina inkop beror pa vad hon for
tillfallet behover.
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5.2.8 Respondenten Kalle

Kalle ar en 24-arig civilingenjorsstudent. Han bor ensam och brukar handla livsmedel
cirka tva ganger i veckan da framst pa Ica Tuna.

Differentiering

Anledningen till att Kalle handlar pa Ica Tuna menar han beror pa att det ar billigt samt
pa grund av deras bra sortiment. Vidare menar respondenten att Ica Tuna har en bra
charkdisk. Image hos aterforsdljaren verkar paverka hans val av aterforsaljare.
Respondenten menar att han varit pa Willys och Ag:s men han uppfattar Willys som
billigt, eget varumarke och inte sa frascha, gamla varor”. Konsum uppfattar Kalle vara
som lite dyrare och mer centralt beldget.

Ica ar den aterforséljare som Kalle uppfattar har mest marknadsféring och i detta fall
namner respondenten TV-reklam. Annars menar respondenten genomgaende att
Procordias produkter star for mest marknadsforing inom respektive produktkategori.
Kalle menar dven att LMV har béttre kvalité an EMV for de (LMV) satsar pa en produkt
och utvecklar den. EMV har en massa olika produkter och hinner inte koncentrera sig sa
mycket pa varje produkt.” Respondenten har kopt EMV produkter och namner Corn
Flakes som exempel och menar att det var stor skillnad (mot LMV) och sager att han inte
kommer att kopa EMV Corn Flakes igen. Vidare menar Kalle att LMV satsar mer pa
forpackningar. EMV har billigare forpackning, ska se ut som billigare variant, de (EMV)
lagger inte pengar eller energi pa forpackningen, enklare, tanker inte sa mycket pa
design.” Respondenten verkar alltsa se LMV som original och EMV som en kopia. Klart
framgar dock att han har olika tankar gallande EMV och LMV beroende pa vilken
produktklass som diskuteras "’Konserver ska vara sa billiga som mojligt™.

First Mover Advantage (Trout och Rivkin 2000) ar nagot som respondenten verkar ha
uppmérksammat i kategorierna portionsforpackad risgrynsgrot och sockerfri saft.
Risifrutti uppfattar respondenten som “original — de andra ar kopior”. Nar det géller
sockerfri saft sdger han s& har om FUN Light deras grej ar light saft, FUN Light ar ju
produkten...de (FUN Light) har gjort light saft lange.” Att ett varumarke funnits pa
marknaden lange verkar vara nagot som respondenten uppfattar gér produkterna mer
trovardiga an det faktum att vara forst pa marknaden (Aaker & Biel 1993, kapitel 2). Tid
pa marknaden namner Kalle flera ganger i anslutning till Procordias varumarken men
daremot inte i anslutning till EMV. Onos omnidmns som ”gediget, funnits lange,
inarbetat mérke, tillagat enligt gammalt recept’™ och Felix ’svenskt gammalt varumarke,
har funnits lange™. Coop X-tra har enligt Kalle inte funnits sa lange pa marknaden vilket
kan ha medfort att han inte har lika positiva associationer kring Coop X-tra jamfért med
till exempel Ica.
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Varumarkeskapital

Kalle menar att hur intresserad och engagerad han ar i matlagning gar i perioder”.
Markeskannedom verkar vara av vikt for respondenten och pa fragan vad han skulle gora
om han handlade fran en produktklass han inte tidigare handlat fran svarar Kalle att han
skulle kopa det han till exempel fatt provsmaka och saledes kanner igen. Hemkop kanner
inte respondenten till séarskilt val vilket kan ha medfort att han pa grund av detta valjer
bort Hemkdps produkter. Vidare menar respondenten att han gérna testar nya produkter
och varumarken - om han fatt det rekommenderat frdn nagon han kanner eller hort nagot
bra om en viss produkt. Det verkar saledes som att respondenten vill fa nagot
rekommenderat for att han ska testa en ny produkt eller varumarke. Detta implicerar att
respondenten ser en rekommendation som en riskreducerare.

Procordias produkter vacker genomgaende mer positiva associationer hos Kalle &n EMV.
Men spontant erinrar han sig inte Onos nar vi ber honom nidmna vilka varumérken han
tanker pa nar vi sager sylt. Detta kan till viss del forklaras av att han inte koper sylt
sdrskilt ofta och nér vi sedan ber honom associera kring Onos siger respondenten “’ja
visst ja, de gor ju sylt”. Signum och Coop X-tra beskriver Kalle som “lagpris marken —
inget jag tittar efter”. Ica associerar respondenten med sin barndom, hemma i Ahus
handlade vi alltid pa Ica Hanohallen. Detta kan enligt Bareham (1995) tyda pa att
respondenten lagger vikt vid sa kallade emotionella varden och att Ica i detta fall
framkallar kéanslor fran barndomen.

EMV beskrivs av Kalle som varumarken som “forsoker tacka upp s& manga produkter
som de kan for att tjdna pengar”. Han upplever Procordias kvalité som battre &n EMV:s.
Att ”Ica gor allt mojligt” menar respondenten pekar pa att kvalitén inte ar lika bra.
Kvalité betyder enligt respondenten att produkten ’ska smaka bra och motsvara
forvantningar”. ”’Kvalitén avgor, darfor handlar jag inte pa Willys.” Icas EMV menar
respondenten ’ar lite dyra for sin kvalité”. Vidare menar respondenten att han inte
associerar speciellt positivt till Ica vilket gar stick i stav med att han tidigare kopplat
samman Ica med icke-produkt relaterade attribut. Detta tyder pa att respondenten
uppfattar att Icas produktrelaterade och icke-produkt relaterade attribut inte stimmer
sarskilt val Gverens och har saledes inte lyckats skapat ett homogent budskap. Ett
homogent budskap menar Krishnan & Chakravarti ar av vikt for att kunna skapa ett starkt
varumarke (Aaker & Biel 1993, kapitel 14). LMV har battre kvalité &n EMV fér LMV
har en produkt som de producerar och utvecklar medan EMV har en massa olika och de
hinner inte koncentrerar sig sa mycket pa varje produkt”.

Kalle upplevs inte speciellt lojal inom respektive produktklass men nar det géller
tandkrdm menar han att han &r lojal och skulle véntat att kdpa eller cykla till en annan
butik. For att respondenten ska vara lojal till en produkt menar han att den ska smaka bra
men produkten ska ocksa ha ett bra pris. Vidare ska respondenten ha varit néjd med
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produkten upprepade ganger. Det sistnamnda kan ses som ett satt for att sdnka risken
vilket verkar vara viktigt for respondenten.

Konsumentspecifika faktorer

Det faktum att Kalle ar student skulle kunna medféra att hans ekonomiska situation &r
samre an for konsumenter med fast inkomst. Att han gor sina inkop pa Ica Tuna forklarar
han till viss del beror att han uppfattar det som billigt. Han menar vidare att han paverkas
av priset och kdper varor vid extrapris ’lite dyrare varor men till ett billigare pris”. Men
billigt uppfattas inte som ovanbeskrivet, alltid som bra. Men som ovannamnt anser Kalle
att en produkt ska ha ett bra pris for att han ska vara lojal. Vidare beror det pa vilken
produktklass det ror sig om. Produkter i lagprisklasser sasom konserver uppfattar
respondenten inte att kvalitén varierar ndmnvért. Dé&rfor valjer han det billigaste
alternativet i lagprisklasser och menar att om en produktklass ar lite dyrare funderar han
lite mer pa sina val av varumarke. Detta kan harledas till teorin om lagengagemang som
séger att upplevd risk &r person och situationsberoende (Dubois 2000). Respondenten
verkar uppleva det som att "storre pris skillnad — stérre kvalité skillnad”. Overlag &r
respondentens attityd mot LMV mer positiv an till EMV.

Respondenten upplever vi inte vara sérskilt bekvam eftersom han menar att han skulle
valt att handla pa Ica Tuna dven om han hade tillgang till bil. Inte heller gor respondenten
sina inkop i anslutning till nagot annat. Respondenten menar att det ar bra motion att
cykla eller ga till butiken. Risifrutti uppfattas av respondenten som ett ’bekvamt™ val av
produkt. Enkel att ta med sig, bra mellanmal nar man &r ivag.” Samtidigt kan viss
bekvamlighet urskiljas med pastaenden som att han enbart valjer att handla pa Coop om
han anda ar i stan. Kalle menar vidare att Ica finns dverallt” detta kan alltsa ligga till
grund for att han valjer att forlagga sina inkop dar. Om det varumarke som han hade for
avsikt att kopa ar slut & han tveksam om han hade cyklat till en annan aterforsaljare.
Mobiliteten, alltsa det faktum att respondenten inte har tillgang till bil verkar inte paverka
val av aterforsiljare namnvart. Tid upplever vi vara en faktor som paverkar
respondentens inkdpsvanor. Huruvida han &r intresserad av matlagning menar han beror
pa hur mycket tid han har dven huruvida han véljer att ta sig till en annan aterforséljare
kan kopplas samman till tidsatgang.

6.3 Sammanvévd analys

6.3.1 Demografiska faktorer
Aldern hos respondenterna upplever vi spelar roll s till vida att &ldre respondenter

skaffat sig battre markeskdannedom genom att de under en langre varit aktiva
konsumenter. Men att uppfattningen om EMV och LMV skulle skilja sig at och att unga
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skulle vara mer positiva till EMV &r inget vi kunnat urskonja. Inte heller det faktum att
kvinnor skulle vara mer positiva till EMV ar ndgot som vi markt fran de intervjuer vi
utfort.

Vi uppfattade inte nagon stérre skillnad mellan hur frekvent olika respondenter handlade
livsmedel. De flesta respondenterna verkade kdpa livsmedel en till tva ganger per vecka.
Vi kan sdledes inte dra nagra slutsatser om huruvida konsumenter som handlar oftare
skulle vara mer eller mindre positiva till EMV. Vi skulle ddremot kunna tdnka oss att
konsumenter som handlar livsmedel ofta far en stérre markeskannedom. Detta beror dven
pa hur lang tid och hur mycket konsumenten gar runt i butiken. Vidare upptackte vi inte
heller att antal personer i hushallet paverkade respondentens installning till EMV och
LMV. Vi kunde alltsa inte urskilja nagra sardrag i uppfattningen av varumarken hos dem
som bodde sjalva ifran de som var flera personer i hushallet.

6.3.2 Paverkar respondenternas ekonomi valet av varumarke och i vilken
utstrackning styr priset val av varumarke?

Den personliga ekonomin verkar begransa vissa respondenter mer an andra. Martin som
har fast inkomst menar ’N&r man far jobb gor det ju att man tar ett steg upp: kréver mer,
valjer mer kvalité...nar man ar aldre tittat man mer pa kvalité””. Darefter tillagger han att
en billig vara kan vara av dalig kvalit¢ men att han géarna betalar lite mer for kvalité.
Emelie som d&r student verkar istéllet valja att kdpa billigare varumérken ’nar jag
handlar sjalv tanker jag mer pa priset, skiter i varuméarket och tar det billigaste™. Vi
upplever att det inte enbart & Emelies ekonomiska situation som paverkar hennes
uppfattning av EMV och LMV utan Emelie menar man har lart sig att det inte ar sa
stor skillnad mellan kdnda varumérken och typ Willys”. Vi upplever inte att vi kan
urskoénja att respondenter med battre ekonomi skulle vara de konsumenter som viljer
dyrare varumarken eller omvant. Pris verkar for Marianne, som &r dldre och lange haft en
fast inkomst trots allt spela en roll vid val av varumarken. Marianne stéller pris i
forhallande till upplevd kvalité for att se om hon uppfattar att kvalitén uppvager ett dyrt
pris. Aven studenter som Kalle och Sofia verkar trots en formodligen samre ekonomisk
situation i flera fall tycka det var vért att kdpa LMV till ett hogre pris framfor EMV.

Oavsett respondenternas ekonomi var det flera som ndmnde att de var beredda att betala
lite extra for att fa livsmedel med kvalité. Martin som idag har en fast inkomst menar att
han numera oftare koper varumarken som ar dyrare, da han upplever att dessa har mer
smak och béttre kvalité. Att Kalle undvek att handla Willys kan eventuellt forklaras med
att han inte uppfattade kvalitén som sarskilt bra “billigt, eget varumarke och inte sa
frascha, gamla varor”. Det verkar alltsi som om konsumenters ekonomi inte &r
avgorande for val av varumérke inom livsmedel, men att det i vissa fall kan spela roll.
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6.3.3 Paverkar respondenternas tidstillgang, mobilitet och bekvamlighet
deras val av varumarke?

Att tid verkar begransa konsumenter i deras val av livsmedel upplever vi satillvida att
flertal konsumenter ofta gor samtliga inkop i en eller tva olika butiker. De flesta av
respondenterna verkar uppleva att de inte har tid att aka till olika aterforsaljare, utan
handlar i de butiker som ar nara belagna. Tid och mobilitet verkar sdledes inte paverka
respondentens val mellan LMV och EMV, Istéllet paverkar val av aterforséljare dar
respondenten gor sina inkop sa till vida att det & denna aterforsaljare vars EMV
respondenten eventuellt koper. Saledes kan val av aterforsaljare indirekt paverka
respondenternas uppfattning av EMV eftersom konsumenter tenderar att vara mer
positiva till EMV fran den aterférséljare som konsumenten ar familjar med.

Lassen (1993) menar att tid till viss del ar forknippat med mobilitet, vilket vi tycker har
framgatt hos flera respondenter. Marianne menar exempelvis att hon ofta gor inkép ’pa
vag hem fran jobbet™. Visserligen verkar Marianne &anda vara den respondent som vi
upplever lagger mest tid pa att dka runt till olika butiker och &r mindre bekvam i sina val
an vad andra respondenter visat sig vara. Martin menar att han garna hade valt att handla
i Malmo i butiker som ar annu billigare t.ex. Overskottsholaget” om han hade haft
tillgang till bil. Saledes verkar han till viss del begransas av mobilitetsfaktorn i sina val av
livsmedel. Trots att Pia bor pa landet verkar det inte som om mobilitet begransar henne i
hennes kop. Att Pia véljer att gbra sina inkdp i en butik ser vi snarare som en
bekvamlighetsaspekt &n en tidsaspekt, da hon sjalv menar att hon ar snabb i butik och vill
att inkdpen ska ske snabbt.

Vilken typ av mat som konsumeras menar Lassen (1993) och Grunert et al (1996)
paverkas av eventuell tidsbegransning da konsumenten valjer snabblagad mat eller
fardigmat. Pa sa stt kan tid relateras till i vilken utstrackning konsumenten ar beredd att
betala for bekvamlighet. Marianne séger att hon ibland pa grund av tidsbrist véljer att
kopa fardigmat ’fuskar vid lite tid (med fardigmat)”. Flera respondenter menar att deras
intresse for matlagning begransas till helger och speciella tillfallen och att detta verkar ha
med tid, bekvamlighet och lagt engagemang att gora. Sofia menar exempelvis att hon
lagger ned tid pa matlagningen vid speciella tillfallen nar andra ska ta del av
matlagningen. Daremot visar respondenten inget intresse av att laga vardagsmat till sig
sjalv och sager: ’hade jag haft all tid i varlden sa...””. Emelie visar pa viss bekvamlighet
och lagt engagemang for matlagning da hon menar att det till vardags inte ar sarskilt
roligt att laga mat ’man kommer hem sent, har inte kraft och energi till att laga na"t da”.

Mobilitet verkar till viss del paverka markeskannedom. Hemkop var en aterforséljare som
manga respondenter hade svart for att relatera till vilket till viss del kan bero pa att manga
av dem inte bor i nérheten av en Hemkdpbutik. Anna menade att det hon sallan handlar i
Hemkops butiker eftersom det inte finns nagon i hennes narhet och darfor kanner hon inte
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heller till deras varumarken. Aven Erik menar att han inte har ndgon uppfattning kring
Hemkdp eftersom han aldrig bott nara en Hemkdp eller handlat dér.

6.3.4 Funktionella och emotionella associationer samt lagpris

Det framkom under intervjuerna att respondenterna framst uppfattade funktionella vérden
som exempelvis innehall och férpackning hos varuméarkena. De emotionella associationer
som uppkom var ofta kopplade till tid pa marknaden, kannedom eller harkomst som
’svenskt gammalt varumarke, har funnits lange” (Kalle om Felix) eller ”svensson,
svensson...min barndom tanker jag pa, vi képte alltid blavitt. Finns mycket blavitt hos
pappa. det man alltid kopt. Normala priser, sticker ej ut... familjart.” (Anna om Coop X-
tra).

Vi upplever till viss del att imageuppfattning kring aterforsaljare kan ses som en
emotionell association, men att somliga aterforséljare ofta forknippas med "lagpris” eller
"billigt” ser vi som en funktionell association. Lagpris ar en aspekt som frekvent
aterkommit som association under vara intervjuer. Willys som aterforséljare forknippades
av Emelie med “Iagpris och student” och Kalle beskrev Signum och Coop X-tra som
’lagpris méarken — inget jag tittar efter””. Huruvida lagpris och billigt ar en positiv eller
negativ association varierar mellan respondenterna men hos somliga respondenter hade
lagpris en negativ klang. Marianne har féljande associationer kring Willys “billigt och
rorigt... jag tycker inte om att handla dar. Billigt ar det, huruvida det ar bra vet jag
inte.”” Andra respondenter verkade mer styrda av pris, som exempelvis Pia som
associerade EMV framst med "lagpris™ utan negativ klang.

6.3.5 Innehall viktigt for upplevd kvalité och uppfattning av varumarke

Innehall i betydelse av smak, naringsvarde, ravaror ar en viktig faktor vid vérdering av
varumarke uppgavs av flera respondenter. EMV som Eldorado, Euroshopper och Willys
rangordnades exempelvis av Erik sdmst med foljande motivering ”sunkiga’ och att ’de
innehéller minst tomater”. LMV som Onos rangordnades av Erik pd basta plats med
motivering “jag vet att den ar god”. Den innehaller mycket bar”. Flera av
respondenterna namnde i samband med smak, ravaror och innehall ocksa kvalité. Emelie
menade att kvalité for henne var att det ar frascht och gott. Martin ndmnde att det &r
viktigt att det smakar gott for att han ska uppleva kvalité. Kvalité betyder enligt Kalle att
produkten ’ska smaka bra och motsvara forvantningar”. Sofia menar att kvalité i
livsmedelsbranschen kan likstdllas med hallbarhet och genuinitet. Att Procordias
varumdrken uppfattas som néringsriktiga omndmndes av Sofia med uttryck som
kvalite”, ’goda”, ’kanns hemlagat™ och ’bra med inga kalorier”.
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Vikten av god smak framkom av Martins kommentar om Euroshoppers ketchup ’Skulle
inte kunna tanka mig att kdpa, smakar inget jamfor med Felix”. For Marianne var det
viktigt att undvika att kopa ’halvfabrikat eller fardigmat”. Marianne studerade noga
syltburkarnas innehallsforteckningar for att jamfora sockerinnehallet och ett lagt
sockerinnehéll verkade till viss del styra henne i hennes val att vélja Onos. Vidare
framkom att aterforsaljaren och livsmedlen kéandes “frascha var av betydelse.
Aterforsaljaren Ica beskrevs av flera respondenter som fraschare &n Willys. Emelie
motiverade att hon hellre handlar pa Ica an Willys eftersom det kanns fraschare™ och
beskriver Ica som ’renare i affaren, gronsakerna ar béttre och att det helt enkelt kanns
fraschare”. Willy associerar hon till lagpris “vissa saker ar ratt billiga, inte sa bra
sortiment och absolut inte frascha gronsaker”. Pia associerade Willys med ’vissa saker
ar ratt billiga, inte sa bra sortiment och absolut inte frascha grénsaker™. Erik menade att
han hellre handlar pa Ica Kvantum an Ags Favor eftersom det kanns fraschare, finare och
att de har bra delikatess- och gronsaksdisk. Sofias inkdp gors i en ICA butik motiveras
forutom lokaliseringen av butiken med att det ar prisvért, frascht och har ett stort utbud.
Marianne tyckte det ar viktigt att aterforséljarna ar noggranna med datummarkning for att
produkterna ska ké&nnas frascha.

6.3.6 Service, bra sortiment och erfarenhet kan leda till lojalitet

Det framkom att service och bra sortiment verkade vara faktorer som paverkar
respondenternas val av aterforséljare och saledes deras val vid eventuellt kop av EMV.
Erik baserade sin positiva attityd till somliga Ica-butiker med motiveringen att “bra
affarer, gillar Kvantum och Tuna. Mer chark &n andra butiker, men det stammer inte for
alla Ica”. Aven Kalle valde att gora sina inkop pé Ica Tuna baserat pa att ”Ica Tuna har
en bra charkdisk”. Pia hade foljande asikt om Willys vissa saker ar ratt billiga, inte sa
bra sortiment och absolut inte frascha gronsaker”. En annan vinkling av vikten av
service hade Marianne och menar att hon &r mycket positiv till Coop i Burlév och séger
"de séljer pa vanligheten ah servicen heter det”. Marianne menar att hon vid upprepade
tillfallen har haft mojligheten att smaka produkter i butiken vilket medfort att hon valt att
prova dessa produkter och varumarken. Vidare menar Marianne att hon vill ha nagon
slags information om en produkt eller varumérke for att hon ska testa nagot nytt.
Informera kunder i butik och bjuda pa smakprov skulle kunna vara nagot som bade
leverantorer och aterforsaljare kan ta fasta pa for att locka kunder till butik och fa dem att
kdpa nya produkter.

Att ha provat en produkt eller ett varumarke framkom hos respondenterna ofta lag till
grund for upprepade kop av samma produkt eller varumarke. Det kravs att en konsument
testar en produkt for att utveckla starka kanslor géllande varumarket. (Ray et al atergiven
av Hoyer & Brown 1990) Marianne menar att for hon ska vara lojal mot ett varumarke
ska hon ha haft goda erfarenheter av varumarket och sager “"man valjer klart bort sadant
som varit daligt”. Kalle visar ocksa pa vikten av erfarenhet av produkten eller varumarket
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och menar for att han ska vara lojal till en produkt ska den smaka bra men produkten ska
ocksa ha ett bra pris. Vidare vill han ha varit ndjd med produkten upprepade ganger. Vid
intervjun av Anna visade det sig att de varumarken som i samtliga kategorier var bland de
bast rankade var varumarken som respondenten menade att hon kopt eller provat. Enligt
teorin (Melin 1999 : Keller 1993) ar markeskannedom viktigt for att preferenser ska
kunna skapas.

Sofia menar att kdnslan av néjdhet medfor att hon kdper samma varumérke upprepade
ganger. Det finns olika aspekter av kundnéjdhet. En konsument kan vara nojd med
kvalitén och smaken hos ett varumarke men samtidigt kan konsumenten vara missnojd ur
en ekonomisk synpunkt da den goda kvalitén kan ha medfort ett hogt pris. En konsument
kan alltsa vara nojd med ett varumarke men trots detta valja att konsumera ett annat pa
grund av en ekonomisk aspekt och omvant. (Séderlund 2001) Att erfarenhet till viss del
ligger till grund for lojalitet framkom alltsa vid upprepade tillfallen under intervjuerna.
Men det framkom d&ven att det verkar vara svart att fa lojala konsumenter i
livsmedelsbranschen. Kalle menar for att han ska vara lojal till en produkt ska den smaka
bra men produkten ska ocksa ha ett bra pris. Vidare vill Kalle ha varit néjd med
produkten vid flera tillfallen. Marianne uttrycker sig ”jag koper lite olika (varumarken)
annars blir det for ensidigt, det finns alltid en liten skillnad pa produkterna”. Erik menar
att han &r lojal till de produkter “som funkar bast” eller nar han "hittar ndgot man tycker
om”. Martin menar att han ar lojal till ett varumérke nér jag ar nojd och nar det smakar
likadant som det ska gora”. Vidare menar Martin att eftersom han oftast handlar i samma
butik sa koper han ocksa samma varumarken. For Pia var det viktigt att en produkt ar
miljovanlig for att hon ska kdpa den upprepade ganger.

Vi fick uppfattningen fran intervjuerna att det var viktigt att det varumarke som
respondenten har for avsikt att kopa finns tillgangligt i butiken om en respondent ska vara
lojal mot varumérket. Fanns det ténkta varumarket inte tillgdngligt menade flera
respondenter ett de valde ett annat varumarke. Pia sa "kanske later jag bli och vantar till
nasta gang eller tar jag en liten flaska av nagot annat”. Aven Erik séger att han skulle ta
ett annat varumarke som han kanner till. Sofia menade att hon inte skulle vara sa lojal att
hon vantade med inkdpet eller akte till en annan butik utan att &ven hon skulle vilja ett
annat varumarke som hon ar familjar med. Emelie svarade omedelbart att hon skulle ta
nagot annat och i sa fall det som &r mest kant.

6.3.7 Produktkategori paverkar respondenternas uppfattning om varumarken

Det visade sig att respondenternas uppfattning om varumdrken och deras betydelse
skiftade beroende pa vilken produktkategori som avsags. Marianne menar att hon koper
EMV fran vissa produktklasser och LMV fran andra. Kalle menade att han inte
uppfattade att kvalitén varierade i nagon storre utstrackning i lagprisklasser sa darfor
ansag han att det var okej att kopa det billigaste. | dyrare prisklasser 6vervagde han
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daremot valet av varumarke mera grundligt. Detta kan vara ett forsok att minska den
finansiella risken.

Sofia menade att nér det ror sig om konserver var det inte lika viktigt med varumarke.
Detta motiverade hon med att konservburken anvands hela pa en gang och &r saledes
inget som behdver vara fint eftersom det inte &r en produkt som ska sattas fram pa bordet
vid middagsbjudningar. Detta kan hérledas till att produktens férpackning och visuella
faktorer &r av vikt. Erik, Anna och Emilie uppfattade vissa produkter som
odifferentierade och upplevde ingen skillnad mellan olika varuméarken exempel pa detta
namndes produktkategorier som pasta, golvskur och konserver. Detta tyder pa att foretag
inom dessa produktkategorier i dessa respondenters 6gon inte lyckats differentiera sig
och i dessa produktkategorier skulle saledes respondenterna uppfatta EMV och LMV
som likvardiga.

6.3.8 “Original” och tid pa marknaden betydelsefullt for markeskannedom

Under intervjuerna framkom det att inom produktkategorierna portionsférpackad
risgrynsgrot och sockerfri saft var respondenternas markesk&nnedom begréansad. Flera av
respondenterna kande enbart till Risifrutti och FUN Light och uppfattade saledes dessa
som original. Enligt Trout och Rivkin (2000) upplevs originalet vara den som besitter
kunskap och expertis. Respondenterna verkade vidare uppleva att Risifrutti och FUN
Light var generiska produkter. Att skapa en ny generisk produkt kan vara en effektiv
differentieringsstrategi (Trout och Rivkin 2000) vilket Risifrutti och FUN Light har
lyckats med i respondenternas 6gon. Kommentarer framkom som ’(Risifrutti &r) original
— de andra ar kopior” (Kalle). Nar det galler sockerfri saft sa samma respondent om FUN
Light "deras grej ar light saft, FUN Light ar ju produkten”. En annan respondent sa
Risifrutti r originalet och de andra ar kopior” (Sofia). Anna uttryckte sig >’de gor bara
Risifrutti”.

Hur lange ett varumarke funnits pa marknaden paverkade respondentens uppfattning av
varumarket. Detta da varumarken som har funnits under en tid blivit familjara for
kunderna. Produkter i dessa kategorier tenderar att skapa hogre méarkeskdnnedom och
bygga starkare varumaérken. (Aaker & Biel 1993, kapitel 2) Emelie verkade ha
uppmarksammat tid pa marknaden nar det galler Felix ketchup och uttrycker sig som
foljande “jag tanker pa att de funnits lange och jag tanker alltid pa deras ketchup”.
Martin pavisar aven vikten av att ett varumarke funnits pa marknaden lange genom
uttalandet ’(Felix har funnits) himla lange och att det &r bra eftersom det fungerat langre
och aldrig haft nagot daligt rykte”. Tid pa marknaden namnde Kalle flera ganger i
anslutning till Procordias varumirken daremot inte i anslutning till EMV. Onos
omnédmndes av Kalle som ”gediget, funnits lange, inarbetat marke, tillagat enligt
gammalt recept” och Felix ”svenskt gammalt varumarke, har funnits lange”. Att ett
varumarke funnits lange pa marknaden kan som ovannamnts medfort att respondenten
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blivit familjar med varumarket och att detta medfér i sin tur att det kdnns tryggt att kopa
det. Marianne uttryckte det sa har "trygga, invanda varumérken”. Att ett varumarke
funnits lange pa marknaden uppfattar respondenterna ger varumarket trovardighet och ett
fortroende for varumarket utvecklas.

Markeskannedom ligger till grund néar konsumenter ska kopa produkter fran en
produktkategori som denne inte ar familjar med. Kanner konsumenten till ett varumarke i
produktklassen valjs detta oftast oavsett kvalitén hos detta varumarke jamfért med andra
varumarken. Anledningen till detta ar att riskerna anses mindre vid kép av ndgot bekant
och valbeprovat. (Hoyer & Brown 1990) Mérkesk&nnedom dr av vikt for &garen av ett
varumarke da markeskannedom paverkar graden av lojalitet till varumarket (Aaker
1991). For att fa markeskannedom av en produkt forlitar sig respondenterna pa
information fran vanner. Kalle séger att han garna testar nya produkter och varumarken -
om han fatt det rekommenderat fran nagon han kanner eller hort nagot bra om en viss
produkt. Det framkom att Anna vid val av varumarke i en helt ny produktkategori tror att
hon skulle vélja ett marke som hon kanner till eller blivit rekommenderad av nagon
person som star henne nara. Erik menar att vid kép ur en ny produktkategori skulle han
valja det varumdarke som han kanner till eller har hort talas om. Respondenterna
rangordnade oftast de produkter som de kande igen lagt.

6.3.9 Visuell paverkan

Forpackning verkade paverka samtliga respondenter pa nagot satt i deras val av
varumarke. Marianne menade att “man koper med dgonen manga saker”. Erik menade att
forpackningen har betydelse i det avseende att “det kan vara mycket véart att képa nagot
som ser gammalt och traditionellt ut, men om det star pa manga sprak med tyska overst
ska man akta sig for den (produkten alltsd)”. Denna respondent verkar saledes vardesétta
svenska produkter och att ett varumarke funnits pd marknaden lange. Om EMV:s
forpackningar har Erik uppfattningen att alla férpackningar ser likadana ut. Detta stdimde
val dverens med att respondenten Overlag tyckte att Procordias férpackningar var mest
tilltalande. Martin menade daremot att han inte upplever nagon storre skillnad mellan
EMV:s och LMV:s forpackningar. Vidare menade Martin att forpackningen paverkar
honom sa till vida att han foredrar bilder istéllet for text pa forpackningen samt att han
foredrar genomskinliga forpackningar dar maten syns.

Vid val ur en ny produktkategori menar Martin att han till viss del valjer det varumarke
som har den mest tilltalande forpackningen. Pia havdar att det framst ar innehallet som
styr hennes val men séger att om hon inte vet innehallet "jag ar sddan — star det en rod
och en gra forpackning tar jag den réda.” Hon anser att EMV:s forpackningar ar mer
"basic bade till form och utseende” an LMV:s forpackningar. Hos Marianne framkom det
att aven forpackningens funktionalitet paverkade valet "(Icas saftflaska) latt att halla i”
samt att Signums syltburk var “lite liten for sylt, passar battre till marmelad”. Martin
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uppfattade Risifruttis funktionalitet “man blandar, bra och snabbt mellanmal och gott”.
FUN Light beskriver respondenten som en ”lagom stor flaska som &r bra att ha med sig
pa gymmet” medan Eldorados flaska fick omdémet "ar for stor och vager for mycket”.
Det sistnamnda instdmde &ven Emelie i ”(Eldoroado) flaskan &r stor och klumpig”. Kalle
havdar att LMV satsar mer pa forpackningar, EMV har billigare forpackning, ska se ut
som billigare variant, de (EMV) lagger inte pengar eller energi pa forpackningen,
enklare, tanker inte sa mycket pa design”. For Sofia ar det viktigt att férpackningen &r
tilltalande om det &r en produkt som till exempel sylt som férvaras och anvands vid flera
tillfallen jamfort med till exempel konserver som anvénds en gang for att sedan slangas
bort. Vidare menade dven hon att ”jag tycker LMV:s forpackningar &r roligare”.
Aptitretande utseende verkade vara av vikt da Martin menar att “nar man gar och
handlar &r man oftast hungrig och tar darfor det varumérke dér férpackningen ser god
ut”.

6.3.10 Image hos aterforsaljare paverkar respondenternas uppfattning om
EMV

Martin verkar ha en ndgot negativ installning till Icas image som aterforsaljare och menar
att "det ar stokigt att handla pa Ica, svart att hitta och produkterna ar inte alltid ar
prissatta”. Daremot har respondenten en positiv installning till Icas EMV och omnamner
dessa som "bra varumarke, bra kvalité dvs. det smakar nagot”. Respondenten visar pa en
positiv attityd till Willys som aterforséljare och menar att det ar dar han framst gor sina
ink6p, anmérkningsvart &r att trots detta placerade respondenten ofta Willys EMV sédmst.
Detta &r intressant att uppmarksamma da konsumenter ofta har en positiv installning till
EMV hos den aterforsaljare dar konsumenten utfor sina inkop. Overlag verkade dock
respondenterna vara positiva till imagen hos den aterforsaljare dar de gor sina
huvudinkop vilket faller sig ganska naturligt. Pia som inte brukar utfora sina inkop pa
Coop uppfattade Coop som nagot som “kanns gammalt, inte aktuellt” det visade sig aven
genom att respondenten inte rangordnade Coop X-tra pa de lagsta placeringarna.
Nytankande samt att ligga steget fore var ndgot som Aru poangterade var av storsta vikt
for Procordia for att vara kompetitiva (besoksintervju Mikael Aru 2004-12-08).

6.3.11 Ar livsmedelsbranschen en lagengagemangsbransch?

Att livsmedelsbranschen kan klassas som en lagengemangsbransch (Grunert et al 1995 :
Melin 1999) uppfattar vi till viss del stimma med respondenternas uppfattning. Vidare
uppfattar vi att kop av livsmedel i viss utstrackning &r rutinkop. Vid rutinkdp véljer
konsumenten varumarke baserat pa till exempel markeskannedom, pris, férpackning etc.
Ray et al atergiven av Hoyer & Brown (1990) menar att vid lagengagemangsprodukter
utvarderar konsumenten produkten efter att ha testat den. Upplevelserna av denna forsta
test av produkten ligger sedan till grund fér huruvida konsumenten valjer att konsumera
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samma varumarke aven i fortsittningen. Vid forstagangskop valjs ofta ett valkant
varumérke da konsumenterna ar av uppfattningen att dessa varuméarken &r de basta. Ar
denna forsta upplevelse av ett varumarke bra kan detta alltsa medféra att konsumenten
valjer att konsumera samma varumérke igen. Detta stdammer vél déverens med de
resonemang vi ovan fort om att konsumenter valjer att kdpa de produkter som de har
erfarenhet av eller de som de kanner igen. Aven det faktum att flera av respondenterna &r
positiva till att testa nya varuméarken passar val in i resonemanget. Skulle detta forsta kop
inte vara till belatenhet véljer respondenten att inte kdpa produkten eller varumarket igen.

Enligt Dubois (2000) engagerar sig personer som ar intresserade av matlagning troligen
mer i sina livsmedelsinkdp an de som endast ser livsmedel som ett sétt att stilla hungern.
Detta ar nagot som vara intervjusvar stoder samtidigt som det inte ar helt enkelt att
klassificera vilka som &r intresserade av matlagning. Pa Pia framgick det tydligt att hon
inte hade nagot matlagnings intresse. Kalle menade istéllet att det “gar i perioder”. Sofia
menar att hon lagger ner ett visst engagemang i sin matlagning men vid speciella
tillfallen, ndr andra ska ta del av matlagningen. Daremot visar respondenten inget intresse
nar det géller att laga vardagsmat till sig sjalv. Att ldgga ner mer engagemang i
matlagning pa helgen eller vid speciella tillfallen var nadgot som dven av bland annat Erik,
Anna och Emelie holl med om. Martin engagerade sig sa till vida att han lade ner tid och
resurser pa att ta matlagningskurser. Vi uppfattar sammanfattningsvis utifran de
respondenter vi intervjuat att livsmedelsbranschen till stor del karakteriseras av rutinkdp
och tillviss del av lagt engagemang atminstone gallande vardagsmatlagning. Men att det
ar hogst situations- och konsumentberoende precis som Dubois (2000) papekar.

6.3.12 Negativt att EMV inte dr specialister inom nagot

Det framkom av flera intervjuer att respondenterna var negativt instéllda till att EMV inte
var specialister inom nagon produktkategori och respondenterna drog darfor slutsatsen att
EMV inte kan nagot riktigt bra. Det framkom att Sofia uppfattade Procordia som ett
foretag som kan sin sak, &r specialister. Vidare framkom att Sofia foredrar att konsumera
varumarken som ar specialiserade pa en sak sasom FUN Light eller Risifrutti. Detta
jamfort med lcas EMV som respondenten upplever finns i nastan alla produkt kategorier
men som hon uppfattade inte kan nagot sarskilt bra. Erik menar att det &r stor skillnad
mellan EMV och LMV och menar att EMV kopierar LMV och att han som konsument
kénner tydlig skillnad mellan dem, framst avseende smak och konsistens. Men enligt
respondenten har EMV alltsa inte lyckats kopiera LMV helt, eftersom han upplever
LMVs differentiering fran EMV. Kalle menar att "LMV har béttre kvalité &n EMV for de
(LMV) satsar pa en produkt och utvecklar den. EMV har en massa olika produkter och
hinner inte koncentrera sig sa mycket pa varje produkt.” Pia anser daremot att det inte
skulle vara nagon storre skillnad mellan EMV:s och LMV:s kvalité och sager "tror inte
det ar nagon storre skillnad, Ica har enklare férpackningar, maste vara samma
innehall”.
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7 Slutsatser

Vart syfte med denna uppsats har varit att undersoka hur konsumenter uppfattar och
varderar LMV jamfort med EMV. Dessutom ansag vi att det fanns ett behov av en
konsumentbaserad = varumarkeskapitalmodell ~ anpassad  for  att  undersoka
varumarkesstyrka i livsmedelsbranschen. Nedan redogdr vi for de slutsatser vi kommit
fram till i denna studie.

Efter att utfort och analyserat vara intervjuer har vi fatt revidera den teoretiska
referensram vi utformat grundat pa teorin. Baserat pa slutsatserna vi dragit fran
intervjuerna har vi konstruerat en varumarkeskapitalmodell for livsmedelsbranschen sett
utifran ett konsument perspektiv. Denna modell ser vi som uppsatsens framsta teoretiska
bidrag. Vi menar att det inte finns nagra tydliga granser for vad som hér hemma under
differentiering, varumarkeskapital och konsument specifika faktorer. Detta da flera
faktorer passar pa flera stallen sdsom tid pa marknaden, som bade kan ses som en
emotionell association men samtidigt kan ses som en differentieringsstrategi vilken
foretag kan dra nytta av for att fA konsumenter att uppfatta deras varumarken som
differentierade.

Modellen tycker vi ar lampad for livsmedelsbranschen da den bland annat reflekterar
over faktorerna bekvamlighet och tillganglighet som vi upplever framkom i relativt stor
utstrackning under intervjuerna. Vi upplever att faktorerna bekvamlighet och
tillganglighet ar karakteristiska for livsmedelsbranschen da respondenterna menade att de
inte valde att uppsoka en annan butik i fall varan de hade for avsikt att kdpa inte fanns
tillganglig utan valde da istéllet ett annat varumarke. Detta dr nagot som vi inte upplever
stammer i lika stor utstrackning vid kdp av till exempel kapitalvaror da dessa kop ofta
utvarderas mer och kan upplevas vara en storre finansiell och eventuellt fysisk risk att
inkopa. Vidare upplever vi att faktorerna tid, mobilitet och narhet inte hade paverkat
respondenterna i lika stor utstrackning vid kép av till exempel en bil. Inforskaffas en ny
bil upplever vi att tid tas till att jamfora och dka till olika aterforsaljare dven om de inte
aterfinns i ens omedelbara nérhet. Detta &r alltsd nagot som vi menar skiljer sig fran
livsmedelsbranschen da det framkom under vara intervjuer att respondenterna véljer en
bekvamt néra belédgen butik och utfor sina inkdp dar. Vi &r dock medvetna om att flertalet
faktorer i modellen passar in &ven pa kop av varor fran andra branscher &n
livsmedelsbranschen.

De bestandsdelar i varumarkeskapitalet som vi funnit viktigt att beakta i ett
livsmedelssammanhang ar  markeskdnnedom, engagemang, upplevd kvalité,
markesassociationer, och lojalitet. Vi har inte kunnat utréna nagon inbordes rangordning
mellan de olika bestandsdelarna, men daremot upplever vi, baserat pa intervjuerna, att
markeskannedom ar den bestandsdel som véger tyngst. Anledningen till detta var att
markeskannedom var den bestandsdel som péaverkade respondenterna mest i deras val av
varumarke. Oftast varderades LMV hogre an EMV pa grund av kdnnedomen, vilket i
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flera fall hangde samman med tid pa marknaden vilket ingav en trygghetskansla” at
respondenten.

Vi kan inte utifran vara intervjuer urskilja nagra demografiska drag som sarskiljer EMV-
kunder fran LMV-kunder. Detta géller saval ur alders- som konsperspektiv, saledes kan
vi inte pavisa att alder eller kon ar faktorer som paverkar konsumenters uppfattning och
vardering av  EMV. Vi upplever daremot att flera respondenter upplevde en
differentiering mellan EMV och LMV. Denna skillnad grundar sig bland annat pa att
respondenterna ar medvetna om att LMV funnits tillgdngliga pa marknaden langre an
EMV. Respondenterna har saledes lyckats skapa markeskannedom om varumarkena och
tiden pa marknaden har medfért att respondenterna fatt fortroende for LMV vilket medfor
att det kanns tryggt att konsumera LMV. Detta ar nagot som vi upplever kan komma att
andra sig med tiden eftersom EMV:s tid pad marknaden ocksa blir allt langre. LMV kan
saledes inte se det faktum att de varit tillgangliga en langre tid pa marknaden an EMV
som nagon garanti till forsaljning eller lojalitet i framtiden.

Vi upplever aven att tiden pa marknaden kan paverka sa till vida att respondenterna byggt
upp ett vanemassigt beteende i sina livsmedelsinkdp och respondenterna kdper de
produkter de alltid” gjort. Saledes spelade dven bekvamlighetsaspekter, tid och mobilitet
in da respondenter av ren vana eller bekvamlighet verkade valja LMV framfor EMV. Att
respondenterna kande till varan verkade ocksa hanga samman med att LMV upplevs
marknadsfora sig mer & EMV. Vanebeteende kan harledas till rutinkép som vi till viss
del uppfattar &r korrekt att karakterisera livsmedelsbranschen med. Vi upplever att
livsmedelsinkép kan liknas vid rutinkdp genom att inkopen ofta baseras pa
markeskannedom, pris och férpackning. (Ray et al. atergiven av Hoyer & Brown 1990)
Vidare upplever vi att respondenterna inte har nadgot emot att prova nya produkter eller
varumarken. Detta baserades pa att respondenterna framst verkade utvérdera produkten
efter kop och inte fore pa plats i butik. Det &r alltsa utifran forsta testet som respondenten
bestammer sig for att om denne ar ndjd upprepa kopet och i annat fall inte.

Om ett varumarke varit forst pa markanden medférde det att flera respondenter
forknippade det med original och nastkommande varumarken in pa marknaden
uppfattades som kopior dar "kopia” hade en negativ klang. Respondenterna ansag att
LMV var forst in marknaden och hade darfor en nagot negativ bild av EMV da de
upplevdes som kopior. Saledes uppfattades det vara av vikt att vara forst pa marknaden
samt att vara nytankande och innovativ da detta kan medfora att varumarket uppfattas
som original. Att hela tiden ligga “steget fore” som Procordia framhéavde verkar alltsa
vara en differentieringsstrategi som till viss del uppfattas av konsumenter.

Engagemang anser vi ar en viktig bestandsdel trots att manga respondenter visar pa ett
lagt engagemang och menar att kopen ofta gors pa rutin. Anledningen till att vi trots allt
har med faktorn engagemang ar for &r att vi upplever att engagemanget skiljer sig at
produktkategorier emellan och darfor kan vara av vikt vid undersokning av vissa
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produktkategorier. Vi kunde inte pa nagot tydligt vis pavisa huruvida de respondenter
som menade att de var intresserade och engagerade i matlagning var mer positiva eller
mer negativa till LMV jamfoért EMV.

Pris ar en faktor som uppkom i varumarkessammanhanget och da ofta i samband med hur
kvalitén upplevs. Detta tyder pa att pris och upplevd kvalité star i forhallande till
varandra. Oavsett respondenternas ekonomi var det flera som menade att de var beredda
att betala lite extra for att fa livsmedel med kvalité. Hog kvalité beskrevs av flera
respondenter utifran innehall, smak, naringsvarde, ravaror samt “fraschhet”. Lagpris
upplevde vi att respondenterna ofta férknippades med samre kvalité. Vidare framkom
under intervjuerna att flera av respondenterna upplevde att LMV var av béattre kvalité &n
EMV i samtliga av de undersokta produktklasserna.

Markesassociationer fann vi till stor del grundade sig pad respondenterna
imageuppfattning av aterforsaljaren. Respondenterna hade exempelvis 6verlag positivare
associationer kring ICA dn bland annat Willys, vilket ocksa aterspeglades i
respondenternas val da Willys EMV rangordnades hogre an ICA:s. Att respondenterna
ofta verkade foredra ICA som aterforsaljare motiverade respondenterna bland annat med
béttre sortiment men aven service i butik kunde paverka respondenterna i deras val av
aterforsaljare. Den faktor som vi upplever paverkar respondenterna i stérst utstrackning
var ndrhet till butik.

Lojalitet ar enligt oss den faktor som &r markesinnehavarnas mal att uppna och som vi ser
det upplevs det utifran nagon eller nagra av ovanstaende faktorer. Lojalitet ar en faktor
som vi i livsmedelsbranschen tror kan vara svart att uppna eftersom risker att kopa
livsmedel verkar liten och att prova andra varuméarken verkar vara nagot konsumenter ar
Oppna for. For att LMV ska kunna fortsatta att vara kompetitiva upplever att det &r av
storsta vikt att varumarkena finns tillgangliga hos aterforsaljarna. Detta da
respondenterna inte pavisade nagon storre lojalitet utifall det varuméarke som de hade for
avsikt att kop inte fanns tillgangligt. Respondenterna valde istéllet ett annat varumérke
och oftast ett som de kande igen. Tillgangligheten &r &ven viktig satillvida att
respondenterna &r relativt bekvdma i sina livsmedelsinkdp vilket medfor att de bland
annat inte aker till flera olika butiker utan valjer en i narheten.

Huruvida respondenterna tyckte att det var viktigt att konsumera LMV jamfort med EMV
varierade mellan olika produktklasser. I de produktklasser vi understkte uppfattade vi att
respondenterna Overlag tyckte att LMV lyckats differentiera sig gentemot EMV vilket
visade sig genom att respondenterna ofta rangordnade LMV lagt. Att ta hansyn till
produktgrupp vid studerandet av varumarken menar vi darfor ar hogst relevant. Men det
framkom att i produktkategorier som respondenterna uppfattade som odifferentierade
spelade varumarket mindre roll. Respondenterna verkade framst kopa sadant som de var
nojda med upprepade ganger. Att ha erfarenhet av en produktkategori verkade saledes
vara av vikt. Vidare framkom att LMV upplevs som differentierade eftersom de av
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respondenterna upplevdes som specialister som kan sin sak. Detta &r nagot som vi
upplever att LMV skulle kunna framhéva for att ytterligare for att pa sa sétt differentiera
sig fran EMV.

Respondenterna verkade uppleva att LMV jamfért med EMV differentierar sig genom
marknadsforing. Respondenterna var av uppfattningen att Procordias produkter
upplevdes marknadsfordes betydligt mer an EMV. | de fall d&r EMV omn&mndes i
marknadsforingssammanhang rorde detta hela aterforsaljaren och inte specifika
produkter. Vidare framholls mest funktionella attribut vid diskussion om varumdrkena
sasom forpackning och innehall. Detta pekar pa att vid bland annat marknadsforing bor
LMV framhava funktionella attribut eftersom det, enligt respondenterna, ar utifran dessa
de gor sina varumarkesval. Det ar ocksa utifran funktionella egenskaper respondenterna
utvarderar erfarenheter av ett varumadrke. LMV:s forpackningar upplevde flera
respondenter som differentierade fran EMV:s. Detta medférde exempelvis att LMV
valdes vid produkter som konsumerades synligt vid t.ex. middagsbjudningar. De
emotionella attribut som kom framkom verkade frdmst hdnga samman med varumérkets
tid pa marknaden och saledes god kéannedom och fortroende for varumarket.

Forslag till vidare forskning

Da vi konstruerat en konsumentbaserad varumarkeskapitalmodell anpassad for att
undersoka varumarken i livsmedelsbranschen ar vart forslag att i vidare forskning
tillampa modellen. Med hjalp av en enkatundersokning med konsumenter pa plats i butik
vid sjalva kopbeslutet tror vi att modellen skulle kunna forfinas. Da pris varit en faktor
som frmakommit under vara intervjuer med konsumenter och da ofta i samband med
upplevd kvalité anser vi att det skulle vara intressant att se vilken roll priset spelar i
forhallande till kvalité for konsumenters uppfattning av varumarken. Allteftersom
lagpriskedjor som Netto och Lidl tar alltmer plats pa den svenska livsmedelsmarknaden
gor det intressant att vidare undersoka hur dessa varumarken upplevs i forhallande till
LMV.
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Bilaga 1: Konsumentfragor

Filterfragor: stalls per telefon

Ar du delaktig i hushéllets inkop?

Har du under det senaste aret konsumerat produkter ur foljande produktkategorier:
sockerfri saft, portionsforpackad risgrynsgrot, sylt och ketchup. Om inte, ar du familjar
med varumarkesutbudet i produktklasserna?

Upplever du att du har tid att vara med i var studie som kommer att ta cirka 2 timmar?

Fragor till konsumenter:
Introduktion

Vi skriver en magisteruppsats som handlar om varumarken i livsmedelsbranschen. Vi
intervjuar dig for att fa din uppfattning av varumarken samt varfor du foredrar vissa
varumarken. Du kommer att vara anonym under hela processen, dina svar kommer inte
att hanteras vid namn under arbetet och ditt namn kommer inte att publiceras i uppsatsen.
Om du &r intresserad av att veta mer om syftet med var studie berattar vi garna mer efter
intervjun.

Intervjun bestar av tva delar. Till att borja med vill vi skapa oss en uppfattning om vem
du ar, dina inkdpsvanor samt dina tankar och asikter kring olika varumarken. Darefter
kommer vi att visa dig ett antal produkter och stalla fragor om din uppfattning kring
dessa. For att forsta battre vad du menar kommer vi under intervjun ibland fraga ” Hur
tanker du da”, Varfor ar det vikigt?””, ”Vad menar du?”. Detta kommer vi att gora
darfor att vi vill kunna skapa en djupare forstaelse for vad du menar. Vi vill garna att du
tar dig tid att utforligt fundera pa och besvara fragorna.

Definitioner:

EMV: aterforsaljarnas egna markesvaror, eller egna varumarken som de dven benamns.
Produkterna behover inte nédvandigtvis ha aterforsaljarens namn som varumarke, som
t.ex. Signum, Euroshopper och Eldorado vilka &gs av Coop, lIca respektive Axfood
(Konkurrensverket 2002:6).

LMV: traditionella leverantdrers markesvaror. Produkter som é&r framtagna och
marknadsfors av leverantorer.

Marknadsforing: Néar vi anvander marknadsforing som begrepp avgransar vi begreppet

till att gélla hur ett féretag kommunicerar sina produkter till konsumenter genom bland
annat reklam och annonsering.
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Bakgrunds fragor: (for att fa en kontextforstaelse for konsumenten, men aven for att
inledningsvis aktivera konsument att tanka kring varumarken och sina inkdp)

1.

10.

Hur gammal &r du?
Yrke/sysselsattning? (resurser)

Hur manga personer bor i hushallet? (behov, rutinkép, hur lange en produkt
récker)

Hur ofta och nér (vilken situation) gor du livsmedelsinkdp?

Bor du i stad/landet? Hur manga butiker finns det i din narhet? Hur stora ar de?

I vilka butiker gor du livsmedelsinkép? Motivera val av butik, hur manga butiker,
hur tar ni er till butiken? (transportmedel paverkar frekvens av inkop, val av butik,
mobilitet, motivation)

Ar du intresserad av matlagning?(engagemang, resurser, tid)

Skulle du kunna beskriva ditt forhallande till varumérken nar det galler
livsmedel? (markeskénslighet produktkategori)

Vilka varumarken koper du regelbundet?

Provar du garna varumarken som ar nya for dig eller nya pa marknaden? (risk,
lojalitet)

Uppfattning kring varumarken

1.

Vad tanker du pa nar jag sager Ica, Willy samt Coop och Hemkdp? (image hos
aterforsaljare)

Vilka varumérken inom produktkategorin ketchup, sockerfri saft, sylt och
portionsforpackad risgrynsgrot kanner du till? (mérkesk&nnedom)

Kanner du till foljande varumarken? Onos, Ica, Eldorado, Coop X-tra,

Anglamark, Willys, Risifrutti, Euroshopper, Felix, FUN Light, Hemkop och
Signum (mérkesk&annedom)
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4. Vad tanker du pd nar jag siager Onos, Ica, Eldorado, Coop X-tra, Anglamark,
Willys, Risifrutti, Euroshopper, Felix, FUN Light, Hemkdp och Signum?
(associationer)

5. Har du uppmarksammat nagra forandringar i varumarkesutbudet i butikerna under
de senaste fem aren? (Vill veta uppfattning kring EMV)

6. Har forpackningen betydelse for ditt val? (risker, trygghet, visuella intryck)

7. Vad ar kvalité for dig? Betalar du lite extra for att fa bra kvalitetsprodukter? Ar
kvalité lika viktigt i alla produktkategorier? (vilka attribut hos varumarken &r
viktiga, upplevd kvalité?)

8. Vilka egenskaper hos varumdrken gor att du ar mérkeslojal? Skiftar du ofta
varumarke inom en produktkategori? (lojal kund)

9. Hur upplever du LMV jamfort med EMV? Har du ndgon gang kopt EMV?
(upplever differentiering, varumérkeskapital?)

10. Hur upplever du skillnaden mellan LMV och EMV:s férpackning?

Scenario 1: Du stélls infor en produktkategori i din livsmedelsbutik som du inte
konsumerat i tidigare. Hur tanker du nér du ska vélja ett varumérke? Tank pa en produkt
som du inte brukar kopa eller nagon gang har kopt. (Val av varumarke, kvalité=pengar,
lojal kund i en grupp=lojal i en annan)

Scenario 2: Om det varumadrket du vanligen konsumerar inte finns tillgangligt i butiken
som du handlar i, véljer du da ett annat varumarke eller véantar du med ditt inkop eller
aker till annan butik? T.ex. ketchup? (bekvamlighet)

Rangordning av produkter (attribut, konsekvenser, varden, vad kan vdrdena leda till
exempel markeskannedom, lojalitet)

Scenario 1: Forestall dig att du star vid hyllan i butiken. Vi ar medvetna om att det inte
ser likadant ut i butiken. (Vi vill veta hur de faktiskt tanker 1 butiken.)

1. Rangordna dessa varumarken utifran vilket du foredrar? Varfor? Kéanner du igen
alla varumdrken? Har du smakat alla varumérken? Hur ofta &ater du resp.
produktkategori? Nar, i vilket sammanhang? (Ex forpackning viktig atanke, vilka
attribut &r viktiga) Vad skiljer ettan och tvaan? Vad skiljer ettan och den som kom
sist? (vilka attribut ligger till grund, ovantade placeringar, nya synvinklar)

2. Vilken/Vilka skulle du inte kunna ténka dig att kopa?
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3. Vilken forpackning som lockar mest vid kop? (Infor andra/infor dig sjélv)

4. Upplever du att nagra av dessa varumarken marknadsfors (i butik, recept,
kuponger, tv, tidningar) mer &n andra? | sa fall vilka? (effekt av marknadsforing?
| slutandan ar det ett homogent budskap fran produktattribut, forpackning och
marknadsforing till konsumenterna som bygger ett starkt varumérke, Owens..)

Avslutningsvis

Sammanfatta hur vi uppfattat konsumenten. (se om bild vi uppfattat stimmer med
konsumentens bild av sig sjélv)

Titta i kylskapet och se om det finns nagra av studiens utvalda produktkategorier. (se
faktiska beteenden)

Har du nagot att tillagga?
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Bilaga 2: Fragor till Procordia Food AB

Vi avser med en kvalitativ undersokning ta reda pa hur leverantorer kan differentiera sig
med hjalp av varumarkeskapital gentemot EMV. Vart syfte ar att utga fran Procordia
Food AB:s vilkanda varumarken och sedan undersdka huruvida konsumenter uppfattar
differentieringen. Malet med denna intervju ar att undersoka vilka varumarkesstrategier
ni faktiskt anvander for att differentiera era varumarken fran EMV. Med
varumarkeskapital menar vi det mervarde en produkt ger genom sitt varumérke.

Foretagsrelaterade fragor:

- Upplever ni att ni satsar pa att bygga varuméarkeskapital mer pa vissa av er
produkter ar andra? | sa fall vilka och hur? (I butik, forpackning, innovation,
hyliplats, 33 % bér, 25 % mer samma pris Olika inom varje varumarke typ Felix,
pizza, pyttipanna, ketchup) (vilka produkter &r relevanta for oss, vilka ska vi
vdlja)

- Har ni i vissa produktkategorier hogre marginaler an andra? | sa fall vilka?(vilka
produktkategorier ska vi vélja?)

- Har ni nagra siffror pa marknadsandelar? (vilka produkter ska vi valja?)

- Vilket uppfattar ni som ert starkaste varumarke och hur har detta i sa fall uppnatt
denna position? (vad de faktiskt gjort) tillampar ni detta pa andra produkter?

- Hur differentierar ni respektive varumarke fran EMV? (allméant)

- Har ni olika strategier for att bemdta EMV jamfort med andra produkter, i sa fall
vilka? (allméant, fa veta strategier)

- Marknadsfor ni er annorlunda nu med tanke pa EMV? (Uppnda med
marknadsforing, markesk&nnedom, associationer, engagemang, budget 6kat, nya
kanaler for att marknadsféra) Som information eller Gvertalning?

- Vilka ser ni som era styrkor jamfort med EMV? (lyckats med varumarkeskapital,
karnvérde)

- Bygger ni era varumarken mest pa funktionella attribut, eller bygger ni pa mer
emotionella, sasom kansla?

Konsumentrelaterade fragor

- Vilka fordelar tror ni era konsumenter soker nar de valjer era varumarken framfor
EMV? (upplevd kvalité, mervarde)

- Till vilken malgrupp riktar ni era respektive varumarken?

- Hur will ni att konsumenter ska associera kring era produkter?
(mérkesassociationer)
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Hur skapar ni lojala kunder och hur viktig ar en lojal kund? Mérkeslojala kunder
ar ofta positiva till varumarkets 6vriga produktsortiment, ar detta nagot ni drar
nytta av? (lojala kunder)

Livsmedelsbranschen anses vara en lagengagemangsbransch. Hur gor ni for att
vacka konsumenters engagemang? (engagemang)

Profilerar ni samtliga av era varumarken som hogkvalité produkter? Hur gor ni for
att konsumenter ska fa en kansla av hogt upplevd kvalité? (upplevd kvalité)
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