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Uppsatsen syfte ér att ur ett konsumentperspektiv forklara
huruvida det finns ett samband mellan konsumentens
upplevelse av variationen och férekomsten av EMV inom
ett sortiment.

En genomging av befintlig teori rérande omrédena
konsumentupplevd variation, konsumentupplevd kvalite
och EMVs inverkan pé faktisk variation som har legat till
grund for utformning av var teoretiska referensram.

For genomforandet av uppsatsen har vi ett deduktivt
angreppssétt. Utifrdn véra hypoteser har vi utfort en
kvantitativ ~ konsumentundersokning. ~ Vidare  har
undersdkningen utforts i1 tva olika butiker med véldigt lika
forutsittningar, forutom att EMV endast forekommer i
den ena butiken.. Undersokningens data har vidare
operationaliseras for prova hypoteserna.

Genom var undersokning kan vi visa att det finns
indikationer som tyder pa ett negativt samband mellan
konsumentens upplevda variation och forekomsten av
EMV inom ett sortiment. For tre av vara
undersokningsvariabler kan vi pavisa en statistiskt
sakerstédlld skillnad 1 konsumentens upplevda variation
mellan butikerna. Variablerna utgors av unika varumérken
for butikskedjan, prisklasser och sammantagen variation.
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The purpose of this thesis is to explain whether there exist
a relation between the consumer perceived variation and
the occurrence of retail brands within an assortment, from
a consumer point of view.

A review of existing theory concerning the areas of
consumer perception of variation, consumer perceptions
of quality and the influence of actual variation has been
made. This review constitutes our theoretical perspective.

To carry out the thesis a deductive approach has been
used. We have conduced a customer survey on the basis
of our hypothesis. The survey has been carried out at two
shops with very similar conditions, except the fact that
one store contained retail brands. The data has then been
used in order to test the hypothesis.

Through our consumer survey we are able to provide
indicates that a negative relation between consumer
perceptions of variation and the occurrence of retail
brands within an assortment. Three of our research
variables presented a significant difference between the
two shops. These variables are brands unique to the shop,
price classes and total variation.
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1 Inledning

Uppsatsens forsta kapitel inleder med en bakgrundsbeskrivning till vart valda amne. Déarefter
foljer en problemdiskussion som sedan konkretiseras genom syftet med uppsatsen. | kapitlets
avslutande del redogor vi for de avgransningar som sattar ramen for var undersokning samt
en kort uppsatsen fortsatta disposition.

1.1 Bakgrund

Under de senaste aren har den svenska dagligvaruhandeln upplevt en stadigt Okande
konkurrens inom sitt omrdde. En av fo6ljderna till denna 6kade konkurrens har enligt
konkurrensverkets rapport (2004), varit att handeln 1 allt storre utstrackning introducerar och
satsar pa sina egna varumérken (EMV), bland det befintliga sortimentet. Inom branschen har
frdgan om vilka konsekvenser som EMV kommer att f4 for den svenska dagligvaruhandeln
och dess konsumenter, debatterats intensivt. For den forskning som finns inom omrddet
kvarstdr dessutom manga frdgetecken och motsigelsefulla resultat, ndgot som belyser
komplexiteten inom dmnet.

1.1.1 EMVs utveckling

EMYV ir ndgot som ofta uppfattas som ett relativt nytt fenomen. Anledningen till detta kan
dels bero pa den intensiva debatt som funnits kring &mnet de senaste aren. EMV som fenomen
ar dock egentligen inget nytt, varken 1 Sverige eller internationellt.

I enlighet med evolutionsteorierna har allt fler EMV-produkter under de senaste aren sokt sig
bort fran prisrelaterade aspekter och gatt mot en marknadsforing som inriktar sig mot
mervirde och kvalité (Burt 2000a). Idag kan man se allt storre liknelser mellan EMV och
LMV i frdga om marknadsforing, produktutformning, forpackning etc. Detta beror pa att
manga europeiska dagligvaruhandlare har insett betydelsen av dessa faktorers innebord for
kundens acceptans av butikens egna varumérken (Richardson et al, 1996 enligt Anselmsson
och Johansson, 2006).

I England, som ofta ses som ett foregingsland for EMV-utveckling, kan man tydligt se hur
EMYV inte ldngre bara utgdr ett 1agpris alternativ som kopierar marknadsledande LMV, utan
som ’riktiga varumérken” med formdga att utveckla bade nya och befintliga kategorier av
produkter (Laaksonen & Reynolds, 1994). Den Svenska marknaden har dn sa ldnge inte natt
till denna utvecklingsnivd bland dagligvaruhandelns EMV, men framtida utveckling kan
komma att ha stora konsekvenser for sortimentet (Anselmsson och Johansson, 2006).

1.1.2 EMVs inverkan pa dagligvaruhandeln

De senaste arens debatt inom dagligvaruhandeln har 1 hog grad kommit att praglas av fragan
om vilka effekter Okningen av EMV kommer att medfora. Trotts att stora



meningsskiljaktigheter rdder kring dessa samt deras konsekvenser, spas att EMVs storsta
effekter for branschen och konsumenterna avser pris, kvalitet, hyllplacering,
produktdifferentiering samt variation.

Huruvida priset pad varor i handeln sjunker d4& EMV introduceras pd en marknad é&r
omdiskuterad. Vissa menar pa att EMV 1 grunden utgor ett lagprisalternativ dar konsumenten
slipper att betala for ett etablerat varumirke (Burt, 2000b). Generellt sett kan man ocksé se att
EMV runt om i Europa ligger ca 20-30 % under LMV (McGoldrick, 2002). Vidare har Ward
et al (2002) fastslagit att en 6kad andel EMV innebér att priset pA EMV ar det samma eller
sjunker medan priset pA LMV ér det samma eller 6kar. Detta skulle darfor innebéra att
genomsnittspriset skulle 1 princip vara den samma eller sjunkande. En annan &sikt &r att priser
mellan EMV och LMYV f{6]js &t och darfor stiger eller sjunker tillsammans men da endast om
EMYV har en relativt hog marknadsandel (Cotterill & Putsis, 2000).

EMYV har linge legat under de ledande LMV i fraga om kvalitet (Burt, 2000a). Ménga av
dagens EMV som hédrstammar frdn de senare generationerna av EMV, har emellertid
utvecklats till en betydligt hogre kvalitetsniva vilket avsevirt minskat skillnaden i kvalitet
mellan EMV och LMV (DelVecchio, 2001; Laaksonen & Reynolds, 1994). En svensk studie
visar pd liknande utvecklingstendenser dir EMV generellt sett héller en hog upplevd
kvalitetsniva inom samtliga mitta kvalitetsfaktorer (Anselmsson & Johansson, 2005).

EMV utgér i méinga leverantérers ogon en fullvirdig konkurrent, men trots det kan
leverantorerna inte bemota denna konkurrens pa samma sdtt som andra LMV. Om
leverantorer och grossister konkurrerar med liknande produkter om samma kundgrupp sé
riskerar leverantorerna att forlora sin distributionskanal (Hoch, 1996). Samtidigt behdver
handeln leverantdrerna dd kunderna ofta efterfrdgar en mix av olika mérken i sortimentet.
Enligt Hoch (1996) finns det flera strategier som leverantdrer kan anvinda sig av i sin
konkurrens med EMV, de mest centrala anses vara att LMV differentierar sig frin EMV,
reducering av priserna eller att sjédlva producera EMV. Valet av respektive strategi pastar
Hoch (1996), beror delvis pd leverantdrens storlek pa marknaden. Enligt en empirisk studie
genomford av Verhoef et al (2002), intog leverantdrerna ett mer diskret och defensivt
forhallningssitt mot EMV dn mot andra LMV. Leverantdrernas strategi utgick dérfor ifran att
konkurrera genom att differentiera sig frdin EMV och inte genom mer direkt priskonkurrens
eller kopiering.



1.2 Problemdiskussion

Konsumenter har alltid funnit glédje 1 att betrakta och utvdrdera vilka produkter som finns
tillgéingliga i matvaruaffiren. Aven efter en vara har valts sdker ofta konsumenten efter
alternativa produkter for framtida inkop (Morales et al, 2005). Detta faktum utgor ett gyllene
tillfalle for marknadsforare att uppmuntra denna aktivitet dé det kan leda till att konsumenten
aterkommer for framtida inkdp. Baksidan av samma mynt innebdr & andra sidan att om
konsumenten inte av olika anledningar uppfattar sortimentets variation som tillfredstdllande,
minskar troligheten att denna konsument atervénder till butiken for framtida inkép (Morales
et al, 2005). Den faktiska variationen i ett livsmedelssortiment utgér en viktig faktor for
butiksval, kundndjdhet och forséljning (Herpen & Pierters, 2002). I ett vélorganiserat
sortiment kan antalet distinkta subkategorier utgdra en typ av riktlinje eller social norm for
konsumenten, dver hur manga varor ur varukategorin som bor kdpas (Ratner & Kahn, 2002).
Forskning har dven visat att bdde konsumentens attityd och bendgenhet att handla i en viss
affar har ett positivt samband till den upplevda variationen i det aktuella sortimentet
(Broniaczyk et al, 1998). Vidare innebér ocksa ett sortiment som kunden uppfattar inneha stor
variation att den vara som valts ur detta sortiment betraktas mer positivt och tillskrivs ett
hogre virde (Morales et al, 2001). Aterforsiljare inom dagligvaruhandeln drar sig ofta for att
gora viktiga kostnadsbesparingar som att effektivisera sina sortiment. De fruktar att dessa
atgiarder kan uppmédrksammas av konsumenterna som upplever sortimentets variation som
samre och dirigenom soker sig till andra butiker (Broniarczyk et al, 1998). Under de senaste
aren har darfor variation hamnat 1 fokus som en av de viktigaste egenskaperna i ett
livsmedelssortiment (Herpen & Pieters 2002).

Det rdder idag skilda meningar i frdgan om hur forekomsten av EMV inverkar pa ett
produktsortiments faktiska variation. Det finns indikationer pd att EMV slar ut mindre LMV,
vilket tros leda till att den faktiska variationen minskar (Ward et al, 2002; Konkurrensverket,
2002; 2004). Andra talar om att tillverkarna av LMV satsar mer pa produktutveckling for att
differentiera sig mot framvixten av EMV (Hoch et al, 1996; Verhoef et al, 2002), vilket 1 sin
tur tros kunna leda till att variationen och mangfalden okar (Steiner, 2004). De tva skilda
teorierna tyder pa att EMV bidrar till tvd motverkande krafter, dir resultatet antingen vager
over ett av héllen eller neutraliseras (Konkurrensverket, 2002; 2004). Studien "Effects of the
Private-Label Invasion in Food Industries” (Ward et al, 2002) som &r en av de mest
omfattande studierna runt EMVs inverkan, har undersokt sambandet. Studiens resultat visar
att differentiering genom nya produkter inte verkat 6ka samtidigt som antalet LMV minskat i
majoriteten av produktkategorierna. Konkurrensverkets tva studier for den svenska
marknaden tyder pa ett liknande samband, dir mindre LMV konkurreras ut av EMV och
variationen minskar.

Gemensamt for de studier som undersokt EMVs inverkan pa dagligvaruhandeln &r att de tittat
pa effekterna for sortimentets faktiska variation. Hur effekterna i sin tur paverkar hur
konsumenten upplever variation dr &nnu oberort. En anledning till detta kan vara att det inte &r



klart faststdllt hur konsumenter bildar sig en uppfattning av variationen i ett sortiment samt
hur detta bor médtas (Herpen & Pieters 2002). Det antas dock att konsumentens upplevelse ar
baserad pé fler faktorer &n bara det faktiska antalet produkter i sortimentet (Herpen & Pieters
2002; Ailawadi & Keller, 2004; Kahn & Wansink, 2004). Flera av de studier som gjorts pa
omradet har forst och frimst undersokt mojligheten att minska sortiment for att sdnka
butikens omkostnader utan att minska konsumentens upplevelse av sortimentets variation
(Broniarczyk et al, 1998; Boatwright & Nunes, 2001). Andra studier har i akademiskt syfte
undersokt inneborden av sortimentets faktiska variation och organisation for den konsument
upplevda variationen (Kahn & Wansink, 2004; Morales et al, 2005). Gemensamt {for studierna
som undersokt upplevd variation dr att det inte existerar nagon koppling till EMVs inverkan
pa sortimentet.

Det finns som synes bade ett akademiskt och kommersiellt intresse att vidare undersoka hur
konsumenten upplever variationen i ett livsmedelssortiment samt pa vilket sitt 6kningen av
EMYV péaverkar konsumentens upplevelse av densamma.

1.2.1 Syfte

Syftet med denna uppsatts ar att ur ett konsumentperspektiv forklara sambandet mellan EMVs
forekomst i sortimentet och konsumentens upplevelse av variationen. Vi uppnér detta syfte
genom att besvara de tvd nedanstdende fragestéllningarna.

1.2.2 Arbetsfragor

1. Vad innebér upplevd variation inom ett sortiment ur ett konsument perspektiv och hur
kan det operationaliseras?

Genomgang av befintlig teori kring omradet varpd begreppet upplevd variation definieras
och operationalisering foreslas.

2. Existerar ett samband mellan den konsumentupplevda variationen inom en
produktsortiment och féorekomsten av EMV, och hur ser detta samband ut?

Genom att anvdnda den foregdende arbetsfrigans resultat dmnar vi utreda denna

arbetsfriga genom en kvantitativ undersékning.

1.3 Avgransningar

En stor del av den litteratur som vi anvédnt under vart uppsatsskrivande har baserats och
tillimpas pa forhallanden i andra ldnder. Oss veterligen har mycket f4 empiriska studier som,
likt varan, utforts som speglar de svenska marknadsforhdllandena. Var uppsatts avgrinsar sig
till att bedrivas under svenska marknadsforhéllanden, trots att en jimforande studie mellan
olika landers forhéllanden forvisso varit intressant.
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Da omfattningen av etablerad litteratur inom omradet dr avsevart begridnsad anser vi inte att vi
har bortsett ifran nigot storre relaterat omrade for var teoretiska referensram. Uppsatsen har
déaremot bedrivits ur ett konsumentperspektiv vilket kan ha inneburit att inte alla relevanta
aspekter i forhallande till aterforsiljaren har beaktats.

Vart syfte avgrinsas till att forklara hur konsumentens subjektiva upplevelser av variation och
méngfald i ett sortiment paverkas av forekomsten av EMV samt i vilken grad visentliga
faktorer spelar in. Négon ndrmare undersokning av varfor ur ett mer kvalitativt
forstaelseperspektiv ges darfor inte.

1.4 Definitioner

For att redan nu reda ut eventuella oklarheter i tolkningen av forkortningar och ord har vi valt
att definiera nagra av de centrala begrepp som aterfinns i uppsatsen.

EMV

— Inom savél svensk som engelsk litteratur finns det olika definitioner av den term som
beskriver begreppet, dagligvaruhandelns egna markesvaror eller (EMV). I ett forsok att skapa
en allmén definition av begreppet fastslog Morris 1979 (Burt, 2000a) foljande:

“...consumer products produced by or on behalf of, distributors and sold under the
distributor’s own name or trademark through the distributor’s own outlet”

Denna definition &r enligt var asikt den bast lampade och beskriver pa ett enkelt sétt vad som
avses med begreppet.

LMV

Forkortningen star for leverantdorernas mérkesvaror och innefattar alla produkter som
tillverkas, marknadsfors och sidljs under varumédrken utan &dganderelation till en
dagligvaruhandelskedja.

Faktisk och upplevd variation

Eftersom det finns begransat med undersokningar for vért forskningsomrade i Sverige, verkar
det heller inte finns en fastlagen eller vanligt anvind bendmning. Vi anvénder oss forst och
frimst av ordet variation, men anvénder dven ibland orden mangfald och valfrihet. Vidare
skiljer vi pa faktisk och upplevd variation, dir det forstndimnda innebidr ett sortiments
variation i objektiva termer och det sistndmnda konsumentens subjektiva uppfattning av
sortimentets variation.
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1.5 Disposition

1. Inledning

I uppsatsens inledning presenterar vi den bakgrund som lett fram till dagens intresse for
dmnet. Vidare leder var problemdiskussion fram till den kunskapslucka vi avser att
undersoka, vilket ocksé formuleras till vart syfte och véra arbetsfragor. I problemdiskussionen
positionerar vi ocksd var uppsats mot den tidigare forskning som lett fram till vart
undersokningsomrade. Slutligen redogors for uppsatsens avgransningar.

2. Teori

I teorikapitlet presenterar vi den teori som vi finner relevant for vart undersokningsomrade.
Den teoretiska genomgangen leder fram till utvecklandet av vér analys- och
undersokningsmodell. Den teoretiska genomgéingen avslutas med formulering av hypoteser
som ligger till grund for uppsatsens foljande delar.

3. Metod

Uppsatsens metodkapitel redogdr for den dvergripande samt handgripliga metod som ligger
till grund for hur uppsatsen och undersékningen bedrivits. Vi beskriver ocksd utformningen
av frageenkdten som legat till grund for konsumentundersdkningen.

4. Resultat

I resultatavsnittet presenterar vi var insamlade data fran konsumentundersékningen. Vi inleder
avsnittet med en genomgang av undersokningens deskriptiva statistik. Efter det analyseras
undersoknings data genom t-test, vilket ligger till grund for hypotesprovningen. Vidare utfors
enkel linjir regression och multipel regression for att undersoka forklaringsgraden till vér
overgripande variabel.

5. Analys

I uppsatsen analysavsnitt for vi en analytisk diskussion runt undersdknings resultat. Det som
framkommit genom operationalisering av var data stills mot den tidigare teori vi presenterat
och vi visar pa eventuella samband som gar att finna.

6. Slutsatts

I uppsatsen sista avsnitt lyfter vi fram de slutsatser vi kommit fram till i var undersokning.
Slutsatserna stills 1 relation till tidigare forskning for att mynna ut 1 vart teoretiska bidrag. I
avsnittet redogor vi slutligen for undersokningens begridnsningar samt ger forslag till vidare
forskning.
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2 Teori

| detta kapitel presenteras den teori som utgor var teoretisk referensram som ligger till grund

for arbetet med uppsatsen. En genomgang gors av befintlig teori rérande omradena
konsumentupplevd variation, konsumentupplevd kvalite och EMVs inverkan pa faktisk
variation. Denna utmynnar sedan i presentationen av var analysmodell samt de hypoteser
som ligger till grund for undersdkningen.

2.1 Utvecklingen av EMV genom fyra generationer

Det dr enligt Burt (2000a) allmidnt vedertaget att utvecklingen av EMV sker i1 en
evolutionsliknande sekvens. Laaksonsens och Reynolds (1994) teori om de fyra
generationerna av egna mdrkesvaror inom dagligvaruhandeln dr ett sddant exempel. Denna
teori bygger péd att dessa generationer var och en innehédller ett antal viktiga skillnader 1
produktkaraktir, produktionsteknologi, marknadsposition samt konsumentens motivation till
kop (se bilaga 8.2). Viktigt att komma ihdg dr dock att dessa kategorier enligt forfattarna
Overlappar varandra och att inte alla linder eller foretag utvecklas genom de olika
generationerna i samma ordning. Denna evolutionsbaserade teori gar i grunden ut pa att det
egna varumarket gar fran att vara lagprisinriktade till att bli mer och mer sofistikerade i1 fraga
om kvalité och image. Vilket vidare innebér att det finns och har funnits skillnader mellan
olika EMV pa marknaden. Enligt DelVecchio (2001) &r den primédra faktorn for framging
med EMV, dess formaga att uppna en kvalité som uppfattas som acceptabel for kunderna.

Den vanligast forekommande typen av EMV 1 Sverige dr den tredje generationen som kallas
”me-too” —produkter. Denna typ av EMV utgérs av produkter som motsvarar redan tidigare
befintliga LMV 1 sortimentet. Det dr ockséd denna generation av EMV som vixer mest 1 bade
Sverige som i den industrialiserade véstvirden (Anselmsson och Johansson 2005). Tanken
bakom “me-too” —produkter dr att de ska imitera marknadsledande produkter, ofta inom stora
varukategorier, med jdmforbar image och kvalitet fast till ett nagot lagre pris (Laaksonen och
Raynolds 1994). Den mer innovativa och fjarde generationen av EMV som ar mer inriktad pa
differentiering som utgdr en betydande del av EMV marknaden 1 ldnder som Storbritannien
och USA har inte 1 ndgon storre utstrackning etablerat sig i Sverige.
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2.2 EMVs paverkan pa faktisk variation inom sortimentet

Den pa senare ar starka framvixten av EMV pa den svenska marknaden brukar delvis
forklaras som ett konkurrensmedel mot etableringen av ligprisbutiker. For att de svenska
detaljhandelskedjorna skulle kunna konkurrera med lagprisbutikernas aggressiva strategier
valde de att komplettera sitt sortiment med egna lagprisprodukter (Konkurrensverket, 2002).
Det rdder delade meningar om hur framvixten av EMV péverkar sortimentet i
dagligvaruhandeln. Pauwels och Srinivasan (2004) menar att EMV bidrar till en positiv
effekt, eftersom det kompletterar det befintliga utbudet av LMV med lagprisalternativ och
ddrmed Okar prisvariationen sdvil som antalet varumérken 1 sortimentet. Flera studier tyder
dock pa att verkligheten inte fullt s& enkel. Detaljkedjorna har flera konkurrensfordelar
eftersom de kontrollerar viktiga faktorer som hyllplacering och utpris. Det i sin tur begrinsar
LMV-leverantdrernas mojlighet att konkurrera med ldgre priser. Om leverantdrerna sénker
sina priser kan detaljkedjorna fortfarande vélja att behdlla samma utpriser och istillet fa hogre
marginaler. Eftersom konkurrensen méste ses som vertikal blir istdllet andra faktorer viktigare
for LMV-leverantorernas strategi. Flera av de vetenskapliga artiklar som vi studerat (Hoch et
al 1996; Verhoef et al, 2002; Steiner et al, 2004) argumenterar for att differentiering och
produktutveckling &r den bésta strategin att tillimpa for LMV-leverantorerna. Vidare menar
Steiner et al (2004) att detta kan leda till att mangfalden i sortimentet 6kar.

2.2.1 Internationella studier

Det finns flera studier som undersoker hur framvéxten av EMV péverkar dagligvaruhandeln,
men tyvirr ligger inte fokus pa hur variationen i1 sortimentet paverkas. Studierna utgar ofta
fran tre olika perspektiv: tillverkaren, handlaren och konsumenten (Pauwels & Srinivasan,
2004). Variation och valfrihet tenderar da att hamna inom konsumentens perspektiv, vilket
flera av undersdkningarna ligger mindre vikt vid. De internationella undersékningarna vi
studerat dr pd ndgra punkter motsidgelsefulla till varandra. Ward et al (2002) menar pa att
EMVs framvixt pa marknaden leder till att mindre LMV konkurreras ut. Detta fér 1 sin tur en
effekt av att méngfalden och variationen i sortimentet minskar. Steiner et al (2004) menar a
andra sidan att en 6kad andel av EMV kan leda till att mangfalden okar. I enlighet med teorin
satsar LMV-leverantoérerna mer pa differentiering och 6kade marknadsforingsinsatser (Hoch
et al, 1996), vilket medfor att konsumenten far ett storre utbud att vélja inom. Ward et al
(2002) var av samma uppfattning i1 deras hypoteser, men deras omfattande undersokning over
den amerikanska marknaden kom att tyda péd nigot annat. De kunde inte statiskt sékerstilla att
differentiering (méitt som antalet varor fran en och samma leverantor) hade Okat. Vidare
visade undersokning pa att differentiering (métt som antalet nya och borttagna produkter) inte
heller 6kat namnvért. Som tidigare pdvisat, framgick det istdllet i studien att antalet LMV
minskat 1 majoriteten av produktkategorierna, vilket till stor del tros bero pd konkurrensen
fran EMV.
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2.2.2 Svenska studier

Avseende den svenska marknaden har vi tittat ndrmre pa tvd studier gjorda av
konkurrensverket som vidror omradet variation. Konkurrensverkets gor i sin studie fran 2004
en liknande bedémning som vara tva internationella studier visat pa. De menar pad att
framvéaxten av EMV leder till tvd motverkande krafter, vilka kan komma att sl ut varandra.
Frén ena sidan leder en 6kning av miangden EMV till att médngden LMV reduceras, vilket kan
forklaras av naturliga marknadskrafter. Frdn andra sidan kan EMVs framvéxt leda till att
LMV-leverantorerna satsar mer pa produktutveckling och differentiering, vilket kan medfora
att det faktiska utbudet av olika varianter av produkter blir hogre. Sammanfattningsvis skulle
detta kunna leda till att antalet varumirken minskar medan produktvariationen oOkar.
Konkurrensverkets studie fran 2002 visade pa ett liknande samband, 4ven om den hade en
nagot mer negativ tolkning. Genom en undersokning bland landets leverantdrer visade det sig
att hela nittiofem procent var av uppfattningen att framvéxten av EMV leder till att médngden
LMV reduceras. Detta baseras pa samma antaganden som tidigare att EMV effektivt
konkurrerar ut mindre LMV, men dven tre fjardedelar tror att EMV kan komma att konkurrera
ut dven starka LMV. Tre fjardedelar av de tillfrigade leverantorerna tror ocksé att det kommer
skapas tva grupper av tillverkare, en grupp med starka LMV och en grupp som lever pa
outsourcing fran detaljhandelskedjorna. En annan intressant aspekt som kommer fram ur
undersokning ir att sjuttiofem procent av leverantdrerna dr mer eller mindre av uppfattningen
att detaljhandelskedjorna utnyttjar informationsutbytet med leverantérerna och kan komma att
kopiera nya produkter. Uppfattning huruvida produktutvecklingen dkar bland leverantdrerna
som ett vapen mot EMV idr ocksa delad. Runt en tredjedel ar positiva medan tvé lika stora
delar &r negativa eller tror inte det blir ndgon skillnad. Slutligen kan vi tilligga att det kanske
det mest relevanta fran undersokningen var att sjuttiofem procent av landets leverantdrer var
av uppfattningen att mangfalden i sortimentet kommer att minska. (Konkurrensverkat, 2002;
2004).

2.3 Konsumentens upplevelse av variationen

Det finns méinga anledningar till att allt fler intresserar sig for hur konsumenten upplever
variationen inom ett sortiment, bdde ur ett akademiskt perspektiv savél som ett kommersiellt
perspektiv. Det som legat till grund for den forskning som bedrivits pa senare ar dr forst och
framst det kommersiella. Handeln har intresse av att minska antalet leverantorer 1 enskilda
sortiment for att pd sd sitt sdnka sina kostnader. Studier av Broniarczyk, Hoyer och
McAllister (1998) samt Boatwright och Nunes (2001) har utgétt frin denna frigestéllning
med syftet att utréna om ett sortiment kan reduceras utan att konsumenten nddvéndigtvis
upplever en ldgre variation. Andra studier av exempelvis Hoch, Bradlow och Wansink (1999)
samt Kahn och Wansink (2004) har utgitt frin tesen att konsumentens upplevda variation ar
en mycket viktig faktor for konsumtion och saledes forsdljning. Det dr dock vért att papeka,
vilket tidigare ndmnts, att forskningen pa omrédet upplevd variation inom ett sortiment &r
relativt begridnsad. Vidare finns det enligt vira efterforskningar inga studier dver hur de
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senare arens framvéixt av EMV péverkar hur konsumenten upplever variationen inom ett
sortiment.

2.3.1 Paverkande faktorer utéver den faktiska variationen

Senare ars studier visar pa att konsumentens upplevda variation paverkas av flera faktorer
utover sortimentets faktiska variation. Om varorna i sortimentet till exempel skiljer sig at i
stor utstrdckning och om graden av unika varor ar hog, kan det leda till att variationen upplevs
som hogre dn den faktiska variationen (Kahn & Wansink, 2004). Hyllutrymmet (Broniarczyk
et al, 1998) tillsammans med varornas organisation och symmetri (Kahn & Wansink, 2004;
Hoch et al, 1999) péverkar ocksa den upplevda variationen. Ett stort sortiment kan organiseras
1 undersortiment och uppfattas som bredare och mer tillgédngliga for konsumenten.
Motsvarande kan oordning f4 den effekt att mindre sortiment upplevs som storre (Kahn &
Wansink, 2004). Foérutom dessa fysiskt pavisbara faktorer spelar individens kognitiva
uppfattning en stor roll. Favoriserade attribut som kvalité och smak forutbestimmer vad
konsumenten upplever som viktigt for variationen (Boatwright et al, 2001). Likaval péverkar
graden av involvement och information hur konsumenten vérdesétter variationen. En produkt
som skapar lag involvement och dir informationen fran tidigare kop ar hog, medfor att
konsumenten lagger mindre vikt vid sortimentets bredd sa linge produkten som eftersoks
finns att erhalla (Broniarczyk et al, 1998).

2.3.2 Vikten av hyllutrymme vid sortimentsreducering

Storleken pa sortimentets fysiska yta dr en annan faktor som tros paverka hur konsumenten
upplever variationen. Livsmedelsbutikers kunder vet ofta pa forhand vad de ska handla, de ar
bekanta med sortimentet och involvement dr delvis ldgt. Det i sin tur tros leda till att
konsumenten inte utvirderar utbudet utdver sitt initiala intryck och sortiment som ges stort
hyllutrymme ocksa ofta uppfattas som variationsrikare. (Broniarczyk et al, 1998)

Aven om hyllutrymme inte har en lika central roll som andra observerbara faktorer i de
artiklar vi studerat, exempelvis organisation och differentiering, aterkommer den pa flera
stéllen 1 artiklarnas teori. Broniarczyk et al (1998) menar pa att hyllutrymme tillsammans med
konsumentens favoriserade produkter ér en kritisk faktor vid sortimentsreducering. Istéllet for
att minska hyllutrymmet vid reducering av mindre efterfragade varor, menar Broniarczyk et al
(1998) att den friade ytan bor anvindas till att oka kvantiteten av de mest efterfridgade
produkterna. P& detta sett halls hyllutrymme konstant samtidigt som konsumenterna far
enklare att snabbt identifiera sina favoritprodukter.

2.3.3 Hyllorganisation

Forskare pd omradet upplevd variation dr eniga om att konsumentens upplevda variation till
stor del paverkas av det faktiska antalet olika varor i sortimentet. Senare studier av Hoch et al
(1999), Kahn och Wansink (2004) samt Morales et al (2005) har ocksa visat att
organisationen av varorna i sortimentet kan forstirka den upplevda variationen savél som
forsdmra den. Morales et al (2005) ger exempel pa tvé centrala aspekter vid organisering av
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sortiment: arrangemang och filtrering. Varorna inom sortimentet kan exempelvis arrangeras
efter varumairke eller varutyp. Vidare kan handlaren vilja att presentera hela sortimentet som
det &r eller indela sortimentet i mindre sektioner, for att pa sitt forenkla filtreringen for
konsumenten som dé inte behdver utvardera samtliga varor. Morales et al (2005) lagger stor
vikt vid att konsumentens interna organisation ska Overstimma med sortimentets externa
organisation, vilket leder till en hogre upplevd variation. Om konsumentens interna
organisation istéllet dverensstimmer med sortimentets filter, medfor det en ldgre upplevd
variation. Om konsumenten har stor kdnnedom om sortimentet och en stark intern
organisation blir det 4n mer viktigt att det dverensstimmer med den externa organisationen
(Morales et al, 2005).

Hoch et al (1999) menar att sortimentets informationsstruktur har en stor betydelse.
Variationen upplevs som hogre om det finns distinkta skillnader mellan objekten som star
bredvid varandra, motsvarande upplevs variationen som ligre om tva identiska eller liknande
objekt placeras bredvid varandra. Vidare menar Hoch et al (1999) att paverkan av
sortimentets organisation varierar om konsumenten bedomer upplevd variation eller
tillfredstillelse med sortimentet. Ett oorganiserat sortiment upplevs ofta av konsumenten att
ha hogre variation jaimfort med ett organiserat sortiment, medan konsumenten finner hogre
tillfredstdllelse med det vdlorganiserade sortimentet vilket ocksd medfor en storre chans att
konsumenten véljer att handla i butiken. Skillnader mellan sortiment har dven det stor
betydelse. Ett brett sortiment med manga valmojligheter bor enligt Kahn och Wansink (2004)
vara vilorganiserat for att individen ska uppskatta dess variation fullt ut. Om sortimentet
istéllet dr oorganiserat forsvarar det utviarderingsprocessen for individen och saledes kan inte
variation uppskattas i dess helhet. Motsvarande for ett mindre sortiment med f& valmdjligheter
kan organisation fortydliga sortimentets begransningar, medan desorganisation gér det mer
komplext och kan leda till att variationen upplevs som hogre (Kahn och Wansink, 2004).

Symmetrisk och asymmetrisk organisation

Symmetrin eller den relativa frekvensen inom sortimentet lyfter Kahn och Wansink (2004)
fram som en paverkande faktor av upplevd variation. Individen kan ha enklare att kognitivt
uppta sortimentets variation om den relativa frekvensen mellan produkterna dr ojimn och om
en eller flera produkter dominerar i antal. Breda sortiment med stort antal olika varumérken
kan bli komplexa vilket kan leda till att konsumenten har svért att uppta informationen. I
dessa typer av sortiment kan asymmetrisk organisation forenkla individens kognitiva
upptagningsprocess. Asymmetrisk organisation medfor jamfort med symmetrisk organisation
en naturlig process for att uppta variationen. Individen uppticker forst de produkter som
dominerar sortimentet och efter att ha utvdrderat dem har de enklare att identifiera
produkterna med lagre frekvens. (Kahn & Wansink, 2004)

Symmetrisk organisation inom sortiment medfor ingen naturlig process for att uppta variation.

Den relativa frekvensen av produkterna inom sortimentet &r lika hdg och individen finner
ingen hierarkisk ordning i utvirderingen av de olika produkterna. For breda och komplexa
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sortiment leder det ofta till en negativ upplevd variation, men for mindre sortiment med fa
alternativ kan symmetrisk organisation leda till 6kad upplevd variation. Symmetrin gor da att
sortimentet framstdr som mer komplext, vilket ger en positiv effekt for den upplevda
variationen. (Kahn & Wansink, 2004)

2.4 Involvement

Begreppet involvement syftar till den relation som finns mellan konsumenten och den
specifika varukategorin som avses (Dubois, 2000). En kombination av produkt, person och
situation avgor vilket intresse och upplevd relevans ett visst stimuli erhdller, vilket sedan
resulterar 1 vilken utstrdckning en konsument dr mottaglig for produktrelaterad information 1
en given situation (Solomon, Barmossy, Askegaard 1999). Denna information syftar till att
stodja konsumenten 1 sitt beslut att konsumera ritt produkt for att fylla ett eventuellt behov.

Olika konsumenter kan ha olika anledningar for den involvement dom kénner for en och
samma varukategori. Detta beror pé att det kan finnas olika anledningar till att en konsument
kdnner involvement (Dubois, 2000). Litteraturen har identifierat fem:

Konsumentens personliga intresse for en varukategori

Risk for att gora ett felaktigt val vid konsumtion

Betydelse av negativa konsekvenser vid felaktigt val

Virdet av det symboliska attribut som konsumenten tillskriver produkten

A e

Produktens formaga att skinka njutning till konsumenten

Utifrdn den varukategori som viss konsumenten beaktar vid en given situation far dessa
anledningar olika sammansittning och inbordes relevans.

Tidigare forskning runt d&mnet beslutsfattande har funnit att de flesta valen som gors av
konsumenter 1 en livsmedelsbutik har till sin natur en lag eller véldigt 14g grad av
involvement. Detta innebér att konsumenter som handlar 1 dessa inréttningar har generellt en
lag uppmairksamhet och bearbetar inte aktivt den tillgdngliga information som finns angdende
de valmojligheter sortimentet potentiellt erbjuder (Broniarczyk et al, 1998). Denna
begrinsade kognitiva kapacitet som kunden utnyttjar for kop av produkter med lag
involvement kan innebédra att endast enklare attribut hos produkten betraktas (Broniarczyk et
al, 1998).

2.5 Konsumentens upplevda kvalité

Nér konsumentforskning bedrivs inom dmnet kvalitet &r det viktigt att inse att det inte finns
ndgon generell eller objektiv verklighet, da varje individuell konsument skapar sin egen bild.
Ur ett konsumentperspektiv dr det darfor onskvirt att anvdnda termen subjektiv eller upplevd
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kvalitet, baserad pa upplevelser och behov (Hansen, 2005). Denna typ av mer subjektiv
ansatts till produktkvalitet tar alltsd sin utgdngspunkt i hur produktens kvalitet uppfattas av
konsumenten och dirigenom bildar dennes kvalitetsforvintningar. Det dr allmént vedertaget
att dessa kvalitetsforviantningar baseras pa olika produktattribut som sedan associeras med en
viss kvalitet (Hansen, 2005). Innan kopet sammanstéller och utvirderar konsumenten dessa
individuella produktattribut och genererar dirigenom en helhetsbedomning av produktens
totala kvalitet (Olson & Jacoby, 1972 enligt Hansen, 2005). Det faktum att konsumenter
foredrar god kvalitet framfor délig &r vél etablerat inom litteraturen pa omradet (Hansen,
2005). Den upplevda kvaliteten har ocksd visat sig paverka det uppfattade vérdet av en
produkt (Torben Hansen, 2005). Detta vdrde, som traditionellt definieras som forhallandet
mellan upplevd kvalitet och priset, anses generellt utgéra den uppfattade prisvardhet pa vilken
konsumenten baserar sitt kopbeslut (DelVecchio, 2001).

En uppdelning kan goras mellan yttre och inre produktattribut (intrinsic och extrinsic cues),
som bada ir relaterade till produkten (Olson & Jacobyn, 1972 enligt Hansen, 2005). De yttre
attributen dr konkreta och av en fysisk natur sdsom férg eller fetthalt och ar inte mojliga att
dndra eller manipulera utan att i sin tur forédndra den fysiska sammansédttningen av produkten.
De yttre attributen dr dédremot mojliga att forédndra utan att detta har ndgon direkt fysisk
paverkan pa sjdlva produkten. Detta beror pa att de yttre attributen endast dr relaterade till
men inte del av sjdlva produkten sdsom pris, forpackning eller varuméarkesnamn.

Konsumenten anvénder inre och/eller yttre signaler for att beddma en varas kvalitet och den
interna rangordningen mellan dessa bada beror delvis pd produktens natur och dels pa den
individuella konsumenten sjdlv (Northen, 2000). Dessa personliga aspekter kan exempelvis
vara graden av involvement eller tidigare erfarenheter. Den upplevda kvaliteten péaverkas
ocksa av situationsvariabler sdsom; fysisk omgivning eller avsikten med kopet. Dessa olika
aspekter méste vdgas samman till en helhet for att uppna forstielse for hur konsumenten
upplever kvalitet.

Det édr dock svért om inte omdjligt att definiera en entydig tolkning av ett kvalitets begrepp
som kan tillimpas pa alla konsumenter i relation till alla livsmedelsprodukter for samtliga
mdjliga konsumtionssituationer. Den upplevda kvaliteten dr ett resultat av en interaktion
mellan konsumentens konceptuella perception och dennes subjektiva beddmning av
livsmedelskvaliteten i en given situation. For att kunna bedriva studier av konsumentupplevd
livsmedelskvalitet dr det déarfor viktigt att identifiera olika relevanta kvalitetsaspekter eller
kvalitetsattribut hos vald typ av livsmedel (Hansen, 2005).

Utover konceptet upplevd kvalitet som pa en individniva kan ses representera en kognitiv syn
pa konsumentens beslutsfattande, finns dven en affektiv syn som framhéller kdnslor som en
drivande faktor i detta beslutsfattande. Dessa kidnslor vicks dd& konsumenten utsitts for
specifika stimuli sdsom kénslan av dverraskning pga. att produkten har ett valdigt lagt pris
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eller dylikt (Hansen, 2005). Den affektiva dimensionen relaterar ocksa till ”fit to needs” som
utgdrs av exempelvis tillgdngligheten till favoritvaran (Broniarczyk et al, 1998).

2.5.1 Relevanta kvalitetsattribut

Miénga modeller som beskriver hur konsumenter viljer produkter antar att den centrala
aspekten fOor analysen &r varumdrket. Trotts det baseras de flesta produktsvalen av
konsumenterna i en supermarket pa mer distinkta och konkreta produktattribut for respektive
varumarkes produkt. Valet av produkt sker alltsd sédllan endast pd basis av varumirket och
dven om detta &r ett viktigt element 1 konsumentens val maéste ocksd de Ovriga
produktsattributen beaktas (Fader & Hardie, 1996). Fem nyckelattribut i variationen av
livsmedel har identifierats och utgdérs av varumairke, storlek, smak, forpackning och form
(Food Marketing Institute 1993 enligt Boatwright & Nunes, 2001), (Broniarczyk 1998). Tre
attribut som forefaller vara av sirskild betydelse for konsumenters uppfattning av sortimentets
variaton 1 en livsmedelskategori dr varumérke och smak (Boatwright & Nunes, 2001), samt
pris (Broniarczyk et al, 1998).

De relevanta attributen kan dock variera mellan olika varukategorier och som exempel har
typiska tandkriamsattribut, utdver varumairke, bedomts vara forpackningsstorlek och typ,
produktens utformning, formula och smak (Fader & Hardie, 1996). Som vi tidigare sett méste
bade yttre och inre attribut beaktas da de kvalitetsattribut utses som anses vara relevant for att
forstd hur konsumentens kvalitetsuppfattning skapas.

For att identifiera de kvalitetsattribut som ar relevant for en given varukategori kan tre
kriterier anvindas:

1. Attributet méste vara nagot konsumenten omedelbart kan identifiera vid en snabb
utvérdering av produkten.

2. Attributet méste vara klart och tydligt som exempelvis klart skilda smaker pa kolsyrat
vatten, men ddrmed inte nddvéandigtvis smakens styrka.

3. Attributet maste vara representativt, dock i olika former, for hela varukategorin.

En komplex varukategori kan trots att man foljer dessa kriterier uppfylla miangder av olika
kvalitetsattribut. Detta kridver att man noga dverviger ett minimum av distinkta attribut som
fingar de mest relevanta karaktirsdragen inom en varukategori (Fader & Hardie 1996).

Slutligen kan det tilliggas att forskningen och forstdelsen for hur konsumenten faktiskt
upplever bade kvalitet och variation utifran kognitiva och affektiva processer dr langtifran
klart faststdlld, vilket déarfor lamnar dérfor spelrum for hur en eventuell mitning bor
genomforas (Broniarczyk 1998).
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2.5.2 Consideration set

Niar en konsument stdlls infor ett val mellan ett stérre antal olika produkter inom en
varukategori, tenderar denne att begréinsa sitt val till ett fatal av dessa. Detta beteende &r ett
sdtt att minska den kognitiva anstrangningen valet innebdr genom att 6gonblickligen avsdka
de olika alternativen for att sedan minska dessa till ett mindre antal med potentialen att
uppfylla konsumentens behov. Detta mindre antal potentiella produktalternativ inom
varukategorin kallas the consideration set och det dr nu endast medlemmarna i detta
begriansade urval som konsumenten overvager vid kop. Vid aterkdp av produkter inom samma
kategori antas konsumenten nu minnas “medlemmarna” i sitt consideration set, vilket
reflekteras 1 att dessa automatiskt far den storre delen av konsumentens perception vid
framtida val (Broniarczyk 1998). Vidare innebidr detta att konsumentens uppfattning av
variationen 1 en viss varukategoris sortiment, kan pédverkas av antalet potentiella varor i
dennes consideration set (Boatwright 2001). Det rader ett samband mellan ett varumirkes
igenkdnningsgrad hos en viss konsument och chansen att detta varumérke finns med 1 dennes
consideration set, dd@ konsumenter 1 allménhet tenderar att kpa mirken som ar vilkinda
(Persson et. at 2005).

2.5.3 Favoritprodukter och favoriserade attribut

Som tidigare ndmnt har en viktig fraga for handeln vart att utrona om reducering av antalet
varor inom ett sortiment leder till att konsumenten upplever en ldgre variation. Fragan har
legat till grund for ett par studier ddr resultatet snarare visat pd ett motsatt samband.
Broniarczyk et al (1998) menar att konsumenten omedvetet filtrerar bort alternativ som inte
uppfyller de kriterier som eftersoks. Istdllet fokuserar konsumenten pa att utvirdera och
jamfora de alternativ som faller inom ramen for individens consideration set. Nér individens
involvement &r l14gt eller vid aterkdp dr detta 4n mer pétagligt. Broniarczyk et al (1998) menar
vidare pd att alternativ som faller utanfor individens consideration set kan tas bort ur
sortimentet utan att individen upplever att variationen forsdmrats. Deras studie pavisar att sa
lange konsumentens favoritprodukter finns kvar och hyllutrymme hélls konstant, kan utbudet
inom sortimentet reduceras upp till 50 procent utan att konsumenten upplever att variationen
forsimrats. An mer anmirkningsvért ir att studien pavisar att marginell reducering kan leda
till att konsumenten upplever en hogre variation. Boatwright et al (2001) har med samma
utgangspunkt undersokt omradet. Deras resultat visar pé ett liknande samband, &ven om de &r
mer forsiktiga 1 sina slutsatser. Teorin 1 studien tar utgdngspunkt i att konsumenten pa forhand
har favoriserade attribut (exempelvis varumérken, smak, forpackningsstorlek) vilka styr hur
variationen upplevs. Reduceras ett eller flera av dessa attribut fran sortimentet kan det saledes
fa en negativ effekt for hur variationen upplevs.
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2.6 Teoretisk analysmodell

Som det med tydlighet framgat av teorigenomgéngen utgér anvdndandet av endast objektiva
matt sdsom antalet produkter inom en viss varukategori inget bra sdtt att médta hur
konsumenten upplever graden av variation i ett produktsortiment. Konsumentens upplevelse
av variationen 1 ett specifikt sortiment har som vi sett en djupare och mer subjektiv dimension
dér ett bredare spektra krdvs for att pd ett rittvisande sétt bilda sig en uppfattning av dennes
upplevda variation. Det kridvs siledes att undersokningen inte bara beaktar den faktiska
variationen utan ocksd konsumenternas kognitiva och affektiva upplevelser av densamma.

En befintlig operationaliseringsmetod som pa ett djupare sétt tar hansyn till en mer komplex
bild av variation som en subjektiv upplevelse, och som dirmed vore tillimpbart pa vart syfte,
har vi dessvérre inte funnit och befarar pd goda grunder inte existerar. De studier vi tagit del
av och som avhandlar &mnet i frdga har endast pa en mer ytlig niva tangerat den metodologi
vi efterfrdgar. Vidare har samtidigt ett flertal av dessa studier efterfragat vidare forskning
inom dmnet.

Foljden av den kunskapslucka som existerar bdde inom forstdelsen for hur kognitiva och
affektiva processer paverkar konsumentupplevda variationen samt bristen pa metodologiska
tillvigagangssatt for métningar av densamma &r att ett spelrum ldmnas ett for hur en eventuell
matning kan och bor utformas (Broniarczyk et al, 1998).

Vi har darfor valt att med inspiration av den befintliga teorin med relevans for @mnet samt
tidigare metoder for liknande undersokningar, konstruera en operationaliseringsmetod som vi
beskriver 1 den nedanstdende grafiska analysmodellen.

Extern paverkan Intern pverken
; . | Faktisk variation !
Inre kvalitetsattribut ‘ Involvement R e !
[}
[}
[}
Yttre kvalitetsattribut ‘ ’ ‘ A
Favoritprodukter ‘ Kognition ’*‘ Affektion Konsumentens
upplevda variation
Hyllutrymme ‘
Hyllorganisation ‘ Consideration set

Figur 2.1: Analysmodell for EMVs paverkan for upplevd variation inom ett sortiment

Var analysmodell bestér av tvd huvudsakliga sektioner, en extern och en intern, varav biagge
har en paverkande effekt pa respondentens upplevelse av variationen i ett sortiment. Den
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externa sektionen utgors av yttre faktorer som konsumenten mots av i butikshyllan medan den
interna sektionen bestir av den mentala process som kopbeslutet innebér. Den yttre sektionen
kompletteras ocksa av den faktiska variationen som givetvis ocksd maste antas spela en viktig
roll f6r konsumentens upplevelser av variation. Den faktiska variationen far dock en nagot
perifer roll 1 var undersokning da vi undersoker konsumentens subjektiva uppfattning, men
den dr daremot hogst relevant for var analys.

Vi tror att denna analysmodell ska resultera i en mer komplett och rittvisande bild 6ver hur
konsumenten bildar sig sin subjektiva uppfattning av variationen i ett produktsortiment. Detta
tillvigagangssitt kommer dérefter att ligga till grund for den undersokning vi dmnar utfora i
syfte att besvara var problemstillning.

2.6.1 EMVs paverkan for konsumentens upplevda variation

Paulwels och Srinivasan (2004) menar att inféorandet av EMV far en positiv effekt for
konsumenten genom ett okat sortiment. De anser att EMV forst och fradmst bor ses som ett
komplement till LMV, eftersom det huvudsakligen inriktar sig pa ldgpris. Bade utldndska och
svenska studier visar dock pa att EMV bade kan fi en positiv och negativ effekt pa
variationen 1 sortimentet (Ward et al, 2002; Steiner, 2004; Konkurrensverket, 2002; 2004).
Enligt studierna tros EMV bidra till tvd motverkande krafter. Framvéxten av EMV leder till
att mindre LMV konkurreras ut, vilket kan medf6ra att variationen minskar. Framvixten av
EMV leder till att LMV-leverantorerna satsar mer pd produktutveckling och differentiering
som konkurrensmedel mot EMV, vilket kan medf6ra att variationen Okar. Oberoende om
EMV har negativ eller positiv effekt for den faktiska variationen, ér det idag oként hur detta i
sin tur paverkar hur konsumenten upplever variationen. Vi forutser att den faktiska
variationen tillsammans med andra faktorer ligger till grund for hur konsumenten upplever
variationen. Till vilken grad konsumentens upplevda variation paverkas av den faktiska
variationen ar dock oklart.

Som tidigare pavisats har studierna pad omradet upplevd variation identifierat ett antal faktorer
som paverkar konsumentens upplevda variation utover den faktiska variationen. Faktorerna
som har identifierats &r unikhet (Kahn & Wansink, 2004), organisation (Kahn & Wansink,
2004; Hoch et al, 1999), hyllutrymme (Broniarczyk et al, 1998) och tillgdng till
favoritprodukter (Broniarczyk et al, 1998; Boatwright, 2001). Hur férekomsten av EMV
paverkar sambandet mellan dessa faktorer och upplevd variation finns inte utrett. Kahn och
Wansink (2004) menar dock att om faktorerna halls of6ridndrade, leder Okning i faktisk
variation till 6kning i upplevd variation. Med det som beldgg forutser vi att EMV i det flesta
fall bor paverka konsumentens upplevda variation i samma riktning som den paverkar den
faktiska variationen.

For att kunna utreda hur konsumenten upplever variationen inom ett sortiment anvander vi oss

delvis av de inre och yttre attribut som identifierats av Food Marketing Institute (1993) och
anvants 1 studier av bade Broniarczyk et al (1998) och Boatwright och Nunes (2001). Dessa
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fem centrala attribut utgdrs, som vi tidigare sett, av varumairke, storlek, smak, forpackning
och form. I enlighet med Boatwright och Nunes (2001) viljer vi ett minimum av de attribut
som vi anser dr mest relevanta for vart undersokningsobjekt, varav samtliga dven uppfyller
vara tidigare presenterade attributskriterier. For var undersokning finner vi tre av ovanstdende
attribut relevanta. Dessa utgors av varumarke, storlek och smak. Till dessa lagger vi dven till
attributen pris som anvéints av Broniarczyk et al (1998), samt néringsriktighet
(fettfri/sockerfri) som identifierats av Anselmsson & Johansson (2005). En mer ingdende
forklaring till varfor just dessa produktattribut valts utifran varukategorin ges under rubriken
3.3.4 1 uppsatsens metodavsnitt.

Utifrdn var analysmodell utvecklar vi ett antal hypoteser som ligger till grund for
undersokningen. Eftersom de tvd motverkande krafter som aterfinns 1 teorin om faktisk
variation, visar att framvéixten av EMV bade kan leda till att variationen Okar savil som
minskar, dr sambandet for hypoteserna tvasidigt.

Varumarke

Paulwels och Srinivasan (2004) menar att variationen av olika varumérken Okar, genom att
EMYV kompletterar utbudet av LMV. Ward et al (2002) menar istéllet att variationen av olika
varumdrken minskar, genom att EMV konkurrerar ut mindre LMV. Om EMYV vidare forsoker
efterlikna LMV, skulle det kunna leda till att graden av unikhet och distinkta skillnader
mellan produkterna minskar, vilket leder till minskad upplevd variation (Kahn & Wansink,
2004). Foljande tvédsidiga hypotes formuleras.

Hypotes la: Det finns ett positivt samband mellan konsumentens upplevda variation av
olika varumarken inom ett sortiment och férekomsten av EMV?

Hypotes 1b: Det finns ett negativt samband mellan konsumentens upplevda variation av
olika varumarken inom ett sortiment och férekomsten av EMV?

Ett EMV ér i1 hogsta grad unikt for en butikskedja. Men det finns ocksé andra varumérken
som bara sdljs av enskilda butikskedjor, till exempel vissa LMV-lagprisprodukter och mindre
LMV. Om vi gér efter Paulwels och Srinivasans (2004) pastdende att EMV kompletterar
LMV, kan vi forutse att konsumenten upplever att variationen av varumérken unika for en
butikskedja med EMV som hdgre. Om vi istéllet gér efter Ward et al (2002) pastaende att
EMYV konkurrerar ut mindre LMV, kan vi forutse att konsumenten upplever att variationen av
varumérken unika for en butikskedja &r mindre eller ofordndrad. Hypotesen &r tvésidig.

Hypotes 1c: Det finns ett positivt samband mellan konsumentens upplevda variation av
unika varumarken for butikskedjan inom ett sortiment och férekomsten av EMV?

Hypotes 1d: Det finns ett negativt samband mellan konsumentens upplevda variation av
unika varumarken for butikskedjan inom ett sortiment och férekomsten av EMV?
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Smak

Vi forutser att konsumentens upplevda variation av smak kan paverkas av bdda EMVs tvé
motverkande krafter. Produktutveckling och differentiering (Hoch et al, 1996; Verhoef et al,
2002; Steiner, 2004) leder till att LM V-tillverkarna tar fram nya smaker, vilket i sin tur leder
till att konsumenten upplever att variation av olika smaker dr hogre. EMV konkurrerar ut
mindre LMV (Ward et al, 2002), vilket leder till att konsumenten upplever att variation av
olika smaker dr lagre. Om EMYV ocksé erbjuder samma smaker som LMV, kan det leda till att
graden av unikhet och distinkta skillnader mellan produkterna minskar, vilket leder till
minskad upplevd variation (Kahn & Wansink, 2004). Hypotesen ar tvésidig.

Hypotes 2a: Det finns ett positivt samband mellan konsumentens upplevda variation av
olika smaker inom ett sortiment och férekomsten av EMV?

Hypotes 2b: Det finns ett negativt samband mellan konsumentens upplevda variation av
olika smaker inom ett sortiment och férekomsten av EMV?

Pris

De EMV som finns i Sverige idag utgérs vanligtvis av generation tvad och tre
(Konkurrensverket, 2002; 2004). Generation tva utgdrs av lagprisprodukter och generation tre
utgérs av “me-too”-produkter, vilka ocksd brukar ges ett lidgre pris jamfort med LMV
(Laaksonen och Reynolds, 1994). Paulwels och Srinivasan (2004) menar att variationen av
olika prisklasser Okar, eftersom EMV kompletterar det tidigare utbudet av LMV med légre
priser. Om LMV-tillverkarna vidare véljer att differentiera sig mot EMV (Hoch et al, 1996;
Verhoef et al, 2002; Steiner, 2004) genom att utdka sitt utbud av produkter med hogre kvalité
till ett hogre pris, bor det ocksa gynna variationen av olika prisklasser. Det som talar for emot
ett negativt samband &r mdjligheten att EMV slér ut mindre LMV (Ward et al, 2002), med
potentiell 1agpris inriktning. Om de nya EMV vidare forsoker efterlikna LMV sett till
exempelvis forpackning och form, finns ocksd mojligheten att konsumenten upplever
variation av prisklasser som ldgre. Detta i linje med Kahn och Wansink (2004), som menar att
unikhet och distinkta skillnader mellan produkter dr viktigt for konsumentens upplevda
variation. Hypotesen ar tvésidig.

Hypotes 3a: Det finns ett positivt samband mellan konsumentens upplevda variation av
prisklasser inom ett sortiment och férekomsten av EMV?

Hypotes 3b: Det finns ett negativt samband mellan konsumentens upplevda variation av
prisklasser inom ett sortiment och férekomsten av EMV?

Forpackningsstorlek

Om EMV f{o6rsoker efterlikna LMV 1 forpackningsstorlek, finns som tidigare mojligheten att
unikheten och distinka skillnader mellan produkterna minskar (Kahn & Wansink, 2004). De
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tvd motverkande krafterna for faktisk variation har ocksa en potentiell inverkan. EMV
konkurrerar ut mindre LMV (Ward et al, 2002), vilket kan minska variation av
forpackningsstorlekar. LMV-tillverkarna tar fram nya forpackningsstorlekar for att
differentiera sig mot EMV. Hypotesen ar tvasidig.

Hypotes 4a: Det finns ett positivt samband mellan konsumentens upplevda variation av
olika férpackningsstorlekar inom ett sortiment och forekomsten av EMV?

Hypotes 4b: Det finns ett negativt samband mellan konsumentens upplevda variation av
olika férpackningsstorlekar inom ett sortiment och forekomsten av EMV?

Niringsriktighet

Eftersom fjarde generationens EMV fortfarande utgér en véldigt liten andel av EMV i
Sverige, forutser vi en lag sannolikhet att EMV skulle pd egenhand Oka variation av
niringsriktiga produkter. I enlighet med teorin (Hoch et al, 1996; Verhoef et al, 2002; Steiner,
2004) kan dock forekomsten av EMV leda till att LMV-tillverkarna differentierar genom nya
produkter, vilket potentiellt kan 6ka variationen av néringsriktiga produkter. Som tidigare
ndmnts finns ocksd mdjligheten att unikheten och distinkta skillnader mellan produkterna
minskar om EMV endast forsoker efterlikna LMV. Enligt Kahn och Wansink (2004) kan
detta leda till att variation upplevs som ldgre. Hypotesen dr tvadsidig.

Hypotes 5a: Det finns ett positivt samband mellan konsumentens upplevda variation av
olika smaker inom ett sortiment och forekomsten av EMV?

Hypotes 5b: Det finns ett negativt samband mellan konsumentens upplevda variation av
olika smaker inom ett sortiment och forekomsten av EMV?

Huvudhypotes

Baserat pa de tidigare hypoteserna vill vi utrona hur EMV paverkar konsumentens
sammantagna upplevda variation inom ett sortiment. Som vi ndmnt under de tidigare
hypoteserna finns det olika teorier som pekar pad motsatta samband. De tvd motverkande
krafterna som &terfinns 1 teorin om faktisk variation, kan leda till att EMVs inverkan pa
variationen blir sévél positiv som negativt, eller att krafterna slér ut varandra. Teorierna om
upplevd variation saknar som bekant koppling med EMV, men hér finns som tidigare sagt
mdjligheten att EMV endast forsoker efterlikna LMV och unikheten bland produkterna
minskar. Vi vet inte heller vilka attribut som viger tyngst for konsumentens sammantagna
upplevelse av variationen, vilket gor det svart att forutse vilka krafter som far storst effekt.
Huvudhypotesen ir tvésidig.
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Hypotes 6a: Det finns ett positivt samband mellan konsumentens upplevda variation inom
ett sortiment och férekomsten av EMV?

Hypotes 6b: Det finns ett negativt samband mellan konsumentens upplevda variation inom
ett sortiment och férekomsten av EMV?

For hypoteserna smak, pris, forpackningsstorlek och niringsriktighet dr det viktigt att anta att
en forandring i sortimentet med EMV &ven kan ske for sortimentet utan EMV. Om en LM V-
tillverkare som finns i badda butikerna, exempelvis viljer att ta fram en ny smak for att
konkurrera mot EMV, kommer denna nya smak troligen ocksé aterfinnas i butiken utan EMV.
Hansyn méste darfor tas till att positiva fordndringar framtvingade av EMVs forekomst i ett
sortiment kan transfereras till att &ven omfatta ett sortiment inom samma varukategori i en
butik utan EMV.

For att komplettera hypoteserna dr vi ockséd intresserade av konsumentens upplevelse av
foljande punkter. Eftersom syftet i huvudsak ligger i att vidimera resultatet frdn de tidigare

hypoteserna, gor vi inga egna hypoteser for dessa.

o Tillgang till favoritprodukter

. Sortimentets organisation
o Mangfald
. Subjektiv uppfattning om hur EMV paverkat variationen

° Tillfredstillelse med sortiment
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3 Metod

| metodkapitlet redogor vi for de huvudsakliga angreppssatten som vi tillampat i arbetet med
var uppsatts. Forst beskrivs och motiveras vart overgripande tillvdgagangssatt varpa en
redogorelse for vart mer handgripliga foljer. Vidare beskrivs och motiveras vart val av
datainsamling samt hur undersokningen i sig ser ut. Slutligen kommenterar vi den
tillforlitlighet som var metod med tillhdrande datainsamling uppvisar.

3.1 Overgripande tillvagagangssatt

Malet med en uppsatts syftar i grunden till att formulera och besvara ett problem. Problem é&r
emellertid inte nagot som &r givet av naturen utan maste identifieras och artikuleras av
méinniskor. En forskare formulerar ett problem genom att bekanta sig den befintliga litteratur
och teori som existerar inom det aktuella omradet. For att konkretisera den inledande
problemdiskussionen formuleras ett syfte. Ur den definierade problemstillningen med
tillhorande syfte samt med hédnsyn till den befintliga kunskapsnivan inom omradet kan
dérefter en hypotes skapas. For att testa denna hypotes krivs att empirisk data samlas in och
att denna sedan analyseras utifran det teoretiska ramverk pa vilken hypotesen grundats. For att
testa var hypotes som tar sin utgdngspunkt ur ett konsumentperspektiv, genomfors en
datainsamling med hjélp av en kvantitativ konsumentundersokning. Resultatet kan sedan
formuleras i en avslutande slutsatts.

3.1.1 Vetenskapsteoretisk plattform

Positivismen och hermeneutiken &r tva fundamentala inriktningar for de spelregler som sétter
ramen for hur vetenskapligt arbete bedrivs (Lundahl och Skirvad 1982). Positivismen som
ligger till grund for kvantitativ metodteori utgar ifrdn en neutral och naturvetenskaplig syn pa
forskning, ocksd i de fall den tillimpas pa fragor av mer samhéllsvetenskaplig karaktér
(Halvorsen 1992). Vetenskapens malsittning anses vara att forklara genom att soka
kausalitetssamband som baseras pa kvantifierbar data. Hermeneutiken kritiserar emellertid det
positivistiska forhéllningssattet till forskning och anser att ett naturvetenskapligt synsitt inte
ar tillimpbart pa forskning inom samhillsvetenskapen pga. méanniskans fordanderlighet
(Halvorsen 1992). Den hermeneutiska inriktningen har dirfor istdllet som ambition att forstd
ett fenomen snarare dn att forklara det och grundar sig déarfor huvudsakligen pé kvalitativ
metod. Vart uppsatsarbete baserar sig 1 grunden sig pa den positivistiska inriktningen vilket
framgér av undersokningens syfte.
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3.1.2 Understkningens syfte

Tre generella utgdngspunkter kan urskiljas nér en undersoknings syfte beskrivs, dessa ér
explorativt, beskrivande och forklarande(Lundahl och Skirvad, 1982).

En explorativ undersdkning syftar ofta till att generera en forberedande grund for vidare
forskning. Istéllet for att generera nigra exakta svar syftar alltsd en explorativ undersokning
ofta till att identifiera och begridnsa problemomradet.

Den beskrivande undersokningens syfte édr ofta att ge en uppdaterad och nyanserad bild av ett
amne inom vilket det redan rdder en god kunskapsniva.

Det tredje typen av undersdkning vilken ocksa utgor den typ vi valt att utfora for att besvara
var problemstéllning dr den forklarande. Denna typ av undersdkning forutsétter att omradet
for undersokningen redan dr definierat till skillnad fran det explorativa som just syftar till att
utforska nigot odefinierat (Malhotra & Birks, 2003). Syftet med forklarande undersdkning ar
i likhet med véran dr att besvara frigan varfor genom att statistiskt prova hypoteser.
Hypoteser sasom de vi presenterade i den tidigare teoridelen kan alltsa syfta till att forklara ett
fenomen genom att kvantitativt mita sambandet mellan olika egenskaper (Lundahl och
Skérvad 1982). Denna typ av forklarande undersdkning inom kvantitativ metodteori kan latt
forvaxlas med en mer kvalitativ undersokning dér en forklarande inriktning likstélls med
forstaelse. Ambitionen med vér forklarande undersokning, som dr baserad pa kvantitativ
metodteori, dr emellertid inriktad pa att identifiera de determinanter som tillsammans orsakar
ett visst fenomen, samt vilka effekter eller resultanter dessa astadkommer.

3.1.3 Teori och modellval

For att d4stadkomma det teoretiska ramverk som utgér grundpelaren i arbetet med att besvara
uppsatsens fragestillning, har vi valt att anvdnda oss av aktuell och relevant litteratur bade
inom EMV-omradet savédl som mer grundldggande litteratur inom marknadsfoéring. Pa sa sitt
har vi utgétt ifrdn den befintliga teorin for att generera hypoteser som sedan prévas genom
empiri, teorins implikationer anvénds séledes for att mojliggora forutsdgelser. Detta deduktiva
forhallningssatt till att bedriva forskning utgdér motsatsen till det induktiva arbetsséttet som
innebdr att forskningen bedrivs utifran verkligheten och ddrmed inte, av olika anledningar,
utgar fran befintlig litteratur (Rienecker, 2002). Genom var teoretiska referensram har vi
skapat en begreppsapparat och en analysmodell som vi anser utgdr ett redskap som mojliggor
arbetet med vér forklarande undersokning. Att pésta att detta redskap skulle vara heltickande
och applicerbart for alla liknande situationer &r inte sérskilt realistiskt med tanke pa den hogst
subjektiva karaktdr som individuella minniskors upplevelser utgor. Trotts det anser vi att var
analysmodell dr baserad pa de mest, for syftet, relevanta teoretiska antaganden som den
befintliga litteraturen erbjuder. Dessutom &r det var overtygelse att vart verktyg, atminstone
delvis, kan utgora en god grund for vidare forskning inom likartat omrade. Teorin som
anvénds fOr att sitta samman var undersokningsmetod ér delvis 6verlappande och kan darfor
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upplevas som svar att klart hélla isér, vi anser emellertid att detta snarare utgdér en fordel da
risken minskar for oonskade glipor mellan olika omraden av relevant teori.

3.1.4 Relation mellan syfte-teori-empiri

For att visualisera hur utredningssituationen ser ut infor var datainsamling med hinsyn till
forhallandet mellan syfte-teori-empiri, anvinder vi oss av Lundahl och Skérvads
diagnostiseringsmodell. Modellen diagnostiserar utifran fyra olika utredningssituationer som
bestims genom att utifran undersokningens syfte stdlla tva fragor: Finns ett relevant
beskrivningssprak? Finns insamlad och relevant data?

Beskriv-

ningssprak Finns Finns ej

Relevant Utnyttja tillgédngligt material Samla in nya data
Irrelevant Utnyttja tillgéngligt material Utveckla beskrivningssprak
Omsortera tillednglig data Samla in nva data

Figur 3.1: Utredningsmetoder (Lundahl och Skéarvads 1982, s200)

For att tilldimpa diagnosmetoden pa var uppsatts besvarar vi de tvd ovanndmnda frdgorna.
Som framgar av vart teoretiska ramverk som sedan utmynnat i en undersokningsmetod,
existerar alltsd 1 grunden ett relevant beskrivningssprak som vi utgar ifran i vart deduktiva
forhallningssatt till uppsatsskrivandet. Det som emellertid fattas dr relevant data att tillimpa
detta forklaringssprak pa. Ny data 1 form av konsumenternas subjektiva uppfattning av
variation utifran undersékningsmetoden maste darfor samlas in.

3.1.5 Primar och sekundar data

Data som kan samlas in for att mdjliggéra besvarandet av uppsatsens syfte kan delas in 1
primérdata och sekundérdata (Lundahl och Skérvads 1982). Den storsta skillnaden mellan
dessa bada typer av data dterfinns i hur datamaterialet samlats in. Primérdata utgdrs av
material som utredaren samlat in pd egen hand och &r utformad for att passa det aktuella syftet
medan sekundérdata &r material som tidigare dr insamlat av andra personer fOr ett annat syfte.
Vid bigge dessa typer av datainsamling dr det viktigt att sdkerstilla materialets precision,
validitet och relevans i forhdllande till studiens problemstillning och syfte (Lundahl och
Skérvads 1982).

3.1.5.1 Primirdata

Som diagnosmetoden tidigare pavisat finns det i vart fall ett behov av att samla in ny relevant
data. Vi har valt att tillmotesga detta behov genom att utfora en konsumentundersokning dir
data samlas in for att mojliggora besvarandet av vart syfte. Denna konsumentundersékning
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utgdr darfor huvuddelen av den primérdata som samlats in. Vidare har dven data av mer
observerbar natur samlats in angdende den fysiska omgivningen i butikerna. Bade
konsumentundersokningen och de observationer som utforts behandlas nidrmare i kapitel 4.
Viss primérdata har dven samlats in genom GFKs databas.

3.1.5.2 Sekundardata

Den sekundédrdata som vi anvédnt oss av i var undersokning héirstammar ifrdn olika
vetenskapliga artiklar, rapporter, litteratur, fackskrifter, tidningsartiklar, webbsidor och som
alla behandlar eller pa annat sétt tangerar &mnet i fraga.

3.1.6 Kallkritik

Nar sekundirdata samlas in och bedoms dr det av central betydelse att ett granskande och
kritiskt forhallningssitt intas. De kéllor for sekundédrdata som anvints kan vara ofullstidndiga,
baserade pd tveksamma urval eller rent av partiska och medvetet vinklade utifrdn en
bakomliggande agenda (Lundahl och Skérvads 1982).

Genom vér deduktiva ansatts har vi dirmed ocksé kommit att forlita oss i forhallandevis hog
utstrackning pd den sekundérdata som samlats in. Darmed blir ocksa var undersokning kénslig
for eventuella felaktigheter som kan forekomma blad detta material. For att f4 en sd
tillforlitlig grund av sekunddrmaterial som bas for uppsatsen, har vi dérfor medvetet anvént
oss av killor som i huvudsak har blivit publicerade i etablerade vetenskapliga tidskrifter.
Dessa kéllor har darmed atnjutit en hog grad av erkédnde pa akademisk niva. Dessutom har vi
stridvat efter att i storsta mojliga mén anvinda oss av kéllor som ligger néra oss 1 tid och rum.
Det ér en vanlig uppfattning att kdllor av sddan typ har en hogre tillforlighet (Lundahl och
Skérvads 1982).

Ofta gors det felaktiga antagandet att EMV 1 ett visst land eller kontext innebdr samma som
EMYV 1 ett annat. I verkligheten skiljer sig konceptet EMV avsevirt mellan dessa, ofta
beroende pé de stora skillnader i utveckling och omfattning som rader (Burt 2000a). Vi har
darfor sérskilt beaktat dessa potentiella skillnader nidr vi bedomt och anvint oss av olika
akademiska skrifter. Forsiktighet infor detta fenomen har dven iakttagits i storsta mojliga man
infor liknande, potentiellt tvetydiga begrepp, som aterkommer i de akademiska skrifter vi gétt
igenom.
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3.2 Handgripligt tillvagagangssatt

For att ge en dverblick av det tillvigagéngssitt som anvéinds for att besvara uppsatsens syfte
ges foljande figur:

Problemformulering

: Val och utformning av
Hypotesformulering P konsument-

undersokning

I

Kvantitativ

Insamling och

genomgang av
sekunddrdata

undersokning

I

Resultat bearbetning

och hvpotesprovning

It

Analys av resultat

Figur 3.2: Tillvagagangssatt

Uppsatsskrivandet inleds med att problem och syfte formuleras parallellt med att relevant
litteratur och teori inom det aktuella omrédet gés igenom. Ur denna process genereras
hypoteser som sedan testas utifrdn insamlad relevant kvantitativ data, relaterad till var
teoretiska analysmodell. Denna insamlade primirdata bearbetas dérefter och provas mot
uppstillda hypoteser med hjélp av SPSS, ett statistiskt dataprogram. Resultatet analyseras
dérefter utifrdn vért teoretiska ramverk for att slutligen utmynna i en slutsatts dér det
uppstillda problemet besvaras.

3.2.1 Metodansatts

Det finns tva skiljda perspektiv avseende vilken metodansatts en forskare tar for att inhdmta
relevant information. En undersokning kan siledes ha antingen en kvantitativ eller en
kvalitativ inriktning. Den kvantitativa ansatsen som utgér fran positivismen, grundar sig pa
insamlandet av olika uppséttningar av kvantifierbar data vars inbordes relation sedan méts for
att om mojligt generera generaliserbara slutsatser. Den kvalitativa ansatsens mal dr snarare
insikt dn forklarande statistisk analys och fokuserar pa att resonera, utviardera och diarigenom
forstd ett fenomen. Denna hermeneutiska inriktning fokuserar darfor mer pa relativa variabler
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och baseras saledes pa data som dr véldigt svér eller rent av omojlig att kvantifiera (Lundahl
och Skérvad 1982), (Wiedersheim et al 1991).

Respektive ansatts fordelar och nackdelar kan i det ndrmaste beskrivas som motsatta.
Fordelarna med den kvalitativ metod ar att den ar 6ppen och flexibel till sin natur medan en
kvantitativ metod dr forhéallandevis last till sina hypoteser. Detta innebdr att en kvantitativ
undersokning till skillnad frén en kvalitativ dr bunden till vissa forutbestimda fragor oavsett
hur dessa bemots av respondenterna (Lundahl och Skdrvad 1982). De negativa effekterna av
denna nackdel kan dock minskas visdntligt genom att utféra en pilotstudie dér fragornas
mottagande hos tilltdnkta respondenter noga analyseras. Darigenom ges mojligheten att utfora
nddvindiga justeringar av fridgorna pa forhand (Bell 1993). Den stora negativa sidan av en
kvalitativ undersokning till skillnad fran kvantitativ, dr att de ickekvantifierbara data som
samlas in ofta inte gar att generalisera eller bearbeta i ndgon storre utstrickning och maste
darfor tolkas pa ett betydligt mera godtyckligt sdtt (Wiedersheim at al 1991). Risken att
undersokningsmetoden fargar resultatet av densamma ar déarfor overhdngande vilket maste
beaktas.

Vi har valt att anvdnda oss av en kvantitativ metodansatts dd ambitionen med var uppsatts
som tidigare berdrts dr av forklarande karaktir och vill darfor hitta de determinanter som
avgdr EMVs paverkan pa konsumentens upplevda variation samt vilka effekter dessa medfor.
Vi soker alltsd olika kausalitetssamband som &r baserade pa just kvantifierbar data, varpa
valet av kvantitativ undersokningsmetod ter sig mest ldmpat.

3.2.2 Kvantitativ forskningsprocess

En kvantitativ undersoknings primédra syfte ar att mata nagot i ett forsok att antingen beskriva
eller forklara (Lundahl och Skdrvad 1982). En beskrivande undersdkning syftar till att
kvantitativt méta ett visst fenomen, medan en forklarande, i likhet med véran, syftar till att
mita sambandet mellan olika egenskaper. Detta innebdr rent praktiskt att forklarande
undersokningar frimst handlar om att testa hypoteser. Forskningsprocessen for en kvantitativ
undersokning ser ut enligt foljande (Lundahl och Skdrvad 1982):

Hypotes- Undersoknings- Datainsamling Bearbetning av
formulering planering data

Figur 3.3: Kvantitativ forskningsprocess (Lundahl och Skarvads 1982, s95)
Denna arbetsgang har legat till grund for var undersdkning och d& hypotesformuleringen

redan dr gjord syftar nésta del av vart metodkapitel till att redogora for hur vir undersokning
forhéller sig till de Ovriga tre stegen.
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3.3 Konsumentundersdkning

Var konsumentundersokning syftar till att fylla den kunskapslucka av relevant data i form av
konsumenternas subjektiva uppfattning av variation. Dérfor genomfors en kvantitativ
enkdtundersokning som &r baserad pd var undersokningsmetod. Enkiten tillimpas pa en
varukategori 1 tvd olika dagligvarubutiker hirrorande frdn olika butikskedjor.
Undersokningsfrdgan vi arbetar efter dr: Hur upplever konsumenten produktsortimentets
variation i respektive butik.

3.3.1 Val av undersoékningsmetod

En grundlidggande metod som kan anvdndas for kvantitativa undersokningar &r intervjuer.
Karakterristiskt for en intervjumetod som tillimpas inom ramen for en kvantitativ
undersokning dr att denna kdnnetecknas av en hog grad av standardisering och strukturering
(Lundahl och Skidrvad 1982). Om en intervju pa forhand har bestdmt vilka fridgor som skall
ingd samt dess ordningsfoljd anses denna uppfylla en hog grad av standardisering. Det
framsta syftet med en hog grad av standardisering i en intervju dr de fOrutséttningar for en
kvantitativ bearbetning av svaren som den medfor. En nackdel anses vara en ldgre
nyansrikedom bland svaren (Lundahl och Skérvad 1982). En intervjus struktureringsgrad
bestdims av huruvida svarsalternativen dr bestdmda péd forhand eller om respondenten sjilv
formulerar sina svar. Hir ser vi aterigen samma problematik i1 avvigningen mellan
nyansrikedom och mgjlighen att bearbeta den data som samlats in.

En surveyundersokning utgdér en typ av intervjumetod &r som baserar sig pd en icke
experimentell frigeundersokning (Lundahl och Skdrvad 1982). En surveyundersokning syftar
i regel till att méta ett visst fenomen genom att frdga respondenten fragor. En grundtanke for
surveyundersokningar &r att de skall vara standardiserade. Om respondenterna svarar pa
samma fraga under liknande omsténdigheter skapas goda forutsdttningar for kvantitativ
bearbetning och analys av materialet (Lundahl och Skirvad 1982). Vidare baseras ofta
surveyundersokning pa stickprov dér endast vissa enheter ur populationen tillfragas.

For att testa véra tidigare uppstéllda hypoteser och didrmed utréna hur graden av EMV
paverkar konsumentens subjektiva upplevelse av variationen inom ett sortiment, avser vi att
genomfora en kvantitativ enkdtundersokning i1 butik. Enkdtundersdkningar utgor inte bara en
av de vanligaste metoderna for data insamling i en surveyundersokning utan utfér ocksd
odiskutabelt den vanligaste insamlingsmetoden, generellt sett, for primdrdata inom
marknadsundersokningar (Lundahl och Skérvad 1982), (Malhotra & Birks, 2003).

Var frageenkét utgdr en strukturerad teknik for datainsamling som bestir av en serie skriva

fragor dir respondenten ska svara utifran en bestdmd skala. Malhotra och Birks identifierar tre
huvudsakliga fordelar hos denna typ av undersdkning:
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e Frageformuléret dr enkelt att administrera

e Den data som samlas in dr konsekvent da respondenten dr begrdnsad till forbestimda
svarsalternativ

e Processen att koda, tolka och analysera data dr relativt enkel och mojliggér en
numeriskanalys och kvantitativ jamforelse mellan respondenternas svar.

Den typ av enkit som vi avser anvdnda har emellertid inte bara fordelar utan dven en del
nackdelar (Malhotra & Birks, 2003):

e Respondenten kan vara ovillig eller oférmdgen att artikulera den Onskade
informationen

e Strukturerade svarsalternativ kan minska validiteten for vissa typer av data

o Komplexiteten i att formulera enkla och tydliga frdgor

e Respondenterna kan paverkas av forskaren genom fragornas sprakbruk och logik

Dessa fordelar och nackdelar har vi noga overvigt da vi utformat enkiten och beskrivs mer
ingdende under rubriken 3.3.7.

Enkidten som utfors i butik drar ocksa fordelen av vi inte behdver uppsoka respondenterna,
utan att dessa faktiskt kommer till oss. Denna tillginglighet pa respondenter innebér att dessa
intervjuer kan utforas mer effektivt &n exempelvis post- eller telefonintervjuer (Malhotra &
Birks, 2003). Dessutom mdjliggdr denna metod for datainsamling att vi kan “finga”
respondenten i samband med att denne just valt en produkt utifrdn ett sortiment. Detta
betraktar vi som en fordel da vi forutsétter att en konsument som precis sett sortimentet och
gjort ett val utifrdn det, har enklare att relatera till frdgorna och artikulera sina svar i enkiten.
Slutligen ser vi ocksa en klar fordel i motet ansikte mot ansikte med véra respondenter da
detta mojliggor forklarande och fortydligande av enkéten da detta hiindelsevis skulle behdvas.

3.3.2 Genomférande av undersdkning

Utifrdn den framtagna enkéten kommer vi att kvantitativt undersdka hur konsumenten
upplever variationen inom sortimentet av frukostflingor. Var analysmodell kommer, genom
enkéten, att appliceras pa den gemensamma varukategorin i tva olika butiker. Dessa butiker
utgérs av en ICA Maxi och en Bergendahls (AG). Sortimentet for varukategorin
frukostflingor hos ICA Maxi innehdller en relativt hog andel EMV (15-20%). Respektive
varukategori hos Ags innehaller daremot inga EMV-produkter alls. Genom att korsjamfora
resultatet av undersokningen frdn de olika butikerna vill vi préva vara hypoteser och
darigenom se om det gar att pavisa det samband vi definierat i uppsatsen syfte, samt vad som
ligger till grund for detta.
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3.3.3 Val av undersokningsobjekt

Frukostflingor utgér den varukategori som valds for studien och detta val baserades pé

foljande anledningar:

Frukostflingor representerar en betydande volymandel inom dagligvaruhandeln ca 17
% (baserat pd Gtks konsumentpanel, 2004)

Varukategorin ar relevant for minga kundkategorier

Sortimentet bestar bdde av EMV och LMV

Sortimentet, (hos ICA Maxi), innehéller en betydande andel EMV (mellan 20 och 30
%) Detta anser vi har en positiv inverkan pa mdjligheten att ge en representativ bild
av sambandet mellan andelen EMV och upplevd variation.

Sortimentet, (hos I[CA Maxi), innehaller olika generationer av EMV fran lagpris till
’mee-t00”.

Var bedomning ar att varukategorin frukostflingor, utifrdn de fem anledningarna till
involvement, uppnar en hog lagstaniva hos de flesta potentiella respondenter. Detta
innebdr att fler och mer komplexa produktattribut kan bli relevanta for en mitning da
mer kognitiv kraft laggs pd att utvdrdera olika valmdjligheter inom sortimentet.
Antalet “medldmmar” i respondenternas consideration set anser vi vara tillrackligt
stor for att genomfora en relevant mitning dd graden av igenkédnning hos flertalet
varumadrken ar hog, vilket just borgar for ett hogre antal medldmmar.

Sammantaget anser vi darfor att varukategorin frukostflingor utgor ett lampligt

undersokningsobjekt med hadnsyn till den analysmodell som ligger till grund for

undersokningen. Med frukostflingor avser vi inte miisli som ofta finns att kdpa i samband

med frukostflingor och darfor kan mistas inga 1 varukategorin.

3.3.4 Val av produktattribut

De fem produktattribut som ingédr i undersékningen valdes pa basis av fyra huvudsaktliga

anledningar:

De fem attributen utfér en balanserad mix av inre och yttre produktattribut

Samtliga attribut uppfyller de tidigare uppstdllda kriterier som testar relevansen for
varukategorin

Samtliga attribut dr enligt var asikt av sddant slag som tillverkare och aterforsiljare
vill framhdva. Ett tecken péd att atminstone dessa aktorer anser att attributen har
relevans for konsumenten

Trotts att varukategorin som tidigare ndmnts har en relativt hog lagstanivd med
hénsyn till respondenternas grad av involvement kraver inget av vara produktattribut
ndgon hogre kognitiv anstringning for att utvérderas.

Vi anser saledes att var mix av produktattribut utgdr det minimum som aterspeglar de mest

relevanta och ldmpade karaktdrsdragen inom varukategorin frukostflingor.
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3.3.5 Urval av respondenter

For att statistiskt bestimma storleken for urvalet i tva skilda populationer, 1 vart fall kunderna
hos ICA Maxi samt kunderna hos AG, anvédnds en formel innehdllande storleken pé
populationerna samt standardavvikelsen (Dahlstrém, 2000). Eftersom vi inte har tillgang till
dessa vdrden utgar vi istdllet fran Malhotra och Birks (2003) rekommendation for urval vid
marknadsundersokning vilket baseras pa ett stickprovsurval, bestdende av ett minimum av
200 personer. Urvalet kommer att jamt fordelas mellan de bada butikerna.

Respondenterna i urvalet bestims icke-sannolikhetsurval (non-probability sampling) enligt
urvalstekniken convenince sampling (Malhotra & Birks, 2003). Tekniken har flera fordelar
eftersom den dr enkel att tilldmpa och inte lika resurskrdvande som andra urvalstekniker. I vér
undersokning tillfragas de personer som viljer en produkt utifran sortimentet av frukostflingor
under tiden vi stér 1 butiken. De personer som viljer att fylla i undersokningsenkédten blir
saledes vért icke-sannolikhetsurval. Malhotra och Birks (2003) beskriver respondenterna som
de personer som rakar vara pa ritt stdlle vid rétt tidpunkt. Vi dr medvetna om att
urvalstekniken ocksa har flera negativa sidor, som exempelvis att respodenten self-selection,
vilket kan medfora att undersokningen inte dr representativ for hela populationen. Enligt
Malhotra och Birks (2003) &r inte heller urvalstekniken tillimpningsbar for alla typer av
undersokningar, eftersom den brister i att ge representativ bild for hela populationen.

3.3.6 Bortfall

Bortfall av respondenter som inte fyller i1 alla fragor eller helt avbojer att delta ar ett
problematiskt inslag i en enkédtundersokning (Bell 1993). Problematiken bestar i1 att
sannolikheten dr stor for att de som viljer att inte svara pa en viss fraga eller alls delta,
systematiskt skiljer sig fran dem som gor detta. Ett stort bortfall kan darfor generera skevheter
1 datamaterialet varpa anstrangningar maste goras for att reducera detta. Vi har forhallit oss till
detta genom att halla enkéten sa kort och léttbegriplig som mdgjligt for att motivera
respondenterna att delta. Dessutom har olika mindre vetenskapliga strategier baserade pé
empiriska insikter anviands for att uppné detta syfte. Detta inbegriper bland annat pa vilket sétt
respondenterna tillfrdgas avseende deras delaktighet i undersékningen.

3.3.7 Frageenkatens utformning

Som tidigare beskrivits utfor vi en strukturerad enkdtundersokning péd plats vid
frukostflingorna i1 respektive butik. Respondenten ombes efter utfort val av frukostflinga att
delta 1 undersokningen genom att sjdlv fylla i en enkidt. Respondenten informeras om
mojligheten att stélla frigor angéende fortydliganden eller dylikt.

Att forfatta frdgor som skall ingd i en frdgeenkit dr en komplex och tidskrdvande process. Det
ar viktigt att inse att ett visst sprakbruk eller sdrskilda ord kan ha varierande innebord for
olika personer (Bell 1993). Det dr dérfor viktigt att bade ord och meningsbyggnad formuleras
pa ett tydligt och léttbegripligt sétt for att undvika att texten blir vag, mangtydig eller ledande
(Lundahl och Skirvad 1982). Att lyckas med detta samtidigt som fradgan artikulerar den
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information som efterfrdgas &r inte en enkel uppgift utan kriver ofta betydande erfarenhet av
liknande undersokningar inom relaterande omraden (Malhotra & Birks, 2003). Dessutom
maste enkdtens utformning ta hiansyn till vilka fragestéllningar som respondenten formar att
artikulera. En enkt, hur vl utformad den 4n kan vara, r oanvindbar om respondenterna inte
klarar av att svara pa fragorna.

Pa grund av den stora svarighet som det innebér att utforma sin egen frdgeenkét har vi i
grunden baserat alla enkétfragor pé tidigare empiriskt testade fragebatterier. Syftet med detta
ar att i forhallande till tidigare forskning uppna sa hog validitet och reliabilitet som mojligt.
Samtliga fragor, utom kon och élder, formulerades déarfor som en fraga med tillhdrande skala
frén 1-10, som syftar till att terge styrkan i uppfattningen avseende den aktuella fragan. Detta
satt att formulera fragor och svar i enkiten har vi lanat frdn studien "The Variety of an
Assortment”, som ar skriven av Hoch, Bradlow och Wansink, 1999. Vi anser att denna studie
utgdr en god grund for enkéten dé studiens undersokningsomrade paminner mycket om vart
eget samtidigt som vi i stor utstrickning baserar vér teoretiska referensram pé forfattarnas
relaterade verk. Dessutom fyller denna typ av enkét vart behov av kvantifierbar kvantitativ
data. Anledningen till att vi begridnsade oss till endast ovan nidmnda studie for att utforma
frageenkaten beror pa bristen pa tillgang av gjorda undersékningar inom detta omrade.

3.3.7.1 Genomgang av enkiitfragor

Fragorna som utformats enligt ovan beskrivning syftar till att ge en djupare forstaelse av
respondenternas upplevelse av variationen bland butikens sortiment av frukostflingor. For att
gora detta skapas dérfor fragor utifran ambitionen att testa de hypoteser vi tidigare formulerat.
Nedan redovisas de frdgor som ingér i enkdtundersokningen med avseende pd deras syfte
samt andra reflektioner vi gjort.

Enkiten inleds med en fragesektion bestdende av de forsta sju frdgorna. De sex forsta har for
avsikt att samla in den typ av data som mojliggdr provning av vara uppstéllda hypoterser. Den
sjunde frdgan dr en Overgripande fraga som syftar till att mdjliggora en viktning av de forsta
sex. Som tidigare ndmnts anvdnds endast en tiogradig svarsskala i frigeenkéten, ddremot
skiljer sig innebdrden av svarsskalan mellan vissa fragor. For de fOrsta sju frdgorna
representeras en 1:a av “vildigt liten variation” och en 10:a av “vildigt stor variation”. En
fordel med uppldgget av de forsta sju frigorna ar att jamfora av medelvirden darfor blir
enklare och mer tillforlitlig.

1. Hur upplever du utbudet av olika varumérken bland butikens sortiment av frukostflingor?

Vildigt liten variation Vildigt stor variation
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Ingen asikt
0 0J [ [ [l 0 0J [ [l [l 0

Fragan avser en att prova hypotes 1a och 1b
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2. Hur upplever du utbudet av olika smaker bland butikens sortiment av frukostflingor?

Vildigt liten variation Vildigt stor variation
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Ingen asikt
0 0J [ [ [l 0 0J [ [l [l 0

Fragan avser att prova hypotes 2a och 2b

3. Hur upplever du utbudet av olika prisklasser bland butikens sortiment av frukostflingor?

Vildigt liten variation Vildigt stor variation
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Ingen asikt
U U (] (] [l U U (] [l [l U

Frégan avser att prova hypotes 3a och 3b

4. Hur upplever du utbudet av olika forpackningsstorlekar bland butikens sortiment av

frukostflingor?

Vildigt liten variation Vildigt stor variation
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Ingen asikt
0 0J [ [ [l 0 0J [ [l [l 0

Fragan avser att prova hypotes 4a och 4b

5. Hur upplever du utbudet av ndringsriktiga produkter bland butikens sortiment av

frukostflingor?

Vildigt liten variation Vildigt stor variation
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Ingen asikt
0 0J [ [ [l 0 0J [ [l [l 0

Fragan avser att prova hypotes 5a och 5b

6. Hur upplever du utbudet av ”varumérken unika for butikskedjan” bland sortiment av

frukostflingor?

Vildigt liten variation Vildigt stor variation
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Ingen asikt
0 0J [ [ [l 0 0J [ [l [l 0

Fragan avser att prova hypotes 1c och 1d

7. Hur upplever du det sammantagna utbudet bland butikens sortiment av frukostflingor?

Vildigt liten variation Vildigt stor variation
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Ingen sikt
U U tl tl N U U tl N N U

Fragan avser att forma respondenten att gora en bedomning av sin sammantagna upplevelse
av utbudet bland sortimentet av frukostflingor. Darigenom provas hypotes 6a och 6b.

Nista sektion av fradgeenkdten, som nds av respondenten genom att vinda sida bestar av en

samling av fem fragor (8-12) som inte dr baserade pa hypoteser. Dessa fragor dr av varierande
syfte och har alla sin individuella innebord av den tiogradiga svarsskalan.
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8. Hur upplever du att din/dina favoritprodukter ingar bland butikens sortiment av

frukostflingor?

Till véldigt liten del Till véldigt stor del
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Ingen sikt
O O O O O O O O O O O

Fragan syftar till att undersoka i vilken utstrickning respondenten &terfinner sin/sina
favoritvaror i den aktuella varukategorins sortiment. Denna fraga dr som det framgat av teorin
en vildigt viktig affektiv determinant for en konsuments subjektiva upplevelse av variationen.

9. Hur upplever du att butikens sortiment av frukostflingor &r organiserat?

Vildigt oorganiserat Vildigt vélorganiserat
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Ingen asikt
U U (] (] [l U U (] [l [l U

Att fraga respondenten angdende dennes upplevelser av hur frukostflingorna ar organiserade
utgor ett forsok att utover de observationer som vi sjdlva genomfort 1 butikerna ocksa erhalla
respondentens egen uppfattning av denna. Syftet med organisationsaspekten &r att sikerstilla
undersokningens validitet, vilket vi aterkommer till under rubriken 3.4.

10. Hur upplever du mangfalden bland butikens sortiment av frukostflingor?

Vildigt liten mangfald Vildigt stor mangfald
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Ingen asikt
U J U U N U J U N N U

Syftet med denna frdga dr att komplettera fradga sju genom att anvénda ytterligare ett
overgripande begrepp avseende upplevd variation. Tack vare detta snarlika begrepp har vi
mdjlighet att styrka eventuella skillnader som framkommer i undersdkningen.

11. Hur tillfredstélld dr du med butikens sortiment av frukostflingor?

Vildigt otillfredsstalld Vildigt tillfredsstilld
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Ingen asikt
U U tl tl N U U tl N N U

Just konsumentens tillfredstéllelse med varukategorins sortiment &r nagot som faller lite
utanfor sjalva huvudsyftet med uppsatsen. Vi har trotts det valt att ta med frdgan d& vi anser
att intressanta jimforelser kan goras mellan just respondentens upplevda variation och
tillfredstéllelse.

12. (ICA butiken) Hur upplever du att ’butikens egna varumérken” (sdsom ICA, ICA Gott liv
samt Euroshoper) har paverkat utbudet bland sortimentet av frukostflingor?

12. (AG butiken) Hur upplever du att utbudet bland butikens sortiment av frukostflingor har
paverkats av att butiken saknar egna varumérken (sdsom ICA, ICA Gott liv samt

Euroshoper)?
Samre variation Bittre variation
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Ingen asikt
UJ ] [] [] ] UJ ] [] ] ] UJ

Det sétt som den tolfte fragan ar formulerad pé skiljer sig ndgot mellan de tva olika butikerna.
Sjilva andemeningen av frdgan forblir dock densamma oavsett hur den dr formulerad. Fragan
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som sddan syftar till att ge respondenten en mojlighet att uttrycka sin direkta instillning till
EMYV péverkan av variationen bland varukategorins sortiment. Fragan ger oss en mojlighet att
jamfora respondentens instdllning till EMV som ett fenomen med hur denne subjektivt
upplever variationen i varukategorin.

Enkiten avslutas med tva fragor avseende respondentens kon och alder.

13. Man / Kvinna
[] ]

14.Jag ar fodd ar:
19
Dessa bada demografiska fragor syftar till mojligheten att fastsélla att urvalet av respondenter

ar representativt for populationen i en dagligvarubutik, samt tillater inbordes jaimforan.

3.3.7.2 Pilotstudie

Det ar valdigt viktigt att verkligen testa en kvantitativ frageenkét innan man genomfor sjélva
undersokningen. Tva anledningar till detta dr som vi tidigare ndmnt dels att en kvantitativ
metod redan pa forhand har bestdimda fragor och ibland dven svarsalternativ, och dels
komplexiteten att utforma bra enkitfragor. Vi genomforde en mindre pilotstudie med 6 st
testrespondenter. Dessutom konsulterandes Johan Anselmsson och Ulf Johansson tvé
sakkunniga forskare inom omradet. Under pilotstudien utférdes en mdngd mindre dndringar
av skiftande slag. En dndring av storre karaktdr utgjordes av bytet av ordet variationen i
frigeformuleringarna till ordet utbudet. Det visade sig i pilotundersokningen att

9

respondenterna hade littare att forstd fragan, “hur upplever du utbudet...”, istillet for “hur
upplever du variationen...”. Daremot utgjorde inte ordet variation nagot problem i inneborden
av skalan for svarsalternativen. Genom att utfora en pilotstudie samt de &ndringar som

déarigenom blev aktuella anser vi att risken for missforstind minskat avsevirt.

3.3.8 Datainsamling - Faltarbetet

En central aspekt 1 datainsamlingsmomentet vid kvantitativa undersdkningar é&r
nodvindigheten att f6lja en uppgjord plan. Det &r alltsa véldigt viktigt att all data samlas in
utifran den metod som bestdmts 1 planeringsfasen annars forstors forutsittningarna for
matning (Lundahl och Skirvad 1982). En grundforutsittning for surveyundersokningar dr att
alla respondenter svarar pd samma frdgor. Om sa inte dr fallet blir en statistisk bearbetning
som att summera dpplen och piron. Aven intervjusituationen maste standardiseras for att
jamforbara resultat ska kunna samlas in (Lundahl och Skérvad 1982).

De etthundra enkéter som samlats in i respektive butik dr som tidigare beskrivits identiska
med undantag for fraga tolv. Enkéten anser vi darfor uppfylla det ovanstaende kravet pé
standardisering. For att sdkerstdlla en sd liknande intervjusituation som mojligt har samtliga
intervjuer dgt rum 1 anslutning till hyllan med frukostflingor i respektive butik. Dessutom har
en 1 huvudsak standardiserad metod anvénds for att konfrontera potentiella respondenter
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angdende medverkan i var undersokning. Enkédtundersokningen genomfordes under fyra dagar
vid olika tidpunkter under butikens Oppettider.

Butikerna ar beldgna i samma byggnad och liknar varandra i forhallande till storlek, sortiment
och upptagningsformaga. Vi har ocksd genom en observation av sortimentet i respektive butik
kunnat faststdlla att sortimens faktiska variation, hyllutrymme och hyllorganisation ligger
mycket ndra varandra, ndgot som beskrivs mer ingaende i kapitel 4.

3.4 Metoddisskusion - undersékningens tillforlitlighet

Som vi tidigare berort dr det viktigt att utredaren forhéller sig kritiskt inte bara till sina kéllor
for information utan dven till sin egen metod. Tva centrala begrepp som frekvent uppkommer
1 en metoddiskussion dr en métnings validitet och reliabilitet. Validiteten i en métning
definieras som “frdnvaro av systematiska mitfel” (Lundahl och Skérvad 1982). Validitet delas
ofta in i tva olika typer, inte och yttre. Inre validitet foreligger d4 matinstrumentet, i vart fall
frigeenkiten, faktiskt miter det den avser méta. Detta uppnds genom att ha en hog
Overensstimmelse mellan studiens teorietiska grund och den operativa undersdkningen
(Lundahl och Skérvad 1982). For att uppnd en hog inre validitet i var undersokning har vi
baserat fragorna utifran de hypoteser som 1 sin tur utgatt ifrin var teoretiska referensram. Vi
anser darfor att fragorna A&terspeglar de relevanta teoretiska begrepp som ingir i vér
analysmodell. Den yttre validiteten avser studiens generaliserbarhet och en mitning anses
uppfylla yttre validitet om resultatet dr 6verforbart pa andra individer dn bara respondenterna.
Tva vanliga hot mot en undersdknings yttre validitet kan vara respondenternas motvilja att
svara sanningsenligt eller daliga minne (Lundahl och Skirvad 1982). Inget av dessa hot
bedomer vi paverkar var undersokning da dmnet inte kan anses sérskilt kénsligt samtidigt som
respondenterna konfronteras strax efter gjort val, indikationer pa god yttre validitet.

Ett potentiellt validitetsproblem med var undersdkning utgoérs av det faktum att métningen
endast sker i tva butiker. Problematiken bestar av risken att méta nagot annat dn just EMVs
paverkan pd kundens upplevelse av variationen inom butikernas sortiment av frukostflingor.
Trots att analysmodellen tillampas genom enkiten riskerar alltsa eventuella skillnader som vi
finner mellan de olika butikerna siledes bero pa andra anledningar dn férekomsten av just
EMV 1 ett av sortimenten. Av tva huvudsakliga anledningar anser vi dock att denna risk &r
kraftigt reducerad. For det forsta dr butikernas homogenitet hog med avseende pa storlek,
sortiment och upptagningsomrade. For det andra ligger den faktiska variationen, hyllutrymme
och hyllorganisationen bland sortimentet av frukostflingor mellan respektive butik mycket
ndra varandra, ndgot som beskrivs mer ingaende i kapitel 4. Det foreligger alltsa inte ndgon
grund fOr att respondenterna i respektive butik skulle uppleva skillnader i variationen, i vilket
fall inte utifran dessa centrala aspekter.

Det andra centrala begreppet 1 en metoddiskussion dr métningens reliabilitet som avser

“franvaron av slumpmadssiga matfel”. Matinstrumentet ska tillhandahalla stabila métresultat
varje gang det anvinds vilket rent konkret innebér att olika utredare med samma angreppssatt
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ska nd samma resultat. Vid hog reliabilitet paverkas alltsd inte médtningen av vem som
genomfor undersokningen eller av de omstindigheter i vilken den dger rum (Lundahl och
Skérvad 1982). Reliabiliteten ar en direkt forutsittning for att en méatning ska uppna validitet.
Oavsitt hur vil ett mitinstrument dr utformat blir detta vardeldst om det inte anvinds pé ett
felaktigt sitt dér slumpen spelar in pa resultatet. Reliabilitet i en métning kan 6kas genom att
standardisera det tillvigagéngssitt som anvinds vid métningens genomforande. Som vi
tidigare beskrivit har olika standardiseringsforfarande, som approachmetod och intervjuplats,
vidtagits vilka syftar till att 6ka reliabiliteten i var undersokning. En annan aspekt som kan
sianka reliabiliteten &r intervjuareffekten, dvs. den péverkan som intervjuaren har pa
respondenten. De skevheter som kan uppkomma genom intervjuareffekten kan vara av
avsevird betydelse for hur resultatet blir (Bell 1993). For var métning dér respondenten sjdlv
laser och fyller i sina svar dr risken for denna odnskade effekt mindre &n vid exempelvis
personliga djupintervjuer (Bell 1993). Trotts det dr det 4nda viktigt att upptrdda sa objektivt
som mdjligt 1 den interaktionen med respondenten som trotts allt d4ger rum. En annan typ av
paverkan av respondenten som ddremot riskerar att sl& igenom i en frageenkét och som vi
tidigare berort, dr den effekt som undersokarens sprakbruk och logik har (Malhotra & Birks,
2003). Detta har vi forsokt undvika genom att formulera de frdgor som utgdr enkéten sa
objektivt som mgjligt.

3.5 Bearbetning av data

For att operationalisera enkétundersokningens data anvidnde vi oss av statistikprogrammet
SPSS. Programmet som utgdér ett modernt statistiskt analysverktyg, klarar av flertalet
avancerade analysmetoder.

Ett viktigt antagande for hantering av var undersoknings data var att vi kunde anvénda oss av
parametriska analysmetoder. For konsumentunders6kningar ar det mycket vanligt att
attitydfrdgor anvédnds. Fragorna har som syfte att undersoka konsumentens instéllning
uppskattat pa en forutbestdamd skala. Attitydfragor har ordinalskala, vilket innebar att viardena
kan rangordnas (Djurfeldt et al, 2003). Daremot saknar ordinalskalan nollpunkt och avstandet
mellan védrdena pa skalan kan heller inte bestimmas (Djurfeldt et al, 2003). 1
marknadsforingssammanhang dr det dock vanligt att undersokningens data hanteras som
intervallskala, vilket exempelvis framgar i1 den vetenskapliga rapporten A multiple-item scale
for measuring consumer perceptions of service quality” (Parasuraman et al, 1988) frén
”Journal of Retailing”. Intervallskalan tillater anvindandet av parametriska analysmetoder
som exempelvis t-test, korrelationstest och regression, vilka vi har funnit mycket anvindbara
for analysen av vért material. Aven om inte testerna kan utféras med samma statistiska
sdkerhet, ger de tydliga indikationer pd de eventuella samband som gér att pavisa

Genomforandet av undersOkningen baseras, som vi tidigare beskrivit, pd att jamfora
konsumentens attityd till ett sortiment i tva skilda butiker varav de ena sortimentet innehaller
EMV. For att mojliggéra en statistisk jamforelse anvdnder vi oss av den parametriska
analysmetoden t-test. Metoden jaimfor medelvérdet for variabeln mellan de tva urvalen och
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testar huruvida eventuella skillnaden &r signifikanta genom att méta p-virdet. Resultatet fran
vér jaimforelse av variablernas medelvirden utgdr direfter grunden for hypotesprovningen.

En annan viktigt del i vér attributbaserade undersokning ar att se till vilken grad véra
undersokta attribut forklarar konsumentens sammantagna upplevelse av variationen. Héar
anvander vi oss av enkel linjar regression, en bivariat analysmetod, vilket innebér att den kan
hantera tvd variabler. Syftet med analysmetoden é&r att forklara sambandet och
forklaringsgraden mellan en oberoende och en beroende variabel. 1 vért fall utgdrs de
oberoende variablerna av véra identifierade attribut och den beroende variabeln av den
overgripande variabeln for sammantagen variation. Vidare utfors dven en multipel
regressionsanalys for att undersdka de beroende variablernas gemensamma forklaringsgrad
till den beroende variabeln.

3.5.1 Hantering av bortfall i SPSS

I undersékningen finns det tva typer av bortfall, objektbortfall (individbortfall) och
variabelbortfall (partiellt bortfall) (Dahmstrom, 2000), diar vi redan redogjort for den forst
nidmnda. Variabelbortfall innebér att respondenten inte svarar pa en fraga, anledning till det
kan vara exempelvis forbiseende eller okunskap (Dahmstrom, 2000). I vir undersdkning ger
vi ocksa respondenterna mojligheten att svara “ingen asikt”, for att undvika framtvingade svar
fran respondenter som faktiskt inte anser sig ha en uppfattning angdende den aktuella fragan. I
enlighet med Wahlgren (2005) har vi valt vi att sédrskilja bortfall av typen “ingen &sikt” och
bortfall dér fragan for variabeln inte &r ifylld. Bortfall av typen “ingen asikt” gavs koden 98
och bortfall dir fragan inte var ifylld gavs koden 99.
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4 Resultat

Resultatavsnittet inleds med en genomgang var deskriptiva statistik, vilket utgors av en
observationsstudie av sortimenten samt en demografisk genomgang av undersdkningens
respondenter. Efter det analyseras undersoknings data genom t-test, vilket ligger till grund
for hypotesprévningen. Vidare utfors enkel linjar regression och multipel regression for att se
om de attribut som valts kan forklara konsumentens sammantagna upplevelse av sortimentets
variation.

4.1 Observerad data

Genom en observationsstudie utford i bada butikerna har vi kartlagt eventuella skillnader
mellan butikerna och dess sortiment av frukostflingor.

4.1.1 Observation av butikerna

Var observationsstudie visar att butikerna édr dverlag vildigt lika sett till storlek, sortiment och
upptagningsomrdde. Butiksytan for bada butikerna ligger runt 2000 kvm och har ett
heltickande livsmedelssortiment. Vidare dr butikerna lokaliserade védgg i vigg 1 samma
byggnad. Béda butikerna riktar sig till en liknande malgrupp och karaktariseras som storkop
beldgna en bit utanfor statskérnan.

4.1.2 Observation av butikernas sortiment

Sortimentet av frukostflingor i bdda butikerna dverensstimmer enligt var observation i stor
utstrdckning. Béda butikernas sortiment har ett hyllutrymme pa cirka 9 meter. Sortimenten ar
huvudsakligen organiserade efter produkttyp, som corn flakes och special flingor etcetera.
Sortimentens symmetri dr ocksd pafallande lika i bada butikerna, dir sortimentens storre
LMV far en nagot storre roll jimfort med andra mindre varumaérken. Prisbilden for butikernas
sortiment dr Overlag samstimmig. Detta trotts att priserna dr nagot fordndliga pd grund av
exempelvis kampanjer.

I ICA-butiken finns 9 stycken olika varumidrken representerade bland sortimentet av
frukostflingor, som till sin helhet bestar av cirka 45-50 skilda produkter. Motsvarande for AG-
butiken ir 8 stycken varumairken, representerade bland cirka 45-50 skilda produkter.

ICA har 3 stycken EMV 1 sortimentet av frukostflingor, som utgdrs av ICA, ICA Gott liv och

Euroshopper. AG har som bekant inga EMV, men har dndé ett unikt varumérke i form av ett
tyskt LMV, Briissel.
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4.2 Demografi for hela urvalet

Respondenterna for hela urvalet hade en medelalder pa 42 ar, dir den yngsta respondenten var
13 ar och den dldsta respondenten 73 ar. Figur 4.1 visar fordelning mellan olika
aldersgrupper, dir den mest representerade aldersgruppen var respondenter mellan 36-504r.
Figur 4.2 visar fordelningen mellan kvinnor och min, som var 64,5 % kvinnor och 35,5 %

man.
Fordelning i dlder Fo6rdelning mellan kvinnor och min
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Figur 4.1: Fordelning i alder for hela urvalet Figur 4.2: Fordelning mellan kvinnor och mén for hela

urvalet

For att se om urvalet 4r representativt for populationen har vi utfort ett Chi*-test mot en
tidigare undersokning 1 detaljhandeln av Anselmsson och Johansson (2005). I den
undersokningen var fordelning 67 % kvinnor och 33 % min. Chi’-testet i tabell 4.1 och 4.2
visar att det inte finns nigon statistisk sikerstilld skillnad mellan undersékningarna, d& Chi’*-
vérdet dr 0,565 och p-vérdet hogt 6ver minimigréansen 5 %. Enligt Anselmsson och Johansson
(2005) ar fordelningen normal for ett icke-stratifierat och slumpmassigt urval 1 detaljhandeln.

Férdelning mellan kvinnor och min Chi’-test
Observed N | Expected N | Residual Kon
Man 71 66,0 5,0 Chi-Square ,565
Kvinna 129 134,0 -5,0 df 1
Total 200 Asymp. Sig. 452

Tabell 4.1: Fordelning mellan kvinnor och mén for hela urvalet Tabell 4.2: Chi*-test mot tidigare undersokning

4.3 Demografi for butikernas urval

Urvalet for ICA-butiken hade en medelalder pa 43 ar. Motsvarande for AG-butiken var 41 ar.
Figur 4.3 och 4.5 visar att spridningen i alder &r starkt representerat av aldersgruppen 36-50 ar
for bada butikernas urval, men i ICA-butiken utgor dven den yngre &ldersgruppen 21-35 ar en
stor del av urvalet. Figur 4.4 och 4.6 visar fordelningen mellan kvinnor och mén, vilket i ICA-
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butiken var 62 % kvinnor och 38 % min. Motsvarande for AG-butiken var 67 % kvinnor och
33 9% man.

ICA

Fordelning i alder Fo6rdelning mellan kvinnor och min
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Figur 4.3: Fordelning i &lder for ICA-butikens urval  Figur 4.4: Fordelning mellan kvinnor och man for ICA-butikens

urval
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Figur 4.5: Fordelning i alder for AG-butikens urval Figur 4.6: Fordelning mellan kvinnor och mén for AG-

butikens urval

Som tidigare sagts finner vi det mycket viktigt att forutsdttningarna i butikerna &r sé lika som
mojligt. For att se om butikernas urval dverensstimmer sett till medelalder och fordelning
mellan kvinnor och mén, utfor vi tva tester.
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For att se om fordelning mellan kvinnor och mén i butikernas urval 6verensstimmer utfor vi
ytterliggare ett Chi*-test. Vi anvinder ICA-butikens fordelning som forvintad frekvens och
AG-butikens fordelning som observerad frekvens. Chi’-testet i tabell 4.3 och 4.4 visar att det
inte finns ndgon signifikant skillnad mellan butikernas urval i fordelning mellan kvinnor och

man.
Fo6rdelning mellan kvinnor och min Chi’-test
Observed N | Expected N | Residual Kon
Man 33 38,0 -5,0 Chi-Square 1,061
Kvinna 67 62,0 5,0 df 1
Total 100 Asymp. Sig. ,303

Tabell 4.3: Fordelning mellan kvinnor och mén for butikernas Tabell 4.4: Chi*-test mellan butikerna

urval

Variabeln alder har kvotskala vilket medfor att vi kan anvdnda det parametriska t-testet.
Eftersom bada urvalen bestir av mer dn 30 observationer behdver vi inte anta att variablerna
ar normalfordelade. T-testet i tabell 4.5 visar att det inte finns ndgon signifikant skillnad i
medelélder mellan butikernas urval, da p-vérdet dr hogt 6ver minimigriansen 5 %. Det finns
dock en signifikant skillnad i variansen mellan butikernas urval, dir p-virdet dr 0,03 med
enstjdrning signifikansniva, vilket tyder pé att det finns en viss skillnad i aldersfordelning.

Jamforelse av butikernas medelélder, T-test

Variabel Butik N Medelvarde Std.av. Levene's (sig) T-test (sig. 2-talied)
Alder ICA 100 42,75 14,19 0,03 0,46
AG 100 41,36 12,09

Tabell 4.5: T-test for skillnaden i medel&lder

4.4 Sammanslagning av 6évergripande matt

Genom att utfora ett korrelationstest for bada butikernas urval, ser vi att det finns en stark
korrelation mellan variablerna sammantagen variation och méngfald. I ICA-butiken ar
korrelationen 0,71 med en tvastjarnig signifikansnivd. Motsvarande for AG-butiken ar 0,58
med en tvastjarnig signifikansniva. For hela urvalet ar korrelationen 0,66 med en tvastjarnig
signifikansniva. Det starka sambandet visar pa att vara tva dvergripande matt tenderar att
besvaras pa ett liknande sitt. Flera respondenter har ocksd vid olika tillfillen antytt att
frdgorna syftar till att besvara samma sak eftersom bade sortimentets variation och méangfald
ligger till grund for vad konsumenten har att vidlja utifrdn. Detta &r ocksa enligt vara
forvantningar, d& vi tidigare sagt att begreppen variation och mangfald ligger vildigt néra
varandra for vért undersokningsomrade. For att forenkla och i viss man stérka den fortsatta
resultatanalysen viljer vi att sl& samman variablerna till en gemensam variabel. Denna nya
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gemensamma variabel kommer hidanefter att benimnas som sammantagen variation men
inbegriper nu alltsa bade mitningarna for begreppet mangfald och sammantagen variation.

For att sékerstilla reliabiliteten for denna nya variabeln utfor vi ett Alpha-test. Alpha-vardet
for den nya variabeln blir 0,79. Enligt Malhotra och Birks (2003) bor Alpha-vérdet overstiga
0,6 for att den nya variabelns reliabilitet ska vara sdkerstdlld. Hair et al (1992) stéller hogre
krav pad samvariationen och menar att viardet bor Overstiga 0,7. I vart fall har vi en klar
marginal till det hogsta troskelvédrdet, vilket pavisar att de underliggande variablerna
samvarierar.

4.5 Hypotesprovning

For att se om det finns ndgra skillnader mellan hur konsumenten upplever variation i de olika
butikerna, jamfor vi butikernas medelvdrden for vara variabler. Variablerna baseras pa
attitydfragor och har saledes ordinalskala. I enlighet med tidigare undersékningar (exempelvis
Parasuraman et al, 1988) inom omradet marknadsforing hanterar vi dock skalan som
intervallskala, for att mojliggéra anvindandet av mer avancerade analysmetoder. Aven om
inte testerna kan utféras med samma statistiska sakerhet, ger de tydliga indikationer pa de
eventuella samband som gar att pavisa.

Baserat pa ovanstaende resonemang tilldmpar vi t-test for att se om det finns nagra skillnader
mellan butikernas medelvirden och om det gar att statistiskt sdkerstdlla. Som tidigare sagt
behover vi inte anta att variablerna ar normalfordelade, eftersom bada urvalen bestar av mer
an 30 observationer. Tabell 4.6 ligger till grund for provning av vara hypoteser som vi
formulerade 1 teoriavsnittet.

Jamforelse av butikernas medelvirden, T-test

Variabel Butik N Medelvarde Std.av. Levene's (sig) T-test (sig. 2-talied)
Varumarke ICA 97 8,12 1,42 0,30 0,33
AG 99 8,31 1,31
Unika varumarken ICA 91 5,56 2,03 0,02 0,01
AG 75 4,64 2,44
Smak ICA 95 7,74 1,65 0,02 0,72
AG 93 7,82 1,43
Pris ICA 88 6,16 1,92 0,90 0,01
AG 93 6,89 1,99
Forpackningsstorlek ICA 98 5,49 2,35 0,45 0,32
AG 95 5,82 2,23
Naringsriktighet ICA 96 5,72 2,35 0,16 0,33
AG 97 6,03 2,05
Sammantagen variation ICA 97 7,20 1,57 0,08 0,01
AG 93 7,76 1,33

Tabell 4.6: T-test for jamforelse av butikernas medelvarden
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For samtliga variabler formulerades en tvasidig hypotes. Hypoteserna syftade till att se om det
finns nagot samband (positivt eller negativt) mellan konsumentens upplevda variation inom
ett sortiment och forekomsten av EMV. For att undersoka det potentiella sambandet jamfor vi
butikernas medelvirden for variabeln. En eventuell skillnad i medelvdrde visar pa att
konsumenterna upplever variationen olika i butikerna, om skillnad gér att héarleda till
forekomsten av EMV gér inte att fullstindigt sékerstélla i detta skede.

H, accepteras H, forkastas
Hy: ujca = uac Hi: uica # uac
Det finns ingen signifikant skillnad i Det finns en signifikant skillnad i medelvirde
medelvirde mellan urvalen. mellan urvalen.

4.5.1.1 Varumarke

Foljande tvésidiga hypotes formulerades for attributet varumérke baserat pd det teoretiska
underlaget.

Hypotes la: Det finns ett positivt samband mellan konsumentens upplevda variation av
olika varumarken inom ett sortiment och férekomsten av EMV?

Hypotes 1b: Det finns ett negativt samband mellan konsumentens upplevda variation av
olika varumarken inom ett sortiment och férekomsten av EMV?

I tabell 4.6 framgar det att p-véirdet for variabeln varumirke dr hogt 6ver minigrénsen 5 %.
Saledes finns det ingen signifikant skillnad i1 variabeln varumirke mellan butikernas urval,
vilket medfor att Hy accepteras. Det gér inte att pavisa ndgot samband mellan konsumentens
upplevda variation av olika varumérken inom ett sortiment och férekomsten av EMV.

For attributet varumirke formulerades ytterliggare en tvésidig hypotes gillande unika
varumérken for butikskedjan.

Hypotes 1c: Det finns ett positivt samband mellan konsumentens upplevda variation av
unika varumarken for butikskedjan inom ett sortiment och férekomsten av EMV?

Hypotes 1d: Det finns ett negativt samband mellan konsumentens upplevda variation av
unika varumarken for butikskedjan inom ett sortiment och férekomsten av EMV?

Det finns en signifikant skillnad i variabeln “unika varumédrken for butikskedjan” mellan

butikernas urval, vilket medfor att Hy forkastas. Som det framgér i tabell 4.6 dr medelvardet 1
ICA-butiken 5,56 jamfort med 4,64 1 AG-butiken. Eftersom spridning i variabeln mellan
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butikernas urval skiljer sig signifikant at, anvinder vi oss av p-viardet som inte antar att
variansen dr densamma i urvalen. Skillnaden i medelviarde ger da p-virdet 0,01 och gér att
statistiskt sdkerstéilla med tvastjarnig signifikansniva.

Undersokningen visar péa att konsumenterna i ICA-butiken upplever variationen av “unika
varumérken for butikskedjan” som hogre jaimfort med AG-butiken, vilket skulle kunna
innebéra att det finns ett positivt samband mellan konsumentens upplevda variation av unika
varumérken for butikskedjan inom ett sortiment och férekomsten av EMV.

4.5.1.2 Smak

Foljande tvasidiga hypotes formulerades for attributet smak baserat pa det teoretiska
underlaget.

Hypotes 2a: Det finns ett positivt samband mellan konsumentens upplevda variation av
olika smaker inom ett sortiment och férekomsten av EMV?

Hypotes 2b: Det finns ett negativt samband mellan konsumentens upplevda variation av
olika smaker inom ett sortiment och forekomsten av EMV?

Det finns ingen signifikant skillnad i variabeln smak mellan butikernas urval, vilket medfor
att Hy accepteras. Det gér inte att pavisa ndgot samband mellan konsumentens upplevda
variation av olika smaker inom ett sortiment och férekomsten av EMV.

4.5.1.3 Pris

Foljande tvédsidiga hypotes formulerades for attributet pris baserat pd det teoretiska
underlaget.

Hypotes 3a: Det finns ett positivt samband mellan konsumentens upplevda variation av
prisklasser inom ett sortiment och férekomsten av EMV?

Hypotes 3b: Det finns ett positivt samband mellan konsumentens upplevda variation av
prisklasser inom ett sortiment och férekomsten av EMV?

Det finns en signifikant skillnad 1 variabeln pris mellan butikernas urval, vilket medfor att Hy
forkastas. Tabell 4.6 visar att medelviardet 1 AG-butiken dr 6,89 jamfort med 6,16 i ICA-
butiken. Spridningen i variabeln mellan butikernas urval skiljer sig signifikant at, vilket
medfOr att vi anvidnder oss av p-vérdet som inte antar att variansen dr densamma i urvalen. I
detta fall &r p-virdet dock detsamma som om variansen hade dverensstamt. P-virdet 0,013,
vilket gor att skillnaden 1 medelvirde gir att statistiskt sdkerstilla med enstjérnig
signifikansniva.
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Resultat visar pd att konsumenterna i ICA-butiken upplever variationen av olika prisklassar
som lagre jamfort med konsumenterna i AG-butiken. Resultatet skulle kunna innebira att det
finns ett negativt samband mellan konsumentens upplevda variation av prisklasser inom ett
sortiment och forekomsten av EMV.

4.5.1.4 Forpackningsstorlek

Foljande tvésidiga hypotes formulerades for attributet forpackningsstorlek baserat pa det
teoretiska underlaget.

Hypotes 4a: Det finns ett positivt samband mellan konsumentens upplevda variation av
olika férpackningsstorlekar inom ett sortiment och forekomsten av EMV?

Hypotes 4b: Det finns ett negativt samband mellan konsumentens upplevda variation av
olika férpackningsstorlekar inom ett sortiment och forekomsten av EMV?

Det finns ingen signifikant skillnad i variabeln forpackningsstorlek mellan butikernas urval,
vilket medfor att Hy accepteras. Det gér inte att pavisa ndgot samband mellan konsumentens
upplevda variation av olika forpackningsstorlekar inom ett sortiment och forekomsten av
EMV.

4.5.1.5 Niringsriktighet

Foljande tvésidiga hypotes formulerades for attributet nédringsriktighet baserat pa det
teoretiska underlaget.

Hypotes 5a: Det finns ett positivt samband mellan konsumentens upplevda variation av
naringsriktiga produkter inom ett sortiment och forekomsten av EMV?

Hypotes 5b: Det finns ett negativt samband mellan konsumentens upplevda variation av
naringsriktiga produkter inom ett sortiment och forekomsten av EMV?

Det finns ingen signifikant skillnad i variabeln forpackningsstorlek mellan butikernas urval,
vilket medfor att Hy accepteras. Det gér inte att pavisa ndgot samband mellan konsumentens
upplevda variation av olika forpackningsstorlekar inom ett sortiment och forekomsten av
EMV.

4.5.1.6 Huvudhypotes

Baserat pa teorin och de tidigare hypoteserna formulerades ocksa en tvasidig huvudhypotes.
Har anvinder vi vér nya dvergripande variabel.
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Hypotes 6a: Det finns ett positivt samband mellan konsumentens upplevda variation inom
ett sortiment och férekomsten av EMV?

Hypotes 6b: Det finns ett negativt samband mellan konsumentens upplevda variation inom
ett sortiment och férekomsten av EMV?

Baserat pé vart overgripande matt finner vi en signifikant skillnad mellan butikernas urval,
vilket medfor att Hy forkastas. Som det framgér i tabell 4.6 4r medelvirdet i AG-butiken 7,76
jamfort med 7,20 i ICA-butiken. P-virdet ar 0,01, vilket gor att skillnaden 1 medelvérde gar
att statistiskt sdkerstdlla med tvastjarnig signifikansniva.

Skillnaden i medelvédrde visar pa att respondenterna i ICA-butiken upplever variationen i
sortimentet som lidgre jamfort med respondenterna i AG-butiken. Resultatet skulle kunna
innebdra att det finns ett negativt samband mellan konsumentens upplevda variation inom ett
sortiment och forekomsten av EMV. Det ar dock svart att pa rak arm héirleda skillnaden i
medelvérdet till forekomsten av EMV. Genom att testa de tidigare variablernas
forklaringsgrad till den 6vergripande variabeln genom regression, forsoker vi utréna om EMV
ar en av de avgorande faktorerna.

4.6 Regression

For att vidareutveckla resultatet fran hypotesprovningen har vi valt att utféra tva linjira
regressionsanalyser mot den dvergripande variationsvariabeln. Den forsta analysen ar enkel
linjdr regression, som visar den enskilda forklaringsgraden f6r samtliga variabler. Den andra
analysen ar multipel regression, som visar den totala forklaringsgraden som gar att hirleda till
de tidigare variablerna. Regressionsanalyserna utférs for hela urvalet, dar butikerna kodas
med siffrorna 0 och 1, vilket mojliggdér anvandandet av sa kallad ”dummy variabel”. Syftet till
att anvinda dummy variabel” &r for att se skillnaden mellan butikerna.

Enkel linjir regression

Beroende variabel: Upplevd sammantagen variation

Oberoende variabel R? F F Sig. Beta B Sig. Dummy Beta B Sig.
Upplevd variation varumarke 0,27 33,92 0,00 0,49 0,00 -0,44 -0,15 0,02
Upplevd variation unika varuméarken 0,13 11,85 0,00 0,30 0,00 -0,85 -0,28 0,00
Upplevd variation smak 0,45 73,66 0,00 0,65 0,00 -0,49 -0,16 0,00
Upplevd variation pris 0,21 22,47 0,00 0,43 0,00 -0,27 -0,09 0,18
Upplevd variation forpackningstl. 0,19 21,06 0,00 0,39 0,00 -0,49 -0,17 0,01
Upplevd variation naringsriktighet 0,21 23,86 0,00 0,42 0,00 -0,46 -0,15 0,02

Tabell 4.7: Enkel linjar regression

Tabell 4.7 visar att samtliga oberoende variabler har en statistiskt sdkerstilld forklaringsgrad
till den beroende variabeln. For variabeln smak finner vi ett mycket starkt samband (Beta

53



0,65). ”’Dummy variabeln” for smak visar att virdet for variabeln sammantagen variation blir
0,49 (1 *-0,49) lagre i ICA-butiken. For de resterande oberoende variablerna finner vi relativt
starka samband som synes.

Multipel regression

Beroende variabel: Upplevd sammantagen variation

R® 0,51

F 33,90

F Sig. 0,00

Oberoende variabel B Std. Error. Beta B Sig. B Sig.
Constant 2,32 0,52 4,48 0,00
Upplevd variation smak 0,52 0,06 0,54 8,08 0,00
Upplevd variation pris 0,11 0,05 0,16 2,24 0,03
Upplevd variation naringsriktighet 0,10 0,05 0,15 2,14 0,03
Dummy -0,47 0,18 -0,16 -2,60 0,01

Tabell 4.8: Multipel regression

I tabell 4.8 framgar det att de oberoende variablerna kan tillsammans forklara den beroende
variabeln med 51 %. Eftersom de inbdrdes korrelationen mellan flera av de oberoende
variablerna dr pdtaglig, gar det inte att statiskt sdkerstdlla att samtliga variabler har en
inverkan. Vi har valt att ta med den modellen som lyfter fram de tre starkaste variablerna. Vi
har dven testat att utfora resultatet utan “dummy variabel”, men resultatet blir nist intill
detsamma.

4.7 Kompletterande variabler

For undersokningens kompletterande variabler tillgdng till favoritprodukter, upplevd
organisation och upplevd tillfredstéllelse véljer vi att utfora t-test och regressionsanalys.

Jamforelse av butikernas medelvirden, T-test

Variabel Butik N Medelvarde Std.av. Levene's (sig) T-test (sig. 2-talied)
Favoritprodukter ICA 96 7,75 2,04 0,23 0,12
AG 97 8,19 1,83
Organisation ICA 93 7,62 1,58 0,17 0,70
AG 96 7,53 1,70
Tillfredstallelse ICA 99 7,51 2,14 0,00 0,05
AG 99 8,04 1,62

Tabell 4.9: T-test for kompletterande variabler

Tabell 4.9 visar att det inte finns ndgon statiskt sékerstélld skillnad mellan butikernas urval 1
attityden till sortimentets tillgdng av favoritprodukter och dess organisation.
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Att det inte gér att statiskt sékerstélla en skillnad for variabeln organisation styrker var
observationsstudie 6ver homogeniteten mellan butikernas organisation.

For variabeln tillfredstillelse finns det dock en statistiskt sdkerstdlld skillnad mellan
butikernas urval. I ICA-butiken dr medelvirdet 7,51 och 1 AG-butiken dr medelvirdet 8,04. P-
vardet dr 0,048, vilket gor att skillnaden i medelviarde gar att statistiskt sdkerstdlla med
enstjirnig signifikansniva. Saledes gar det att statiskt pavisa att respondenterna i AG-butiken
ar mer tillfredstdllda med sortimentet jamfort med respondenterna i ICA-butiken.

Enkel linjir regression

Beroende variabel: Upplevd sammantagen variation

Oberoende variabel R? F FSig. Beta B Sig. Dummy Beta B Sig.
Tillgang till favoritprodukter 0,40 60,51 0,00 0,61 0,00 -0,33 -0,11 0,06
Upplevd organisation 0,29 35,49 0,00 0,51 0,00 -0,52 -0,18 0,01

Beroende variabel: Upplevd tillfredstéllelse

Oberoende variabel R? F F Sig. Beta B Sig. Dummy Beta B Sig.
Upplevd sammantagen variation 0,51 94,67 0,00 0,71 0,00 -0,04 -0,01 0,83

Tabell 4.10: Enkel linjar regression for kompletterande variabler

Regressionsanalysen i tabell 4.10 visar att de oberoende variablerna tillgéng till
favoritprodukter och upplevd organisation har en statistiskt sidkerstélld forklaringsgrad pa 40
% respektive 29 % for den beroende variabeln upplevd sammantagen variation. Analysen
pavisar ocksd att det finns patagligt starka samband, tillging till favoritprodukter har
betavérdet 0,61 och upplevd organisation har betavirdet 0,51.

Regressionsanalysen for beroende variabel upplevd tillfredstéllelse visar att den oberoende
variabeln upplevd sammantagen variation har en statistiskt sékerstélld forklaringsgrad pa 51
%. Betavirdet 0,71 visar pa ett mycket starkt samband.

4.7.1 Konsumentens subjektiva uppfattning

Den sista fragan i1 enkdtundersokning skilda sig at mellan butikerna. For att fa en bild av
konsumenternas subjektiva instdllning, frdgade vi respondenterna i ICA-butiken hur de
upplevde att EMV péverkat sortiments variation och i AG-butiken fragade vi respondenterna
hur de upplever att avsaknad av EMV paverkat sortimentets variation. Resultat visas 1 figur
4.7 och 4.8. Resultatet dr hogst subjektivt och gér inte att statistiskt sékerstélla. Det finns dock
indikationer till att respondenterna har en niagot positivare instéllning till sortimentet som inte
paverkats av EMV.
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5 Analys

| detta kapitel kopplas resultatet fran vara insamlade primardata ihop med var teoretiska
referensram. Forst diskuterar vi EMVs paverkan pa upplevd variation utifran vara
produktattribut for att darefter behandla den sammantagna variationen samt de
kompletterande faktorerna.

Redan i1 uppsatsens inledning kunde vi konstatera att konsumentens upplevda variation inom
ett sortiment innehar hog relevans for konsumentens tillfredsstillelse med sortimentet och
butiken som helhet (Herpen & Pierters, 2002). Var undersokning visar pa ett liknande
samband, dir den oberoende variabeln sammantagen variation har en hog forklaringsgrad for
konsumentens upplevda tillfredstdllelse med sortimentet i bada butikerna. Detta samband
understryker den relevans vi tidigare pavisat och styrker dirmed vért syfte med att undersoka
konsumentens upplevda variation.

5.1 EMVs paverkan pa konsumentens upplevda variation inom
undersdkningens olika attribut

For att analysera hur konsumenterna upplever variation utifrdn ett attribut, anser vi att det ar
viktigt att forst ge en kortfattad bild 6ver hur den faktiska variationen ser ut och har paverkats
av EMV. Vi kommer dérfor att inleda analysen for samtliga attribut med en analys av hur den
faktiska variationen har paverkats, vilket baseras pa teori samt den observation vi genomfort.
Efter det foljer en analys, baserad pd konsumentundersokningen, huruvida det gér att finna
ndgra samband mellan konsumentens upplevda variation och féorekomsten av EMV.

5.1.1 Varumarke

Var observation av den faktiska variation bland sortimentet av frukostflingor tyder pé ett
liknande samband som Ward et al (2002) har funnit i sin studie. Mindre LMV ersitts av
EMV, da dessa infors i sortimentet. [CA-butikens sortiment av frukostflingor har inga unika
varumérken forutom butikskedjans EMV. AG-butiken har ddremot ett tyskt LMV, med bade
lagpris och “me-too”-produkter. Vi gor antaget att forekomsten av EMV 1 var observerade
ICA-butik leder till att det inte finns plats for ldgpris LMV. Det faktiska antalet varumérken
var annars likvardiga mellan butikerna, EMV inrédknat.

For hypotesen géllande varumirken accepteras nollhypotesen. Vi kan ddarmed inte pavisa att
forekomsten av EMV har ndgot samband for hur konsumenten upplever variationen bland
olika varumérken inom ett sortiment. Eftersom det heller inte finns ndgon storre skillnad i den
faktiska variationen av antalet varuméarken mellan butikerna, skulle detta kunna férklaras med
att konsumentens upplevda variation sammanfaller med den faktiska variationen i detta fall.
Detta tyder pa att forekomsten av EMV inom ett sortiment inte fir nagon effekt for hur
konsumenten upplever variationen av olika varumérken.
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5.1.2 Unika varumarken for butikskedjan

Sett till det faktiska antalet varumérken har ICA-butiken tre unika varumérken, som utgors av
ICA, ICA Gott Liv och Euroshopper. AG-butiken har ett unikt varumérke, i form av Briissel,
ett tyskt LMV.

Genom konsumentundersokningen har vi pavisat vi att konsumenterna 1 ICA-butiken
upplever att variationen av unika varuméirken &r hogre jaimfort med konsumenterna i AG-
butiken. Det Gverensstimmer ocksd med Paulwels och Srinivasans (2004) pastiende att
inférandet av EMV kompletterar utbudet av LMV. Ward et al (2002) menar att EMV
konkurrerar ut mindre LMV, vilket vi dven ser tendenser till i ICA-butiken som inte har nagra
unika LMV.

Det sammantagna resultatet tyder pé att konsumentens upplevda variation sammanfaller med
den faktiska variationen. ICA har ett breddare utbud av unika varumaérken, i form av ICA,
ICA Gott Liv och Euroshopper, jamfort med AG som endast har varumérket Briissel, vilket
ocksa konsumenterna upplever.

5.1.3 Smak

Den faktiska variationen av olika smaker ar vildigt lika for de bada butikerna. Om
forekomsten av EMV har lett till att LMV-tillverkarna satsat mer pa produktutveckling, i
enlighet med Hoch et al (1996) samt Verhoef et al (2002), dr svart att faststdlla 1 vér
undersokning, eftersom bada butikerna har samma grundutbud av starka LMV (premium
brands). Om négon av dessa LMV-tillverkare tar fram en ny smak i1 produktutvecklingssyfte
for att differentiera sig mot EMV, kommer den nya smaken troligtvis dven att aterfinnas i
AG-butikens sortiment. Rent empiriskt stirks detta antagande dé bada butikernas sortiment av
frukostflingor innehaller ett likvardigt antal olika produkttyper.

For hypotesen gillande smak accepteras nollhypotesen. Vi kan ddrmed inte pavisa att
forekomsten av EMV har ndgot samband for hur konsumenten upplever variationen bland
olika smaker inom ett sortiment. Eftersom det inte finns nadgon storre skillnad 1 den faktiska
variationen av smaker mellan butikerna, skulle detta kunna forklaras med att konsumentens
upplevda variation sammanfaller med den faktiska variationen 1 detta fall. Detta tyder pa att
forekomst av EMV inom ett sortiment inte far ndgon effekt for hur konsumenten upplever
variation av olika smaker.

Som vi tidigare antagit dr attributet smak en stark forklarande faktor till hur konsumenten
upplever den sammantagna variationen. Undersokningen ger dock inga indikationer pa att
forekomsten av EMV har en nimnvird effekt pa upplevd variation for detta attribut. Detta
skulle kunna forklaras med att tva krafter motverkar varandra. Om vi éterigen aterkopplar till
teorin, finner vi att EMV kan leda till att mindre LMV med potentiellt differentierade smaker
lyfts ur sortimentet (Ward et al, 2002). Detta till formén for EMVs lagpris och me-too”-
produkter, som inte tillfor nya smaker, antalet smaker torde darfér minska. Den motverkande
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kraften skulle som tidigare nimnt kunna utgoéras av den dkade produktdifferentieringen bland
de resterande LM V-tillverkarna.

5.1.4 Pris

Den naturliga slutsatsen till det negativa sambandet mellan forekomsten av EMV och
upplevad variation av prisklasser, 4r Wards et al (2002) resonemang att EMV slar ut mindre
LMV, med potentiell inriktning mot ldgre alternativt hogre kvalité-pris forhallande. Effekten
av detta kan bli att det faktiska prisintervallet krymper. Det som emellertid talar emot detta
resonemang &dr det faktum som tidigare pavisats, det vill sdga att det inte foreligger ndgon
ndamndvard faktisk skillnad for sortimentens prisklasser. Resultatet fran undersokningen talar
istillet for att konsumentens upplevda variation i detta fall inte sammanfaller med den
faktiska. Vi ser istéllet ett potentiellt samband till Kahn och Wansinks (2004) teori for
upplevd variation, som menar att unikheten och distinkta skillnader mellan produkter utgér en
viktig faktor for hur konsumenten upplever variationen. Om konsumenten upplever att EMV
efterliknar LMV sett till dess olika attribut, tror vi att detta dven kan leda till att konsumenten
automatiskt upplever att produkterna darfor ocksa ligger inom en liknande prisklass. Vilket da
kan fa en negativ effekt den upplevda variationen.

5.1.5 Forpackningsstorlek och naringsriktighet

For hypoteserna forpackningsstorlek och nédringsriktighet gir det inte att pavisa négon
skillnad mellan butikerna. Det gar saledes inte att pavisa ndgot samband mellan forekomsten
av EMV och konsumentens upplevda variation. I enlighet med variablerna varumérke och
smak forefaller konsumentens upplevda variation dven hir sammanfalla med sortimentets
faktiska variation.

Likt attributet smak kan forklaringen vara att de tva tidigare ndimnda motverkande krafterna,
utslagning och produktdifferentiering, leder till att eventuella effekter som EMVs forekomst i
sortimentet medfor darfor neutraliseras.

5.2 Konsumentens upplevelse av den sammantagna variationen

Som tidigare pavisats dr butikernas sortiment av frukostflingor véldigt homogena utdver det
faktum att den ena butiken tillhandahéller EMV och den andra inte. Enligt var undersékning
finns det en signifikant skillnad mellan hur respondenterna upplever sortimentets
sammantagna variation i butikerna, dér respondenterna i butiken utan EMV G6verlag ér mer
positiva. Resultatet indikerar dérfor att ett negativt samband kan finnas mellan forekomsten av
EMV och konsumentens upplevelse av variation i en varukategori. Som 1 andra
marknadsundersokningar dr det dock svart att ge en fullstdndig bekréftelse av sambandet. Vi
finner det emellertid véldigt intressant att genom undersokningen och med hjilp av vér
teoretiska analysmodell fora en diskussion runt forekomsten av EMV som en faktor vilken
faktiskt kan paverka konsumentens upplevda variation i ett sortiment.
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I den enkla linjira regressionsanalysen som utfordes, framgar det att konsumentens upplevda
variation av unika varumirken for butikskedjan har en statistiskt sdkerstdlld forklaringsgrad
pa 13 % for den sammantagna variationen. Betavirdet 0,30 pavisar ocksé att det finns ett
samband, dven om detta dr ganska svagt. "Dummy variabeln” pavisar vidare att det finns en
pataglig skillnad for variabelns forklaringsgrad i butikernas urval. Det sammantagna resultatet
tyder pé att det finns ett positivt samband mellan konsumentens upplevelse av variationen och
densammes upplevelse av variationen av unika varumérken for butikskedjan. Eftersom de
unika varumérkena innefattas av baAde EMV (hos ICA) och LMV (hos AG), gar det inte att
hirleda det positiva sambandet till EMV.

For variabeln prisklasser gar det som tidigare pavisats att statistiskt sdkerstilla en skillnad
mellan butikerna, dir respondenterna i butiken utan EMV intar en positivare instéllning. I den
enkla linjdra regressionsanalysen framgér det att variationen av prisklasser har en statistiskt
sakerstdlld forklaringsgrad pa 21 % till den sammantagna variation, som styrks med ett
relativt starkt samband (Beta 0,43). I den multipla regressionsanalysen framgéar ocksa
variationen i pris som en av de tre starkast forklarande variablerna. Det sammantagna resultat
pavisar att variabeln pris utgér en forklarande faktor, om &n inte den storsta, till hur
konsumenten upplever den sammantagna variationen. Som vi tidigare ndmnt i analysen av
attributet pris, gér den upplevda skillnaden i variation mellan butikerna mdjligen att hirleda
till forekomsten av EMV, eftersom det inte finns nagon skillnad i den faktiska variationen av
prisklasser. Pastdendet kopplas samman med teorin av Kahn och Wansink (2004), som siger
att brist pd unikhet och distinkta skillnader mellan produkterna inom ett sortiment kan leda till
att variationen upplevs som ldgre. Detta ser vi ocksd som en potentiellt forklarande faktor till
att konsumenterna upplever den sammantagna variationen som légre i sortimentet med EMV.

Den multipla regressionsanalysen pdvisar att konsumentens sammantagna upplevelse av
variationen kan forklaras till 51 % av analysmetodens utvalda attribut. Detta tyder pa att vér
framtagna attributbaserade analysmetod som i sina olika delar baserats pd tidigare utforda
undersokningar av Food Marketing Institute (1993), Boatwright och Nunes (2001) och
Broniarczyk et al (1998) dven géar att applicera pd varukategorin frukostflingor samt pa den
svenska marknaden. Genom analysmodellen har vi ocksd kunnat pévisa att det finns
indikationer som pekar pa ett negativt samband mellan konsumentens upplevda variation och
forekomsten av EMV, dven om detta samband inte direkt gar att statistiskt hérleda till EMV.

5.2.1 Favoritprodukter

Broniarczyk et al (1998) har i en tidigare studie pavisat att tillgdng till favoritprodukter &r
stark forklarande faktor till konsumentens upplevelse av variationen. I var studie ser vi ett
liknande samband dér den oberoende variabeln, tillgdng till favoritprodukter, har en
forklaringsgrad pa 40 % mot konsumentens upplevelse av den sammantagna variationen.
Betaviardet 0,61 pekar ocksd pd att det existerar ett mycket starkt samband. Genom en
jamforelse av medelvirdet mellan butikernas urval gir det inte att pavisa nigon statistiskt
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sakerstdlld skillnad, vilket tyder pa att EMV varken har en positiv eller negativ effekt pa hur
konsumenten upplever tillgangen till dess favoritprodukter.

5.2.2 Konsuments subjektiva installning till EMVs paverkan pa variation

Resultatet frdn frdgan angdende konsumentens subjektiva instédllning till hur férekomsten
(ICA-butiken), respektive avsaknaden av EMV (AG-butiken), paverkar sortimentets variation
ger indikationer till att vart tidigare funna samband gar att styrka. Konsumenterna i1 butiken
utan EMV har en nédgot positivare instdllning till hur avsaknaden av EMV paverkat
sortimentet jamfort med konsumenternas instdllning till hur EMV paverkat sortimentet i
butiken med EMV. Som tidigare ndmnt &r resultatet hogst subjektivt och utan statistisk
forankring, dock pekar det & samma riktning som resultat frdn vir huvudundersékning,
ndmligen att det finns ett negativt samband mellan konsumentens upplevda variation och
forekomsten av EMV.
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6 Slutsatts

Avslutningsvis redogor vi i detta kapitel for de slutsatser vi dragit utifran den primardata vi
samlat in och analyserat. Vi avslutat detta kapitel med en diskussion runt studiens
begransningar samt ger forslag till vidare forskning.

6.1 Teoretiskt bidrag

Handelns egna varumérken breder ut sig allt mer runt om i dagligvaruhandeln och med det
foljer ett 6kande intresse infor fenomenet. Trotts att den dkade andelen EMV 1 branschen spas
f4 omfattande konsekvenser for konsumenterna har véldigt i studier utforts pa detta omrade.
I enlighet med vart syfte har vi undersokt hur forekomsten av EMV péverkar konsumentens
uppfattning av variationen i sortimentet.

Vart teoretiska bidrag bestar i grunden av besvarandet av de tvé arbetsfrdgor som formulerats
med utgdngspunkt i uppsatsens syfte. Den forsta arbetsfragan stillde fragan hur upplevd
variation ur ett konsumentperspektiv méts da litteraturen visat att en undersokning dér endast
ett sortiments objektiva métt méts inte rdcker till. Uppsatsens forsta bidrag bestar alltsa i
konstruktionen av vér analysmodell. Analysmodellen som tar sin utgangspunkt i1 vér
teoretiska referensram operationaliserar upplevd variation och mojliggér dédrmed den
forklarande undersokning som ligger till grund for besvarandet av den andra arbetsfragan. Vi
kan pévisa att de attribut vi valt baserat pa analysmodellen har en hég forklaringsgrad till hur
konsumenten upplever den sammantagna variationen. Resultatet visar pa samstimmighet med
tidigare attributbaserade undersékningar av Broniarczyk et al (1998) samt Boatwright och
Nunes (2001). Vidare anser vi att var undersokning berikar dessa studier med perspektivet pa
EMVs inverkan. Vi tror att denna analysmodell trots sina begridnsningar kan vara behjélplig
vid genomforande av undersokningar inom liknande omraden. Dessutom skulle ett
tillimpande av analysmodellen vara intressant i ett internationellt perspektiv dér
konsumentens upplevelser av EMVs péaverkan pa sortimentet undersoks dven i andra lédnder.

Genom besvarandet av den andra arbetsfragan har vi undersokt huruvida det finns ett
samband mellan upplevd variation och forekomsten av EMV 1 en varukategori samt hur ett
sadant samband kan se ut. Vi har utfért en kvantitativ konsumentundersékning, som utgétt
ifran var analysmetod, genom vilken vi samlat in ny relevant data. Genom att studera
skillnader mellan konsumenters uppfattning av variationen 1 ett sortiment med och ett utan
forekomst av EMV-produkter, har vi forsokt att tydligt skildra hur konsumentens uppfattning
av sortimentet paverkas genom forekomsten av EMV.
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Foljden av att inga undersokningar med avseende vér problemstillning har utforts tidigare &r
att véra iakttagelser blir svara att direkt relatera och jaimfora med annan forskning inom
omradet. Vi iakttar darfor stor forsiktighet med att dra definitiva slutsatser utifrdn vért
material. Baserat pa vart analyskapitel har vi emellertid dragit nedanstaende slutsatser.

Var undersokning indikerar att det kan finnas ett negativt samband mellan konsumentens
upplevelse av variation och forekomsten av EMV i sortiment. De indikatorer som pekar pa
detta dr den upplevda skillnaden mellan konsumenterna i véra undersokningsbutiker for
attributen unika varumirken for butikskedjan och pris. Attributen visar sig ocksd ha en
statistiskt sdkerstilld forklaringsgrad till det Gvergripande mattet for sammantagen variation
och mangfald. Detta tydliggdr dess individuella betydelse for konsumentens totala upplevelse
av sortimentets variation. Tidigare studier som undersokt hur EMV inverkar pé ett sortiment
har pavisat ett liknande negativt samband for den faktiska variationen (Ward et al, 2002;
Konkurrensverket 2002; 2004). Var forhoppning édr vir undersokning berikar de tidigare
studierna med att &ven omfatta perspektivet pa hur konsumenten upplever variationen. Andra
studier inom omradet menar att EMVs inverkan pa sortimentet far LMV-tillverkare att
differentiera sitt utbud (Hoch, 1996; Verhoef, 2000), vilket leder till 6kad variation (Steiner,
2002). Ett sadant samband for upplevd variation har vi inte kunnat pdvisa. Vi tror att
anledningen till det ar att den produktutveckling som &dger rum av LMV dterfinns dven i
sortiment som saknar EMV, vilket gér sambandet svért att utrona i var undersokning.

En annan intressant iakttagelse utgdrs av det faktum att var undersokning indikerar att den
faktiska variationen forefaller spela en viktig roll for hur konsumenten faktiskt uppfattar
variationen 1 ett sortiment. En undersdkning som avser att méta denna subjektiva uppfattning
bor, enligt var mening dérfor alltid ta hinsyn till bade subjektiva savil som objektiva maétt.

Slutligen visar undersokningen pd att konsumentens upplevelse av variationen har en hog
forklaringsgrad till konsumentens tillfredstéllelse med sortimentet. Vidare finns det ocksd en
statiskt sdkerstilld skillnad mellan butikerna, dér tillfredstdllelsen med sortimentet dr hogre i
butiken som saknar EMV. Den sammantagna bilden visar pa att upplevd variation utgér en
viktig del for konsumentens tillfredstéllelse samt att EMV kan fa en negativ effekt pa detta
samband.

6.2 Praktiskt bidrag

Utdver ett teoretiskt bidrag kan dven slutsatser dras som utifrdn ett mer foretagsekonomiskt
perspektiv kan anses virdefulla. En av de drivande krafterna bakom framvéxten av EMV
inom dagligvaruhandeln dr de hogre marginaler och ddrmed ©kad 16nsamhet som dessa
produkter innebér. Det rdder dock en stor osdkerhet bland handlarna huruvida introducerandet
av EMV 1 butiken kan fa en negativ effekt pa kundens uppfattning av variationen vilket i
forlaingningen kan leda till en minskad kundbas. Denna oro dr inte ogrundad da forskning
visat att bdde den faktiska och den upplevda variationen av en butiks sortiment utgor en viktig
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faktor for butiksval, kundndjdhet och forséljning. Utifran resultatet av var undersokning och
véra teoretiska slutsatser for vi nu en kortare diskussion av mer foretagsekonomisk karaktér.

Det negativa sambandet mellan upplevd variation och EMV kan innebédra minskade intdkter
for den del av dagligvaruhandeln som tillhandahiller EMV, genom en reducerad och mindre
tillfredstdlld kundbas. Den lonsamhet som EMV generar i form av hogre marginaler kan
déarfor pd langre sikt dtas upp av minskad forsdljning. Vi anser darfor att forsiktighet bor
iakttagas fran handlarnas sida vi implementering av EMV 1 butikens sortiment. En utveckling
av dagens EMV mot att i storre utstrickning omfatta fjarde generationens EMV, skulle
emellertid kunna innebdra en annan och potentiellt sitt mindre negativ effekt pa kundes
uppfattning av sortimentet.

6.3 Studiens begransningar

Undersokningens storsta begrinsning utgoérs enligt var mening av dess begrinsade
omfattning. Undersokningen har begrinsats till att endast omfatta en varukategori vilket
innebdr vissa tveksamheter med att generalisera resultatet till andra varukategorier. Som
forsvar for var undersokning kan det dock tilldgnas att tidigare forskning som gar att relatera
till var egen undersokning sett ett starkt samband mellan olika varukategorier i deras
undersokningar (Broniarczyk 1998). Forutsittningen for ett sddant samband mellan olika
varukategorier tros dock vara en liknande sortimentsstorlek och grad av involvement. Vidare
har endast tva butiker jimforts vilket som vi tidigare diskuterat kan medfora en risk for
validitetsproblem. Som vi tidigare pétalat har ocksa forskningen for hur konsumenter faktiskt
upplever variation utifran kognitiva och affektiva processer mycket kvar att lara vilket pa gott
och ont ldmnar ett visst spelrum for hur eventuella méitningar bor utformas och genomforas.

6.4 Forslag till vidare forskning

Ett uppenbart forslag till vidare studier 4r genomforandet av en liknande men mer omfattande
undersokning som dessutom testar védra resultats generaliserbarhet gentemot andra
varukategorier. En undersokning bestdende av flera varukategorier skulle kunna utrona
intressanta skillnader 1 huruvida vissa varukategorier spelar en storre roll for exempelvis
butiksval &n andra. Dessutom skulle en unders6kning som omfattade flera butiker fa en storre
trovirdighet med avseende pa risken for eventuella validitetsproblem.

Ett annat intressant omrade for vidare forskning &r som tidigare berdrts just hur konsumentens
subjektiva upplevelse av variationen i ett sortiment faktiskt uppstér ur ett kognitivt och
affektivt perspektiv. Det dr ingen hemlighet att kunskaperna inom omradet &r bristfilliga och
en djupare mer psykologisk insikt i hur konsumentens perceptionsprocess fungerar dr déarfor
onskvird. Detta skulle 1 sin tur generera en béttre forstelse for hur olika produktattribut
paverkar sortimentets upplevda variation.
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D4a marknaden for EMV stér i stindig fordndring paverkas ocksé forutséittningarna for EMVs
effekt pa konsumenternas uppfattning av hur dessa typer av produkter paverkar sortimentet i
butikerna. EMVs evolutionsliknande utveckling som vi sett prov pd i andra ldnder som
Storbritannien och USA, kan i begrinsad utstrickning &ven observeras pa den svenska
dagligvarumarknaden. Om fjarde generationens EMV med sina specifika egenskaper sléar
igenom pa samma sitt i Sverige som utomlands, far detta troligtvis fornyade effekter pa
kundernas upplevelse av variationen. Det dr dérfor av intresse att folja utvecklingen och
kontinuerligt gora uppdaterade maétningar for att detektera potentiella fordndringar av
konsumentens subjektiva beddmning.
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8 Bilagor

8.1 Bilaga: Frageenkat

1. Hur upplever du utbudet av olika varumirken bland butikens sortiment av
frukostflingor?
Valdigt liten variation Valdigt stor variation
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Ingen asikt
U J U U N U J U N N U
2. Hur upplever du wutbudet av olika smaker bland butikens sortiment av
frukostflingor?
Valdigt liten variation Valdigt stor variation
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Ingen &sikt
O O O O O O O O O O O
3. Hur upplever du utbudet av olika prisklasser bland butikens sortiment av
frukostflingor?
Valdigt liten variation Valdigt stor variation
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Ingen asikt
0 0 [ [ O 0 0 [ O O 0
4. Hur upplever du utbudet av olika forpackningsstorlekar bland butikens sortiment

av frukostflingor?

Valdigt liten variation Valdigt stor variation
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Ingen asikt
U U tl tl N U U tl N N U

5. Hur upplever du utbudet av niringsriktiga produkter bland butikens sortiment av

frukostflingor?

Valdigt liten variation Valdigt stor variation
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Ingen &sikt
O 0 O O O O 0 O O O O

6. Hur upplever du utbudet av ”varumiérken unika for butikskedjan” bland sortiment

av frukostflingor?
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Valdigt liten variation Valdigt stor variation

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Ingen asikt
O 0 0 0 O O 0 0 O O O
7. Hur upplever du det sammantagna utbudet bland butikens sortiment av
frukostflingor?
Valdigt liten variation Valdigt stor variation
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Ingen &sikt
O O O O O O O O O O O

Vanligen observera att foljande fragor kan ha olika svarsskalor

8. Hur upplever du att din/dina favoritprodukter ingir bland butikens sortiment av
frukostflingor?

Till valdigt liten del Till valdigt stor del
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Ingen asikt
0 0 N N 0 0 0 N 0 0 0

9. Hur upplever du att butikens sortiment av frukostflingor ir organiserat?

Valdigt oorganiserat Valdigt vélorganiserat
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Ingen asikt
U U tl tl N U U tl N N U

10. Hur upplever du méangfalden bland butikens sortiment av frukostflingor?

Valdigt liten mangfald Valdigt stor mangfald
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Ingen &sikt
0 0 N N 0 0 0 N 0 0 0

11. Hur tillfredstilld dr du med butikens sortiment av frukostflingor?

Valdigt otillfredsstalld Valdigt tillfredsstalld
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Ingen asikt
U J U U N U J U N N U

12. Hur upplever du att ”butikens egna varumirken” (sdsom ICA, ICA Gott liv samt

Euroshoper) har paverkat utbudet bland sortimentet av frukostflingor?

Samre variation Battre variation
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8.2 Bilaga: Tabell 6ver EMVs fyra generationer

1:a generationen

2:a generationen

3:e generationen

4:e generationen

\Varumarke Generisk EMV EMV Utbkad EMV
Strategi Generisk Lagsta pris "Me-too" Vardeskapande
Syfte Forbattra marginaler Forbattra marginaler Forbattra marginaler inom Oka och bibehélla kundbasen,
Tillhandahalla lagpris- Minska leverantérernas varukategorin, 6ka produkt- forbattra marginaler inom varu-
alternativ inflytande genom att sjélva sortiment, skapa image kategorin, ytterliggare imageskapande,
bestdmma priset differentiering
Teknologi Enkel produktionsprocess |[Fortfarande efter marknads- |Nara marknadsledaren Innovativ teknologi

utan samma kvalité som

ledarna

marknadsledaren

Kvalité/Image

Lagre kvalité och samre

Medelkvalite (fortfarande efter

jamforbar med marknads-

Liknande eller battre an marknads-

image jamfort med LMV

marknadsledarna)

ledarna

ledaren, innovativa och differentierade

produkter i férhallande till marknads

ledarna

Prissattning

20 % eller mer under

10-20 % under marknads-

5-10 % under marknadsledaren

Samma eller hdgre an kdnda varu-

marknadsledaren

ledaren

marken

Kundmotivation till kdp

Pris

Fortfarande prisfokus

Bade kvalité och pris (prisvart)

Unika och battre produkter

Leverantor

Nationell, ospecificerad

Nationell, delvis inriktade mot

Nationell, mestadels inriktade mot

Internationella leverantérer, mestadels

EMV-produktion

EMV-produktion

mot EMV-produktion

Kalla: Laaksonen och Reynolds (1994)

72




	Inledning
	Bakgrund
	EMVs utveckling
	EMVs inverkan på dagligvaruhandeln

	Problemdiskussion
	Syfte
	Arbetsfrågor

	Avgränsningar
	Definitioner
	Disposition

	Teori
	Utvecklingen av EMV genom fyra generationer
	EMVs påverkan på faktisk variation inom sortimentet
	Internationella studier
	Svenska studier

	Konsumentens upplevelse av variationen
	Påverkande faktorer utöver den faktiska variationen
	Vikten av hyllutrymme vid sortimentsreducering
	Hyllorganisation
	Symmetrisk och asymmetrisk organisation


	Involvement
	Konsumentens upplevda kvalité
	Relevanta kvalitetsattribut
	Consideration set
	Favoritprodukter och favoriserade attribut

	Teoretisk analysmodell
	EMVs påverkan för konsumentens upplevda variation
	Varumärke
	Smak
	Pris
	Förpackningsstorlek
	Näringsriktighet
	Huvudhypotes



	Metod
	Övergripande tillvägagångssätt
	Vetenskapsteoretisk plattform
	Undersökningens syfte
	Teori och modellval
	Relation mellan syfte-teori-empiri
	Primär och sekundär data
	Primärdata
	Sekundärdata

	Källkritik

	Handgripligt tillvägagångssätt
	Metodansatts
	Kvantitativ forskningsprocess

	Konsumentundersökning
	Val av undersökningsmetod
	Genomförande av undersökning
	Val av undersökningsobjekt
	Val av produktattribut
	Urval av respondenter
	Bortfall
	Frågeenkätens utformning
	Genomgång av enkätfrågor
	Pilotstudie

	Datainsamling - Fältarbetet

	Metoddisskusion - undersökningens tillförlitlighet
	Bearbetning av data
	Hantering av bortfall i SPSS


	Resultat
	Observerad data
	Observation av butikerna
	Observation av butikernas sortiment

	Demografi för hela urvalet
	Demografi för butikernas urval
	Sammanslagning av övergripande mått
	Hypotesprövning
	Varumärke
	Smak
	Pris
	Förpackningsstorlek
	Näringsriktighet
	Huvudhypotes


	Regression
	Kompletterande variabler
	Konsumentens subjektiva uppfattning


	Analys
	EMVs påverkan på konsumentens upplevda variation inom unders
	Varumärke
	Unika varumärken för butikskedjan
	Smak
	Pris
	Förpackningsstorlek och näringsriktighet

	Konsumentens upplevelse av den sammantagna variationen
	Favoritprodukter
	Konsuments subjektiva inställning till EMVs påverkan på vari


	Slutsatts
	Teoretiskt bidrag
	Praktiskt bidrag
	Studiens begränsningar
	Förslag till vidare forskning

	Källförteckning
	Bilagor
	Bilaga: Frågeenkät
	Bilaga: Tabell över EMVs fyra generationer


