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Syfte

Syftet med denna uppsats dr att studera konsumenters attityder till EMV 1 dagligvaruhandeln,

kopplat till hur de upplever valfriheten i sortimentet.

Metod
Uppsatsens ansats har varit abduktiv och undersdkningen har varit av kvalitativ karaktir. Den
metod som har anvénts for att samla in primérdata dr semi-strukturerade intervjuer. Intervjuerna

har utforts med konsumenter och urvalsmetoden har varit en form av snobollsurval.

Teoretiska perspektiv
Allménna teorier om EMV utgdr grunden i var teoretiska referensram tillsammans med teorier

om valfrihet, och teorier om hur konsumenter skapar attityder.

Empiri
I undersokningen genomfordes 13 kvalitativa intervjuer med konsumenter, dér det fragades
generellt om EMVsamt om EMV kopplat till valfrihet och sortiment. Empirin analyserades sedan

med hjilp av de valda teorierna.

Resultat

Slutsatser som kan dras frin studien ar att EMV har blivit ett fenomen som de flesta konsumenter
kénner till och ndgon ging har handlat. Vi fann att den storsta motivationsfaktorn till att handla
EMYV var det ldagre priset. En annan slutsats dr att EMVs kvalitet uppfattades som sdmre én
LMVs. Valfriheten uppfattades ocksa som storre i takt med att EMV Okar.



ABSTRACT

Title: A study about consumer attitudes towards the growth of the

private brand - with a special focus on choice and quality
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Purpose

The purpose of this thesis is to study consumers’ attitudes to the private brand in the grocery

market, linked to how the consumer experiences choice in the assortment.

Methodology

The stance of this thesis is abduction and the investigation has been of a qualitative character.
The method that has been used to collect empirical data is through semi-structured interviews.
The interviews have been carried out with consumers and the method of interviewee sampling

has been through a snowball sample.

Theoretical perspectives
General theories of the private brand are the base of our theoretical frame of reference together

with theories about choice, and how consumers construct attitudes.

Empirical foundation
In the investigation 13 qualitative interviews with consumers were conducted, where questions
were asked generally about private brands and about choice and assortment. The empirical data

was analyzed with the help of chosen theories.

Conclusions

The conclusions that could be drawn from the study are that the private brand has become a
phenomenon that most consumers are aware of and have sometimes bought. We found that the
greatest motivation to buy a private brand was the lower price. Another conclusion is that the
private brands were perceived to have a lower quality than producer brands. The consumers

choice in the grocery stores was understood as greater, as the amount of private brands increased.
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1. INLEDNING

Uppsatsens inledande del behandlar bakgrundsfakta till &mnet vi valt att behandla. Bakgrunden

leder sedan fram till problemformulering samt uppsatsens syfte. |1 denna inledande del av
uppsatsen ges aven definitioner av centrala begrepp, vilket underlattar for lasarens forstaelse
genom hela uppsatsen. En del avgransningar har aven gjorts, vilka vi ocksa redogér for i denna
del.

Sortimentet 1 dagens livsmedelsbutiker ser annorlunda ut dn vad det gjorde forr 1 tiden. En stor
skillnad &r att manga av de storre dagligvarukedjorna har introducerat sina Egna maérkesvaror
(EMYV). Da vi sjilva upplever att EMV far mer och mer plats 1 vara varukorgar, nér vi handlar
mat, blev vi intresserade av alla de val som gors av konsumenter i livsmedelsbutiken. Fragan vi
stillde oss var hur aktivt konsumenter bidrar till butikssortimentets utveckling. Ar det verkligen
vi konsumenter som bestimmer vad vi ska dta? Intresset for denna studie vécktes dven pd grund

av den omfattning av ménniskor som paverkas av denna utveckling.

1. 1 BAKGRUND

EMVs framvaxt

Inom dagligvaruhandeln anvénder alla de stora aktérerna sig av EMV, utom
Bergendahlsgruppen.! EMV 4r inget nytt fenomen utan har funnits i flera artionden. Under de
senaste aren har andelen EMV dock okat betydligt. I en relativt stagnerad livsmedelsmarknad
men med en 6kad konkurrens, har detaljister varit tvungna att mota denna konkurrens under de
senaste decennierna, bland annat med hjilp av EMV, for att skapa fordelar.” T USA uppgick
EMV till 15 procent av den totala forsdljningen. I Europa har EMV fétt en dnnu storre framvéxt. I
Storbritannien uppgick forséljningen av EMV till 20 procent ar 1971 och 36 procent ar 1994.
Sverige har ocksé haft en snabb framvéxt av EMV och den snabbaste 6kningen av EMV har dgt
rum under 2000-talet. Virdeandelen for EMV ar 2006 1 Sverige var 16,5 procent av
dagligvaruhandeln, vilket var en liten 6kning fran ar 2005 dd& EMVs virdeandel uppgick till 15,9

4
procent.

! Dagens Industri

? Laaksonen & Reynolds (1994)
* Hoch (1996)

* Fri Kopenskap



Det finns omfattande internationella studier om EMV, men det dr dock viktigt att forstd att de
resultaten inte dr helt applicerbara pa den svenska marknaden, eftersom EMV befinner sig i olika
utvecklingsstadier 1 olika ldnder. Den utveckling av EMV som skedde under 1990-talet 1 Sverige,
skedde exempelvis redan under 1980-talet i Storbritannien.” Detta betyder siledes att EMV inte
har nadgon allméngiltig definition, d4 kompositionen av varusortiment, marknadsposition samt
utveckling av EMV varierar namnvirt.® Laaksonen och Reynolds beskriver att det finns fyra
olika generationer av EMV, och att detta monster av utveckling foljs av alla ldnder, men att

linderna befinner sig i olika generationer.’

Det finns ett flertal skél till varfor EMV har haft en stark framvéxt under 1990-talet och 2000-
talet. Forr fanns det ett gap mellan kvaliteten av EMV och Leverantdrers mérkesvaror (LMV).®
EMYV har frimst uppfattats av konsumenten som ett l1dgprisalternativ med sdmre kvalitet, men pa
senare tid har trenden vént’ och gapet har nu minskat. Detta eftersom kvaliteten p4 EMV har
forbattrats avsevirt de senaste dren. En bidragande faktor till detta &r att storre fokus har lagts pa
hardare kvalitetsovervakningar. Ett annat skél till EMVs framvéxt dr att dagligvaruhandeln har
valt att fokusera pa utveckling av EMV som premium produkter. De hidr premium EMV ska da
halla lika hog, eller hogre kvalitet in LMV.'® Enligt Laaksonen och Reynolds kommer dessa
premium produkter forst i den fjérde generationen, déir Storbritannien idag befinner sig.'' Sverige
har inte kommit lika langt 1 EMV utvecklingen, men har ett fatal produkter som ar pa vig att
lamna den tredje generationen till den fjérde.

Kategorier av EMV

Det finns dven olika typer av EMV. En vanlig kategorisering av EMV ér foljande:

1. Allménna varor: De har EMV har inget marke och ar vanligtvis billiga, allménna basvaror.

2. Butikens varumarke: De hir EMV anviénder sig av och dr mérkta med detaljistens namn.

3. Icke-butiks varumérke: De har EMV anvénder sig av ett annat namn &n detaljistens eget.

4. Exklusiva eller privata varumarken: De hér varorna ar antingen LMV eller EMV som siljs
exklusivt av en detaljist.

> Persson et al (2005)

® Burt (2000)

’ Laaksonen & Reynolds (1994)

¥ Quelch & Harding (1998)

? Hoch (1996)

1" Quelch & Harding (1998)

"' Laaksonen & Reynolds (1994)

"2 Hakansson (2000) om Laaksonen



De hir olika kategoriseringarna av EMV anvinds i den svenska dagligvaruhandeln. Butikskedjan
ICA anvinder sig till exempel av market Euro Shopper som dr en EMV som gar under ett annat
namn &dn detaljistens, och befinner sig i kategori tre. Varumirket ICAs egna varor ér ett exempel
pé varor i kategori tva."? Butikskedjan Willys anvinder sig av liknande varukategoriseringar dir
en kategori anvinder sig av detaljistens namn, Willys, och en annan som anvédnder sig av namnet
Eldorado."* Ett skl till att dessa detaljister har valt att ha olika kategorier av EMV, &r att
Eldorado och Euro Shopper bada ar lagprisvarumérken som kan uppfattas ha samre kvalitet, och
darfor vill detaljisterna undvika att dessa associeras direkt till deras butiksvarumirke.'” Att
detaljisterna anvinder sig av olika sorters EMV ir till viss del beroende pa i vilken utvecklingsfas
EMV befinner sig i, vilket kommer att diskuteras narmare i teorikapitlet. De olika EMV strategier
som detaljisterna anvénder sig av &r att antingen erbjuda de ldgsta priserna eller vara den mest
kostnadseffektiva pd marknaden. I denna strategi konkurrerar de fridmst med sma eller
mellanstora LMV. En annan strategi dr att erbjuda det bdsta pd marknaden, genom att ha
virdeskapande EMV som konkurrerar med marknadsledande LMV.'°

Vem handlar EMV?

Enligt Omar &r en typisk EMV kopare sparsam och har ett dventyrligt kopbeteende. Koparen
véarderar ocksa tillgdngliga butiksinformationskéllor hogt, han/hon handlar oftare och under en
lingre tid, samt #r vildigt orienterad till att hitta det bésta priset och att fa vérde for pengarna.'’
En undersokning genomford av AC Nielsen, visade dock att det inte finns nagra egentliga
socioekonomiska karakteristika som utmérker de som kdper EMV. Konsumenter som handlar
EMV éar alla olika: vélbargade, fattiga, unga, gamla, singelhushdll eller barnfamiljer.
Undersokningen visade emellertid en viss korrelation mellan att de med stora familjer och de
med ldgre inkomst, handlade en storre del EMV. Det ofta laga priset 4r en av de positiva
aspekterna for konsumenter, som fors fram i undersokningen. Undersokningen har kommit fram
till att EMV ér 38 procent ligre prissatta in LMV i Sverige."® Om LMV skulle ha varit lika lagt
prissatta som EMV, skulle konsumenten troligtvis vélja de varorna istillet."” Det 4r dirmed svért
att veta exakt vilka som dr konsumenter av EMV, da som tagits upp innan, EMV genomgar
generationsutveckling och alla EMV inte uppfattas likadant.*

 ICAs hemsida

' Axfoods hemsida

"> Quelch & Harding (1998)

' Laaksonen & Reynolds (1994)
7 Hakansson (2000) om Omar

'8 AC Nielsen (2005)

' Hakansson (2000)

2% Burt (2000)



1.2 PROBLEMDISKUSSION

EMV finns 1 sd gott som alla av de storsta dagligvaruhandelskedjorna i Sverige.21 Hur
sortimentet ser ut idag jaimfort med bara for ndgra &r sedan skiljer sig avsevirt, och EMV kan
idag hittas 1 ett flertal produktkategorier. Hur stéller sig konsumenten till denna forandring?
Kénner denne sig paverkad av denna snabba framvixt av EMV? Det finns dock fa studier som
undersoker hur EMV pédverkar den upplevda valfriheten 1 butikssortimentet frén ett
konsumentperspektiv. De flesta studier undersoker EMVs péverkan pa produktmangfalden, inte
hur konsumenten uppfattar valfriheten i sortimentet. Det finns ett stort antal studier som tar upp

konsumenters kvalitetsuppfattning och attityder i forhallande till EMV.

Studier har visat att konsumenter baserar hur hog kvalitet en vara har framst pd basis av dess
varumirke.”” Varumirkets virde bade for EMV och LMV bygger pé positiva associationer som
konsumenter har till varumirket. Detaljister som anvénder sig av EMV, kan di pédverka
konsumenters igenkdnnedom till detaljistens EMV, genom att utnyttja butikernas image som en
yttre kvalitetssignal.”® Fragan dr hur starka EMV egentligen dr som varumirken och om
butikerna verkligen kan paverka EMV till det positiva. Studier gjorda av Burt visar motsatt
effekt, ndmligen att EMV med ldgre priser och sdmre kvalitet har paverkat butiksimagen till det

negativa dd EMV bir dess namn.**

Det finns studier som visar att det dven finns andra yttre kvalitetssignaler 4n varuméirke sdsom
pris, forpackning, butiksimage och reklam som har en storre inverkan pd en konsuments
képbeteende och kvalitetsuppfattning 4n inre kvalitetssignaler sisom smak och innehall.”> Hur
konsumenterna upplever kvalitetssignalerna far oss att undra hur mycket de verkligen paverkar
konsumentens attityder till EMV och till butikens sortiment. Andra studier har &ven demonstrerat
att den uppfattade risken att kopa EMV 1 relation till kvalitet och vérde for pengarna har en
betydande effekt pa hur konsumenter agerar i kopandet av EMV.?® Hur stor risk en konsument
kdnner att kopa EMV jamfort med att kopa LMV blir darfor intressant. Eventuellt kan dven detta
paverka hur de uppfattar den kvalitet EMV erbjuder.

! Dagens Industri

22 Backstrém (2005)

3 Hakansson (2000)

# Burt (2000)

3 Bickstrdm (2005), Richardson et al (1994), Alm (2005), Burt (2000)
26 Burt (2000)
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Hur vdl EMV penetrerar dagligvaruhandeln kan dven detta paverka konsumenters perception av
EMVs produktkvalitet och deras fortroende for EMV.?” Konsumenter kan méjligtvis finna att det
finns EMV 1 sd pass manga produktkategorier, att de d4 kan ha svart att tro att alla produkter 1
sortimentet kan hélla lika hog kvalitet.”® Ett skil till att konsumenter kan uppfatta att EMV har
lagre kvalitet, dr det ofta lagre priset, som indirekt skickar signaler till kparen att det dr en sdmre
produkt.” Uppfattar verkligen konsumenter detta om EMV och fir det dem att tycka att EMV
héller en ligre kvalitet? Minga av de mer kiinda LMV ingér dven de i stora koncerner, som till
exempel 1 Unilever. Unilever har 400 olika sorters varumérken dir manga kdnda matprodukter
ingar, exempelvis Knorr, GB Glass, Litta och Slotts.”® Konsumenter dr méjligen inte lika

medvetna om att alla de olika varorna innehas av en koncern, da det géller deras favorit LMV.

Det finns studier som visar motstridiga resultat om hur valfriheten av produkter och
produktmangfald for konsumenter péaverkas, vad giller EMV. Det vill sdga inte ménga studier
visar pa att produktméngfalden kan okas for konsumenter, medan andra visar det motsatta, att
valfriheten minskas.®' Ett flertal studier visar pa att EMV bidrar till ett 6kat sortiment och att det
stimulerar till konkurrens, vilket da ger en positiv effekt for konsumenter vad géller
produktvalfrihet.** Enligt en studie av Verhoef et al differentierar leverantdrerna sina produkter,
for att kunna bibehalla ett hogre pris an EMV.* Detta bidrar da till fler LMV produkter med
hjalp av en 0kad differentiering, pd grund av den vixande EMV-andelen. Detta leder 1 sin tur till
en mangfald av produkter. Ddrmed Okar valfriheten for konsumenter i termer av ett storre antal
olika varor.”* Det finns dock studier som visar en motsatt effekt. Istillet for att det blir en 6kad
produktméngfald for konsumenter, kan en 6kning av EMVs marknadsandel bidra till att graden
av differentiering av LMV minskar.”> EMV konkurrerar frimst med smé och mellanstora LMV
aktorer, vilket kan leda till att EMV tvingar ut de hir LMV, dd& EMV tar fler och fler andelar. Det
finns dven ett omvint samband, dir de sma och mellanstora LMVs marknadsandelar och varor
6kade i de varugrupper som hade en mindre andel EMV.*® Hur uppfattar d4 konsumenterna
detta? Kdnner de att de har fatt en 6kad valfrihet eller saknar de nagra LMV? Broniarczyk et al
forklarar att en stor del av sortimentet i butiken kan fOrsvinna eller erséttas, utan att

2" Hakansson (2000)

** Quelch & Harding (1998)

¥ Hakansson (2000)

30 Unilevers hemsida

31 Ward et al (2000), Paulwels & Srinivasan (2004)
32 Paulwels & Srinivasan (2004)

33 Verhoef et al (2002)

3 Ulver (2005)

% Ward et al (2000)

3 Ulver (2005)

11



konsumenterna mérker det namnvirt.>’ De hir motstridiga upptickterna gor det intressant for oss
att utifrn ett konsumentperspektiv undersoka de attityder som konsumenter har till EMV och till

valfriheten 1 livsmedelssortimentet, 1 den svenska dagligvaruhandeln.

1. 3PROBLEMFORMULERING

Med problemdiskussionen som grund formulerar vi féljande fragor som vi finner intressanta for

var studie:

o Vilka generella attityder har konsumenter till EMV?
e Vad anser konsumenter om EMVs kvalitet?
o Hur uppfattar konsumenter valfriheten i livsmedelsbutikerna?

e Hur vill konsumenter se utvecklingen av EMV 1 framtiden?

1.4 SYFTE

Syftet med denna uppsats dr att studera konsumenters attityder till EMV 1 dagligvaruhandeln,

kopplat till hur de upplever valfriheten i sortimentet.

1.5 AVGRANSNINGAR

Arbetet med denna uppsats dr avgréansat till att avse marknaden for svensk dagligvaruhandel, med
inriktning pé livsmedelssortimentet. D& vart urval av respondenter dr avgrinsat till sydvéstra

Skéne, kan resultaten inte sidgas vara representativa for resten av Sverige.

1.6 DEFINITIONER
EMV

Egna mirkesvaror (EMV) ir ett centralt begrepp i denna uppsats, vars innebord darfor bor
specificeras. Den definition vi anser vara ldmpligast d4r den som foljer. EMV innebér att ett
produkt- eller servicenamn utvecklas for eller av en detaljist for ensamréttslig anvéndning. I
nagot fall innebér det att en producent av en mirkesvara producerar en snarlik produkt for en
detaljist och later detaljisten sitta sitt eget varumédrke pa produkten. I andra fall innebér det att

detaljisten anlitar en producent for att producera endast den varan. De egna méarkesvarorna ér ofta

37 Broniarczyk et al (1998)
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positionerade pd marknaden att konkurrera direkt med leverantérernas mirkesvaror. Ofta finns
EMV pa hyllan bredvid leverantdrernas mérkesvaror och i vissa fall forekommer det dven att de

har vildigt likt utforande och anvindningskarakteristiska.*®

LMV

Definitionen pa de ovriga produkter som ej produceras och séljs som EMV, har vi valt att kalla,
leverantorernas mairkesvaror (LMV). LMV é&r séledes produkter som &ar framtagna och

marknadsforda av en extern leverantdr, som sedan siljs av detaljister.

Attityd
Da uttrycket attityd anvinds i uppsatsen avses en persons generella utvirderingar av ett koncept,
som kan innebdéra positiva eller negativa kénslor. Mer specificerat blir uttrycket for konsumenters

attityd till objekt (Aop), vilket innebdr generella utvarderingar av ett objekt sdsom en produkt eller
butik.”

Valfrihet

I uppsatsen undersoks bland annat hur konsumenten uppfattar valfriheten i dagligvaruhandeln.
Att ha valfrihet involverar utvérdering av alternativa handlingar eller beteenden som formar en
intention eller plan att utféra det valda beteendet. De olika beteendena som Overvigs av
konsumenten i beslutsfattande #r oftast de produkter eller mirken som overvigs att kopas.*® For
att forenkla definitionen ndgot, anser vi valfrihet innebéra att ha tillrackligt ménga alternativa
varumérken och produkter att vélja mellan i varje produktkategori, vid koptillfillet. Hur stort

detta antal &r, kan skilja sig frdn kund till kund och kommer att undersékas nérmare i uppsatsen.

¥ Lewis & Littler (1999)
% Bennett (1995)
0 Ibid.

13



1. 7 DISPOSITION

Foljande illustration visar uppldgget av denna uppsats. Figurens alla rektanglar visar uppsatsens

olika kapitel, och vad som behandlas i1 samtliga.

INLEDNING

e Bakgrund EMV
e  Problemdiskussion
o Syfte

METOD
e Abduktiv ansats
e  Kvalitativ studie
e  Semi-strukturerade intervjuer
e Snébollsurval

TEORI
e  Generationer av EMV
e  Produktméngfald
e  Kuvalitetssignaler
e  Attitydskapande

g

EMPIRI

Sammanstillning av 13 intervjuer

e EMV
e  Valfrihet och sortiment

g

ANALYS

e Teori <> Empiri
e  Slutsatser

14



2. METOD

| foljande kapitel av uppsatsen beskrivs den metod vi anvander vid studiens genomférande. Vi

redogor for uppsatsens valda angreppssatt samt ger en detaljerad beskrivning av hur vi kommer
att ga till vaga vid datainsamling och bearbetning av data.

2.1 ANGREPPSSATT

I foljande avsnitt resonerar vi kring vilket vetenskapligt angreppssétt som ldmpar sig for var
studie. Det finns tre generella angreppssitt, ndrmare bestdmt induktion, deduktion och abduktion.
Arbetas det utifrdn en induktiv metod, gar ansatsen fran empiri till teori. Den idealiska
forutsittningen dr att g ut och studera verkligheten utan nagra forvéntningar, samla in relevant
information och sedan systematisera den insamlade informationen. Med denna Oppna ansats
formuleras sedan teorierna och dirfor gir ingen viktig information forlorad.*' Den kritik som
finns om den induktiva ansatsen &r att det i stort sett &r omdjligt att vara fullstandigt objektiv, da
en undersokning genomfors. Forskare kommer alltid att avgrinsa sig medvetet eller omedvetet.
Den hidr Oppna ansatsen lampar sig till kvalitativa undersokningar, dd den &r mer Oppen for

ovintade resultat.*?

Den deduktiva ansatsen gar istéllet fran teori till empiri. Denna ansats utgar frén att forvantningar
om hur vérlden ser ut, samlas in. De hir forvéntningarna bygger dé pé tidigare teorier och empiri.
Empirin samlas sedan in for att se om den dverensstimmer med frvéintningarna.*® Den kritik
som finns for det deduktiva synséttet dr att forskare enbart letar efter den information de ar
intresserade av, och diarmed finner stéd for de forvéntningar de hade fore undersdkningen
paborjades. Darmed finns det en risk att annan relevant och viktig information forbises. Den

deduktiva ansatsen limpar sig bést for kvantitativa metoder.**

Varken en induktiv eller en deduktiv ansats kan ge en objektiv verklighetsbeskrivning, da de ger
olika tolkningar av verkligheten.*> Vi har valt bort de hir tva ansatserna och istillet valt en

abduktiv ansats, som dr en kombination av den deduktiva och induktiva metoden. Teorin varvas

*! Jacobsen (2002)
2 Ibid.
* Ibid.
* bid.
* 1bid.
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med empirin och egna uppfattningar bildas. Med abduktion dras slutsatser om vad som é&r orsaken
till en observation. Slutsatserna &r inte strikt logiska utan bor provas med praktiska forsok.*®
Denna ansats anser vi vara passande for vér studie, dé tidigare teorier har behandlat attityder till
EMYV, och andra teorier har behandlat hur EMV paverkar produktmangfalden. Det finns &ven ett
fatal studier som enbart studerar konsumenters attityder till hur EMV paverkar
produktsortimentet i livsmedelsbutiker. Av den orsaken maste vi gd in i undersokningen med

vissa forvintningar, men dnda komma fram till egna slutsatser.

2. 2 UNDERSOKNINGSMETOD

Olika forskningsmetoder skiljs &t och det finns tvd olika metoder att anvénda sig av vid studier,
ndmligen kvantitativa eller kvalitativa studier. De olika metoderna skiljer sig at pa flera sitt.
Bland annat har kvalitativ forskning bade vid insamlig och analys, oftast mer betoning pé ord &n
pé siffror, till skillnad frin den kvantitativa forskningen.*’ Mer ingdende kan kvantitativ
forskning kénnetecknas av att den omfattar ett deduktivt synsitt pa forhallandet mellan teori och
praktisk forskning, och dir tyngdpunkten ligger pa granskning av teorier. Den rymmer ocksa en
uppfattning om den sociala verkligheten som innebdr att den utgér en yttre och objektiv
verklighet. Den kvalitativa forskningens syn pé den sociala verkligheten &r som en stindigt

foranderlig egenskap som hér till ménniskornas skapande och konstruerande forméaga. **

Fragestéllningar vid kvalitativa undersokningar ér, i till skillnad frén kvantitativa, séllan statiska
fran borjan, utan de fordndras och utvecklas under arbetets gang. Kvalitativa studieobjekt ar
individer, grupper av individer och deras livsvérld. Syftet med en kvalitativ studie dr att beskriva,
analysera, och forstd minniskors beteende, med utgdngspunkt frdn dem som studeras. En
kvalitativ undersokning kdnnetecknas dven av att man forsoker forsta hur ménniskor upplever sin
tillvaro och sin omgivning, samt hur de forhéller sig till ndgot fenomen. En kvalitativ metod

handlar darfor om hur man tolkar sig fram till en teori.*

Da den undersokning vi har genomfort i huvudsak har byggt pd problemstillningar kring
ménniskors uppfattningar och attityder, anser vi att en kvalitativ metod for var studie &r ldmplig
att anvénda oss av. Det naturliga valet av metod for insamling av data, var for oss 1 denna studie

att utfora intervjuer. Detta darfor att vi onskar ta reda pa personers &sikter och attityder till

6 Wallén (1996)

" Bryman & Bell (2003)

* Ibid.

¥ Lundahl & Skirvad (1999)
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valfrihet, kvalitet och EMV, vilket dven detta styrker vart val av att genomfora en kvalitativ

studie.

2. 3 DATAINSAMLING

I denna studie har vi samlat in data och anvént oss av bade primdra och sekundira killor. De
sekundérdata vi samlat in dr data av olika slag och kommer fran bocker, vetenskapliga tidskrifter
samt artiklar. En del data har hamtats frdn Internet, som till exempel information fran hemsidor
till olika foretag som erhdller EMV, samt en del artiklar fran dagligvaruleverantorers nyhetssidor
som vi studerat for att ldsa in oss pa dmnet. Som vid all datainsamling géller det att sékerstilla det
sekunddra materialets validitet, reliabilitet och relevans i forhdllande till studiens syfte och

problemstillning. >

Vi har ocksé samlat in primérdata till var undersokning. Vi har fokuserat insamlingen av dessa
primirdata till kvalitativa intervjuer med konsumenter. Denna form é&r attraktiv pa grund av den
flexibilitet en intervju rymmer.”' Det finns dock olika typer av intervjuer, och ett vanligt sitt att
skilja pa de olika typerna &r att utgd fran graden av standardisering. En standardiserad intervju
har bestimd f6ljd och formulering pa fragor, medan i en ostandardiserad intervju kan man vélja
bade fradgeformulering och frigornas ordningsfoljd mera fritt. En ostandardiserad typ av intervju
blir betydligt mer flexibel och situationsanpassad.’? Den intervjuform som &r limpligast till
kvalitativ forskning, 4r den mindre strukturerade formen. Det finns da tva typer av intervjuer man

kan anvinda sig av, namligen en helt ostrukturerad eller en semi-strukturerad intervju.>®

Vi anser att intervjuer dr ett bra val av metod for att ta reda pa vad konsumenters asikter
verkligen dr. Vart syfte ar att analysera konsumenternas attityder till EMV och valfriheten i
butikernas produktsortiment, darfor blir det viktigt att ge respondenterna utrymme att uttrycka
sina asikter. Konsumenter kan tycka att EMV framjar eller hdmmar valfrihet i produktsortimentet
och ha helt olika skal till varfor de tycker sa. Dérfor &r det viktigt att 1ata respondenterna svara
hur de vill, utan att folja en strikt mall. Vi valde dérfor bort enkdtundersdkningar, da det vid en
enkdtundersokning finns risk for att endast fa svar enligt ett visst monster. En enkét ger ett mer
direkt svar pa de frdgor som stélls och mer pétagliga statistiska svar kan utformas. Viésentlig data
kan dock gi forlorad d& respondenten inte tillits forklara sina resonemang eller ge mer

nyanserade svar.”* Vid intervjuer kan respondenten istillet svara fritt och uttrycka sig precis som

%0 Lundahl & Skirvad (1999)
>! Bryman & Bell (2003)
52 Lundahl & Skirvad (1999)
>3 Bryman & Bell (2003)
> Lundahl & Skirvad (2003)
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den vill. De svar som vi far i en intervju har dock ocksé sina begrdnsningar och &r inte alltid

sanningsenliga med vad respondenten tycker. Detta kommer att diskuteras mer i nésta avsnitt.

2. 3. 1 Semi-strukturerade intervjuer

Vi anser att en helt ostrukturerad intervjuform ar nagot for fri. Vi dnskar fa svar inom det omrade
som vi syftar till. I en ostrukturerad intervju kan respondenten ndmligen i princip fa tala fritt om
ett imne, och intervjun tenderar att likna ett vanligt samtal.”® Vi har istillet valt en intervjuform
som dr nagot mer strukturerad men anda till viss del fri, ndmligen en semi-strukturerad intervju.
Detta har vi gjort eftersom vi anser att denna form ger respondenten utrymme att uttrycka sina
asikter fritt. I denna form har det pd forhand bestimts ndgra fragor som stills till alla
respondenter. Man forsoker dven att stilla foljdfragor till respondenten, for att utveckla svaren.*®
Att ha forhandsbestdmda frdgor och teman som ska tas upp under intervjun, innebir att anvinda
sig av en sd kallad intervjuguide. Trots anvindandet av denna intervjuguide, har respondenten
stor frihet att utforma sina svar pd eget sitt. Intervjuaren behdver ndmligen inte f6lja
intervjuguiden strikt, utan kan vara flexibel genom att dndra ordningsfoljden pa fragorna eller
stilla foljdfragor for att utveckla ett visst resonemang.”’ Vi anser att denna semi-strukturerade
form av intervju passar oss vél, dd vi har ett relativt tydligt fokus och vi tror att vi har fatt ut
tydligare svar frdn respondenterna, dn om vi skulle anvidnt oss av en helt ostrukturerad
intervjuform. Denna form ger ocksa oss mojlighet att anpassa fokus efter de viktiga fragor som

uppkommer under intervjuns gang.

En komplikation som kan uppsté vid intervjuer, &r att en sa kallad intervjuareffekt intréaffar. Det
finns flera undersokningar som visar att faktorer som ror intervjuaren och respondenten kan
paverka de svar som respondenten ger.”® De faktorer som kan paverka exempelvis respondenters
arlighet 1 sina svar, dr intervjuarens kon, alder och etniska ursprung, det vill sdga intervjuarens
personliga identitet. Hur stor effekten av detta blir beror pa vilket typ av &mne som diskuteras i
intervjun. Intervjuarens identitet kan fa sérskilt stor betydelse da det stills personliga eller
kénsliga fragor.”” D4 de fragor vi har stillt i intervjuerna vanligtvis inte uppfattas som kénsliga
pa nagot sitt, d& de behandlar &mnet inkdpsvanor, anser vi inte intervjuareffekten vara sérskilt
stor under de intervjuer vi har utfért. Det vi har gjort for att minska risken att den hér effekten
intrdffar, ar att samma person har genomfOrt samtliga intervjuer. Vi har dven gjort

ljudupptagningar av intervjuerna, samtidigt som den av oss som ej intervjuade, forde

> Bryman & Bell (2003)

°6 Lundahl & Skirvad (1999)
°7 Bryman & Bell (2003)

> Ibid.

> Denscombe (1998)
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anteckningar. Genom att spela in intervjuerna har vi kunnat vara mer engagerade under sjdlva
intervjun, d4 vi har kommit ifran att skriva ned precis allt som sdgs. Vi tror dven att vi har fétt en
battre mdjlighet att tolka respondentens svar pa ritt sitt, samt hora betoningar med mera som
annars ldtt kan missas och eventuellt bidraga till missuppfattningar. For att gora sd objektiva
sammanstillningar av intervjuerna som mdjligt har badda tvé lyssnat pad och transkriberat alla

intervjuer tillsammans.

Intervjuerna dgde rum dér respondenterna sjdlva fann att det var ldmpligast for dem. Vi hade
dock krav pa att det skulle vara pé en lugn plats utan storande moment. Detta for att undvika att
respondenterna blev distraherade och sa att de kunde fokusera enbart pa intervjun. Samtliga
intervjuer skedde dock antingen i respondenternas hem eller pa deras arbetsplats. Intervjuerna

som genomfordes tog mellan en halvtimme och en timme att utfora.

2. 3. 2 Intervjuguide

Vid genomforandet av en semi-strukturerad intervju dr det lampligt att ha en intervjuguide som
stod, vilket vi ocksd har anvédnt oss av. En intervjuguide vid en semi-strukturerad eller en
ostrukturerad intervju dr betydligt mindre specifik dn vid en strukturerad intervju. En
intervjuguide kan i sjidlva verket innebdra en kort minneslista 6ver de teman som ska tickas 1 en
ostrukturerad intervju, eller en lista 6ver de fragestillningar som ska téckas i en semi-strukturerad
intervju. Det dr avgorande att fragorna dppnar for flexibilitet, vilket ligger lika mycket eller d&nnu
mer i sjilva genomfSrandet av intervjun, 4n i intervjuguiden som sadan.®® Vi har forsokt uppna
denna flexibilitet genom att vilkomna respondenten att prata vidare om de &mnen som berors av
frdgorna. Vi har ocksé forsokt skapa en informell och personlig stimning vid genomférandet av
intervjuerna, dd vi tror detta bidrar till mer flexibilitet. Formuleringen av fragorna bor inte vara sa
specifik att det hindrar alternativa idéer eller synsitt att uppstd under intervjuns géng. Nagra
huvudsakliga rad for att utforma en intervjuguide &r bland andra; att forsoka skapa en viss
ordning bland teman, att anvianda ett begripligt sprék, att inte stélla alltfor specifika eller ledande
fragor samt att komma ihdg att notera respondentens bakgrundsfakta sasom kon, dlder med
mera.®! Detta anser vi att vi till stérsta del har lyckats med i den intervjuguide som vi har anvint

oss av. Intervjuguiden dr bifogad 1 bilaga 1 som finnes i slutet av uppsatsen.

5 Bryman & Bell (2003)
%! Ibid.
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2.4 URVAL

For att vdlja ut de personer vi Onskar intervjua, har vi fatt gora en avvédgning av hur manga
personer som dr praktiskt mdjligt att intervjua. P4 grund av att den tid vi har att disponera &r
begrinsad, har vi utifrdn det beslutat att omkring tio personer var praktiskt genomforbart att
intervjua. Vi anpassade dock antalet intervjuer som genomforts, beroende pa hur mycket vi fick
ut av dem efter hand som de genomforts. Kidnde vi till exempel att det var liknande tendenser pa
respondenternas attityder och svar, behdvdes det eventuellt inte utforas ytterligare, &ven om det
skulle vara planerat. Detta har att gora med en sé kallad teoretisk méttnad. Det r vanligt att man 1
mjukdatasammanhang inte undersoker mer av en foreteelse dn vad som behdvs for att kunna visa
kvalitativa olikheter mot andra foreteelser.®* Urvalet fortsitter saledes tills en kategori mittas
med data, det vill siga tills inga nya eller relevanta data forekommer av en viss typ.*> Om vi efter
ett antal observationer skulle borja kdnna igen monstren eller fi samma svar, finns det d& ingen
anledning att fortsitta pA samma vis, utan istillet tas nya fragor upp.®* Foljaktligen anpassade vi
vara intervjuer enligt denna teori. Det var darfor initialt svart att sdga exakt hur ménga intervjuer

som skulle finnas i urvalet.

Intervjupersonerna var tidnkta att vara konsumenter av dagligvaror, och vara regelbundna
besokare av detaljister som har EMV 1 sitt sortiment. Vi ansdg det dven vara lampligt om
intervjupersonerna star for en majoritet av inhandlingen av livsmedel till sitt hushéll. Detta for att
vi ville att de som intervjuas skulle vara vil insatta i detaljisternas sortiment, och for att dka
chanserna att intervjupersonen forstod de fragor som stdlldes under intervjun. Vi hade dven
ambitionen att respondenterna ska vara i varierande alder. Detta ville vi dérfor att EMVs
framviaxt har skett under en tid pa senare ar, och vi ansag att detta kan paverka personer i olika
aldrar, pé olika sétt. Exempelvis kan dldre personer som upplevt butikssortimentet forr, dd EMV
inte var lika vanligt forekommande, ha en annorlunda attityd till EMV. De kan da uppleva
valfriheten annorlunda &n yngre personer, som i princip vuxit upp med att se EMV pi

butikshyllorna. Av denna anledning &mnade vi intervjua personer 1 varierande alder.

For att mer specifikt vilja ut de personer som vi intervjuade, valde vi att gora ett sa kallat icke-
sannolikhetsurval. Ett icke-sannolikhetsurval dr ett urval som inte véljs ut med hjilp av en
slumpmissig urvalsmetod.®> Det finns flera olika former av icke-sannolikhetsurval, och de tvé

formerna som &r relevanta for oss dr bekvamlighetsurval och snobolls- eller kedjeurval.

52 Wallén (1996)
5 Bryman & Bell (2003)
 Wallén (1996)
% Bryman & Bell (2003)
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Bekvamlighetsurval innebédr att man helt enkelt vidljer ut de personer som for tillfillet ar
lattillgéngliga for forskaren, medan sndbollsurval innebér att en initial kontakt tas med en grupp
personer for att sedan anvénda de hér for att fa kontakt med ytterligare ett antal personer. Vid
bada de hér tillvigagangssitten kan intressanta resultat fis fram, men ett problem ar att det inte
gar att generalisera resultaten, dd man inte vet vilken population stickproven ér relevant for. Inom
dmnen sdsom ekonomi och management dr det dock trots detta problem, vanligt forekommande
urvalsmetoder. Over lag anvinds de hir formerna av urval inom kvalitativ forskning, vilket
darfor passar in pa var studie.®® Av de hir tva former av sannolikhetsurval har vi valt att anvéinda
oss av en form av snobollsurval, d& vi tagit kontakt med bekanta for att sedan fi access att
intervjua deras bekanta och sé vidare. Vi valde att till en borjan ta kontakt med bekanta, pa grund
av att vi ansdg det som ett forhéllandevis okomplicerat sdtt att fa tillstdnd att gora intervjuer,

vilket annars hade kunnat vara problematiskt.

De respondenter som har valts ut ligger alla inom intervallet 21-78 ar. En nérmare presentation av
vara intervjupersoner finnes bifogat i bilaga 2. I denna bilaga presenteras alla respondenter kort
med namn, alder samt inkOpsvanor. Vi kdnde under arbetets gang att dd vi genomfort 13

intervjuer, hade vi uppnatt den teoretiska mittnad som vi beskrivit i texten ovan.

2.5 AVRAPPORTERING OCH ANALYS AV DATA

Avrapportering av en undersokning déir data samlats in med hjilp av intervjuer, kan goras pa
ménga olika vis. Har standardiserade intervjuer gjorts, rapporteras data ofta i form av tabeller och
statistiska bearbetningar. Har istillet icke-standardiserade intervjuer gjorts, som exempelvis semi-
strukturerade intervjuer som vi har anvént oss av, anvdnder man sig ofta istéllet av representativa
och illustrativa citat. Detta gors for att exemplifiera och visa de observationer som gjorts och de

slutsatser som kunnat dras.®’

Vi har efter insamling av data kategoriserat respondenternas svar, for att pa sa sétt ldttare kunna
jamfora svaren och kunna dra slutsatser. Efterarbetet med data har utforts av béda
gruppmedlemmarna, for att forsoka undvika att subjektiva slutsatser dras eller att eventuella
misstolkningar gors. Varfor vi planerade att géra pa detta sitt, var darfor att vi ansag att risken ar
storre for ovan ndmnda problem, vid kvalitativa metoder &n vad den ar vid kvantitativa metoder.
Vi har valt att anvénda oss av var teoretiska referensram som analysmodell for insamlade data.

Teorierna har anviénts i analysen for att se om de resultaten som vi fétt fram, stimmer Gverens

% Bryman & Bell (2003)
%7 Lundahl & Skirvad (1999)
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med de teorier som baserats pa tidigare studier inom dmnet. Vi har ocksa anvént oss av teorierna

for att beskriva och forklara véar studies resultat.

2.6 KALLKRITIK

Da man anvinder sig av sekundérdata krdvs det att man har ett kritiskt forhallningssétt. Kéllorna
som data hiamtas frén kan vara vinklade, opartiska, och ofullstindiga pa nagot sitt.”® Av denna
anledning &r det viktigt att studera och ta reda pé varifrdn killor kommer ifran, vem som skrivit
texten, och i vilket syfte texten dr skriven. Vi avser nu beskriva var kritiska héllning till de kéllor
vi anvénder oss av béade i teori- och empirikapitlen. Vi har varit tvungna att anvénda oss av en
stor mdngd sekundéra kéllor for att kunna skaffa oss en baskunskap om EMV och teorin runt det
dgmnet. De sekundidra killor som nyttjas bor vara dkta, relevanta och tillforlitliga.” De
sekundérkéllor vi har anvént oss av kommer framst fran studier och undersékningar som blivit
publicerade i kinda vetenskapliga tidskrifter. Andra sekundérdata ar tagen frdn bocker inom
dmnet, vilket i1 sig kan vara ett tecken pé tillforlitlighet. En del av de tidigare gjorda studier som
vi har anvint oss av, ar gjorda som examensarbeten och avhandlingar. Vi dr dock medvetna om

de brister och fortjanster det kan innebéra.

Det mesta av de sekundérdata vi har anvént oss av ar skriven under 2000- talet s& materialet ar
frn relativt farska studier. Sanningsenligheten i studier brukar baseras pa nirhet i tid och rum,
det vill siga att en nyare studie uppfattas mer sanningsenlig och relevant.”’ Som diskuterats innan
har vi anvint oss av sekunddrdata som é&r baserat pa studier som varit utférda i England pa
attiotalet. De hér kan tyckas inaktuella och ddrmed ej relevanta, men som diskuterats anser vi att
dessa studier och teorier dr relevanta for Sverige idag, dd landet befinner sig i en liknande
utvecklingsfas som England gjorde pé attiotalet. P4 grund av denna skillnad i faser, har inte all ny
forskning om EMV som utforts utanfor Sverige, varit relevant for var undersokning. All
sekundérdata som anvénts fran studier som genomforts utomlands kan dock betraktas med en viss

skepticism, d& det inte dr sdkert att samma utveckling kommer att hinda i1 Sverige.

2. 6. 1 Undersokningskvalitet

Den empiri vi har samlat in, det vill sdga vara primérdata, kan kritiseras fraimst om det finns

validitet och reliabilitet i de data som insamlats. De hidr bada begreppen anses vara baittre

% Lundahl & Skirvad (1999)
% Ibid.
7 Ibid.
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lampade for studier som 4r kvantitativa 4n kvalitativa, da en studies kvalitet bedoms.”" Dérfor tas
dven alternativa bedomningskriterier som ldmpar sig béttre for kvalitativa studier tas upp, vilka ar
trovardighet och édkthet. I vér kvalitativa studie dr det svérare, jamfort med en kvantitativ studie,
att uppna extern reliabilitet 1 resultatet, da det dr omojligt att fixera den sociala miljén 1 studien.
Detta gor den ddrmed svarreplikerbar. Den externa validiteten i var studie kan bli begrinsad da vi
anvinder oss av ett begrinsat urval, vilket gor det svart att generalisera de resultat vi finner, till

. o Lo 72
andra sociala miljoer och situationer.

Vi anser att vér studie har trovirdighet, men det finns alltid en begrinsning i objektiviteten” da
kvalitativa primédrkédllor kan fa4 en undersokningseffekt som exempelvis intervjuareffekten, och
som di kan paverka hur tillforlitlig priméirkillan blir. Aven en omedveten selektivitet i vilken
information som viljs bort eller anvinds i undersokningen kan ha en effekt pa objektiviteten.”
Studien ger en réttvisande bild av de resultat som vi fatt fram, da vi har fort fram de olika asikter
och uppfattningar som respondenterna hade inom dmnet. Med bakgrund av detta finns det dven
en ikthet i var studie. ”°

"I Bryman & Bell (2003)
” Ibid.

7 Ibid.

™ Jacobsen (2002)

”® Bryman & Bell (2003)
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3. TEORI

| denna del av uppsatsen beskrivs den teoretiska referensram som anvands i studien. Vi har valt

att ta upp olika teorier som vi anser vara relevanta for var studie. De &r inom amnena
konsumentbeteende, EMV, produktmangfald samt kvalitetssignaler. Vi anser de har teorierna
viktiga att belysa da de ar betydelsefulla for den kommande analysen av empirisk data.

3.1 TEORETISK REFERENSRAM

VALFRIHET

e  Butikssortiment
e  Produktmangfald

EMV GENERATIONER :> ATTITYDER
AV EMV TILL EMV

KVALITET
e  Inre signaler
e  Yttre signaler

ATTITYDTEORI

e  Attitydkomponenter
e  Effekthierarkier

Figur 3. 1 Teoretisk referensram

Vi har valt att arbeta med existerande teorier som finns om EMV samt relevant teori kring
konsumentbeteende, som figuren ovan illustrerar. Var teoretiska referensram utgar fran en allmén
teori om EMV som beskriver olika generationer som EMV kan befinna sig i. Vidare behandlas
teorier som beskriver hur konsumenter forhéller sig till EMV och de attityder de bildar direfter.
Forst redogor vi for teorier som behandlar produktvalfrihet ur ett konsumentperspektiv,
konsumentens upplevelse av butikssortiment, och produktméngfald. Efter detta kopplas inre och
yttre kvalitetssignaler till konsumenters attityder till EMV. Till sist behandlas grundldggande
teori inom dmnet konsumentbeteende, dir konsumenters skapande av attityder star i fokus.
Teorierna om attityd &@mnar studera hur konsumenter uppfattar EMV generellt sett och
kvalitetsméssigt. Teorierna dr valda for att under analysen kunna koppla till vart syfte, som
behandlar konsumenters attityder till EMV forenat med hur de wupplever valfrihet i

livsmedelsbutikers sortiment.
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3.2 GENERATIONER AV EMV

EMV genomgér en evolution och utveckling som foljer ett liknande monster i de flesta ldnder.
Landerna befinner sig dock oftast i olika stadier av EMVs utveckling.”® Laaksonen och Reynolds
beskriver fyra generationer av EMV’’ som ett flertal senare studier har byggts pa. De hir
generationerna definierar var EMV ligger till i nutiden och vart de kan vara pa vig i framtiden.
Det dr viktigt att papeka att dessa stadier kan Overlappa eller att de inte utvecklas i samma
generationsordning, det vill siga fran forsta generationen till fjarde.”® Det kan vara av vikt att
papeka att generationerna inte dr ett verktyg for att forutse framtiden, utan fungerar som en

forklaring av omsténdigheter.”

Vi anser att identifieringen av vilka generationer som EMV befinner sig i svarar dven pa frdgan
hur EMV uppfattas generellt sett och anknyter ddrmed till vart syfte. Om vi darefter kan placera
de olika EMV 1 ritt generation blir det lattare att forstd hur kvalitetsuppfattningen om EMV idr

och motiveringen till varfor konsumenter véljer eller inte viljer att handla EMV.

Forsta generationen

De typer av EMV som forekommer under den forsta generationen dr allménna varumérken, det
vill sdga EMV utan namn, det vill sdga omérkta varor. Varumérket star dé inte 1 fokus eftersom
produkterna inte har egna varumérken. Dessa produkter dr frimst basprodukter, som tekniskt sett
ligger efter marknadsledaren. Priset ligger generellt sett tjugo procent under varumérkesledaren.
Syftet och strategin med fOrsta generationens EMV ir att hja marginalerna, dir satsningen ligger
pa allminna produkter. EMV 1 fOrsta generationen uppfattas av konsumenten att vara av lag
kvalitet och dess image uppfattas sidmre jamfort med LMV. Motivationen for att képa EMV 1

denna generation ir friamst pa grund av det 1aga priset.™

Andra generationen

I den andra generationen har utvecklingen av EMV gatt fran att vara omarkta produkter till egna
mirken och semi-varuméarken. Istillet for att fraimst vara basprodukter har satsningen gétt mot
“one-off staple lines”, med hoga volymer men dér den tekniska formagan fortfarande ligger efter
marknadsledaren. Priset dr fortfarande avsevért ldgre dn varumirkesledaren, med mellan tio till

tjugo procent. Fokus ligger nu pa att ha det ldgsta priset och kunna hdja marginalerna, men dven

’® Laaksonen & Reynolds (1994)
" Hakansson (2000), Burt (2000)
8 Laaksonen & Reynolds (1994)
” Ibid.
% Ibid.
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pa att kunna bidraga med en produkt som ger virde for pengarna. Kvalitetsuppfattningen av
EMV ir att de ligger i en mellankategori, men kvaliteten uppfattas fortfarande som sdmre én
LMV. Den image som framstélls dr att EMV ér ett andrahandsvarumaérke efter de ledande LMV.

Konsumentens motivation for att kdpa EMV, ir fortfarande att priset ar det viktigaste.™

Tredje generationen
I denna generation anses EMV vara ett varumirke dér produkterna ar stora kategorier och den

teknologi som anvinds har ndrmat sig de ledande LMV. Priset ligger fortfarande under LMV
med fem till tio procent, men bdrjar ndrma sig LMVs priser. Marginalerna ska dven hdjas hir
och fokus ligger pa marginalforbattring 1 olika kategorier. Strategin som EMV intar dr “me-too”
déar de efterliknar de marknadsledande LMV, och kan dédrmed konkurrera mer framgéngsrikt.
Syftet ar att produktsortimentet 6kas och som foljd 6kar kundens valfrihet, men ocksa att bygga
upp detaljistens image bland konsumenterna. Kvaliteten av EMV har blivit jimforbar med
varumdrkesledaren och konsumentens motivation att kopa EMV é&r nu inte enbart paverkat av
priset, utan dven av kvaliteten. Konsumenternas kopbendgenhet for EMV bygger nu pa att fa

valuta for pengarna.®

Fjarde generationen

I den fjdrde generationen blir EMVs varumérke allt mer utvecklat. De varumidrken som utvecklas
ar segmenterade EMV, dér syftet fortfarande ar forbittring av kategorimarginaler och forbéttring
av image. Det mest patagliga 1 det nya syftet av EMV, ir differentiering. Strategin har blivit att
addera virde till EMV, det vill sdga istéllet for att kopiera LMV ska eget vérde tillféras EMV.
Detta syns pa priset som i de tidigare generationerna hallit en ldgre prisprofil, men nu ligger i
samma prisklass som LMV, eller till och med har ett hogre pris. Denna nya utveckling av EMV
genomsyras dven 1 dess teknologi, som nu dr innovativ. Produktsortimentet bygger inte ldngre pa
stora volymer, utan pa en storre mangd olika produkter med mindre volymer. Det dr sdledes ett
mer nischat produktsortiment. Produkterna ska &ven vara sa kallat imageformande. Konsumenten
uppfattar EMV att ha lika bra eller béttre kvalitet &n LMV, men ocksd att EMV sortimentet dr
innovativt och har annorlunda produkter dn varumérkesledaren. Konsumentens motivation till att
inhandla EMV bygger inte ldngre pa pris och virde for pengarna, utan pa att EMV ér bittre och

mer unika.®’

81 Laaksonen & Reynolds (1994)
% Ibid.
% Ibid.
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Vilken generation befinner sig Sverige i?

Virdet i denna generationsmodell av EMV dér att det finns, eller har funnits, olika typer av EMV
p& marknaden.® Det ar viktigt att papeka att konsumenten kan uppfatta EMV annorlunda,
beroende pa i vilket av de fyra stadierna de befinner sig. De flesta av Sveriges dagligvaruhandels
EMV befinner sig idag i den tredje generationen. En liten del kan dock vara kvar i den andra
generationen, medan vissa redan kan befinna sig i den fjirde. Det dr védsentligt att detta
uppméirksammas, da konsumentens attityder till EMV kan variera, beroende pa vilken

generations produkter som de forknippar med EMV.

3.3ATTITYDER TILL EMV
D4 uppsatsens syfte behandlar attityder till EMV med fokus pa valfrihet och kvalitet, har vi valt

att hdr redogodra for teorier och tidigare studier utférda inom &mnet. Inledningsvis beskrivs hur
konsumenten upplever att valfriheten ska vara, med hénsyn till EMV. Dérefter framstélls teori
om hur konsumenter uppfattar produktsortimentet i1 butikerna och hur den faktiska
produktméngfalden pdverkas av EMV. Kapitlet avslutas sedan med teori som behandlar kvalitet

och kvalitetssignaler kopplat till EMV, sdsom innehall, pris, forpackning och varumérke.

3. 3. 1 Produktvalfrihet ur ett konsumentperspektiv

I en studie gjord av Alm visade det sig att en upplevd kénsla av produktvalfrihet, dr viktigt for
konsumenter, och darfor bor det lampligen finnas olika alternativ att vdlja mellan. Studien visade
dven att konsumenter kidnner en oro for att EMV ska ta allt for stor plats i1 butikerna, och de édr da
osdkra pd ifall utbudet kommer att minskas. De hér resultaten fran studien dr visentliga for var
undersdkning, da vi kan se om resultaten vi fir speglar de fran denna studie. Ménga konsumenter
upplever att det 1 en butikskontext finns fler EMV procentuellt sett, &n vad EMV egentligen har 1

marknadsandelar.®

Butikerna behover fortfarande LMV for att anvinda de som ett riktméirke, men ocksa for att
LMYV har hog image som da ocksa kan forflyttas till butikens image. Konsumenter verkar vérna
om LMV utbudet i butikerna och dessa LMV skapar fortroende for butiken.®® Studien visade att
konsumenter har skilda uppfattningar om hur utbudet i butikerna bor se ut. Konsumenter vill

uppleva en arlighet i butikskontexten. Deras syn pa utbudet och érligheten dndras dock, om EMV

8 Burt (2000)
% Alm (2005)
% Ibid.
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tar plats ddr LMV forut fanns i butiken, och om LMV flyttas undan sé att de blir svarare att hitta.
Den butikskontext som finns idag, upplever kunderna till viss del som oérlig. Det bland annat for

att det uppfattas som att butiker med EMV, missbrukar hur de placerar varumérken i butiken.®’

3. 3. 2 Konsumentens upplevelse av butikssortimentet

Denna teori dr anvindbar for var studie da det ger oss en generell forstaelse for hur konsumenter
uppfattar sortimentet i allménhet, utan anknytning till EMV. Studier som har gjorts om
konsumenters syn pa hur de uppfattar produktsortimentet i butikerna, visar att detaljister kan gora
sig av med ménga artiklar, utan att konsumenten uppfattar det nimnvirt eller att de byter butik.
Detta giller dock endast om handeln eliminerar varor som har l4ga preferensnivéer eller om
hyllplaceringen och utrymme inte fordndras. Tvéa viktiga signaler som har en effekt pa hur
konsumenter uppfattar produktsortimentet &r, dels hur tillgédngliga favoritprodukter dr och dven
hur mycket hyllutrymme som ér tillagnat denna produktkategori. Studien visar att butikerna kan
minska urvalet med 25 procent, utan att negativa perceptioner om sortimentet uppfattas. Om
konsumenters favoritprodukter finns tillgédngliga och hyllutrymmet har bibehallits oforandrat, kan
mellan 25 och 50 procent av 6vriga produkter reduceras. En reducering av varor kan dven
uppfattas som positivt av konsumenten, da det kan bli ldttare for konsumenten att hitta sina
favoritprodukter.®® Detta har ytterligare relevans till var studie d& sortimentet p& grund av EMV

kan forminskas, men att konsumenterna kanske ej kommer att uppfatta detta.

3. 3. 3 Produktmangfald

I en studie utford av Ward et al utmanas det traditionella antagandet om att EMV stimulerar till
konkurrens genom att LMV blir tvungna att pressa sina priser, att LMV anvinder sig av fler
reklamkampanjer, och att LMV tvingas att differentiera sina produkter mer. Detta leder till fler
produkter och 6kad valfrihet 1 sortimentet. Ward et al hittar istillet ett annat samband. En 6kning
av antalet EMV visar att producenterna av LMV, istillet for att pressa priserna, hdjer priserna pa
sina LMV. Nir andelen forsiljning av EMV 0kar, blir forsdljningen av LMV lidande och andelen
icke-prisrelaterade reklamkampanjer minskar. Differentieringen okar inte heller och inte heller
framtagningen av nya produkter, dd andelen EMV o0kar i butikerna. Istdllet minskar antalet LMV
eller si existerar det ingen niamnbar forindring av antalet av LMV.¥ En effekt av detta ér att
EMV kan sl4 ut mindre LMV, vilket leder till att produktmangfalden minskas.” Enligt en svensk

7 Alm (2005)

% Broniarczyk et al (1998)
¥ Ward et al (2002)

% Ulver (2005)
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studie finns ett samband inom vissa varugrupper, ndmligen att dar det finns starkt stigande EMV

andelar, finns en nedgang av mindre LMVs marknadsandelar.”’

Studier av Verhoef et al instdimmer med att LMV inte konkurrerar med EMV genom att pressa
priser, utan att LMV konkurrerar genom att skapa ett avstand till EMV. De gor detta framst
genom reklam och produktinnovationer, det vill sdga genom differentiering. LMV kan ocksd
delas in 1 tva grupper, utifran hur de konkurrerar med EMV. Den ena gruppen fokuserar pd
teknologisk utveckling och varumirket, medan den andra gruppen enbart fokuserar pa
varumirket.” Denna fokusering pi innovation leder till stimulans och skapande av nya
produkter, saledes kan det bidra till att sortimentet i butiker 6kar. En annan studie visar att EMV
kan bidra till att 16nsamheten 6kar for LMV.”

Den effekt som EMV har pa produktméngfalden &r intressant att se. Det var fraimst pa grund av
de motstridiga studier om hur EMV péverkar den faktiska produktmangfalden, som fick oss
intresserade av hur konsumenten upplever det i1 butikssortimentet. Konsumenterna delar
eventuellt uppfattning med Ward eller Verhoef et al om hur deras valfrihet paverkas av att EMV
tringer in 1 livsmedelsbutikerna. De hér teorierna dr darfor nodvéandiga att tas upp i var
undersdkning. Teorierna kan forklara om konsumenten tycker att EMV frimjar valfriheten eller
inte. Hur detta 6verensstimmer med den verkliga situationen av EMV ér ej intressant i var studie,

da vi ar intresserade att se det ur ett konsumentperspektiv.

3. 3. 4 Kvalitetssignaler

Det finns inre och yttre signaler av kvalitet som konsumenten uppfattar om olika produkter.”* For
att kunna forsta hur konsumenten upplever EMV, kan vi anvédnda oss av dessa signaler for att se
vad de anser om kvaliteten av EMV. Det ar viktigt att pdpeka att enbart hog kvalitet inte behdver
leda till kop. Konsumenter kan istéllet tycka att kvaliteten ar tillracklig till det pris som erbjuds pa
varorna. Anledningen till att vi anvinder oss av teorier om kvalitet, 4r att vi vill fa veta
konsumentens generella uppfattning av EMV och hur de kan péverka konsumentens upplevda

valfrihet 1 butikernas sortiment.

I en svensk studie av Béckstrom som undersokte konsumenters kvalitetsuppfattning av EMV,

framkom det att det finns skillnader mellan upplevd kvalitet, och individers skilda uppfattningar

! Ulver (2005)

92 Verhoef et al (2002)

% Soberman et al (2006)
% Richardson et al (1994)
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av olika EMV. Konsumenters olika kvalitetsuppfattningar verkade &ven ha stark anknytning till
de personliga virden som konsumenten besitter. De kvalitetssignaler som signalerade bra kvalitet
till konsumenter var trygghet, fysiskt eller psykiskt vdlmédende, social status och bevaring av
miljon. EMV uppfattades framst ha “fullgod kvalitet” eller “inte toppkvalitet”, det vill sdga en
klassning av EM Vs kvalitet var vanligtvis ldgre dn av vilkdnda LM Vs kvalitet. EMV anses dven
vara av varierande kvalitet. Det finns en allmén uppfattning att de leverantérer som koncentrerar
sig pa en produkt har bittre kvalitet, in de som gor en médngd olika produkter. Somliga kan dock
finna en trygghet i EMV, da de i vissa fall kan kdnna igen maérket, jamfort med helt okdnda
varumérken. En del var positiva till EMV och tyckte att kvaliteten var likstdlld med LMV eller att
EMV hade en bittre kvalitet.”

Inre Signaler

De inre signalerna betecknar produktrelaterade attribut som exempelvis kan vara ingredienser,
smak, struktur och doft. Det dr de attribut som inte kan bli manipulerade utan att &ndra en fysisk
egenskap. Yttre signaler verkar ha en storre paverkan pa konsumenters uppfattning dn de inre
signalerna av en produkt. Richardson et al menar att inre signaler har svart att hivda sig, da
uppfattningen av kvalitet till stor del kan manipuleras av yttre kvalitetssignaler. Det dr svarare for
konsumenten att bearbeta de inre signalerna, d& de yttre signalerna &r léttare att integrera och
kdnna igen. De inre signalerna dr dock lika intressanta som de yttre, di det ar inte rimligt att anta
att attityder formas enbart fran yttre signaler, utan innehéllet av produkten bor ocksd ha en
paverkan pa konsumenten. EMV uppfattas vanligtvis ha en lagre kvalitet vad géiller de inre
signalerna, sdsom smak, struktur, doft och ingredienser. Enligt Richardson et al anser

konsumenten sjilv att de inre signalerna ir viktigare i beddmandet av kvaliteten, 4n de yttre.”

Yttre signaler

Yttre signaler dr exempelvis pris, forpackning, farg, varumérkets namn, reklam, butiksnamn och
butiksimage, det vill sdga allt som inte har att gora med den faktiska fysiska produkten. Det finns
studier som visar att EMV fortfarande uppfattas halla lagre kvalitet &n LMV. Enligt Richardsson
et al beror denna syn pa EMV framst pd en del yttre kvalitetssignaler, som exempelvis dalig
forpackning, franvarande positiv varumérkesimage, dalig kommunikation eller positionering som
inte nar ut till konsumenterna.”’” Konsumenter forlitar sig pa de yttre signalerna for att de skapar

forvintan och som dirmed kan fi kunden att uppfatta kvalitet.”®

% Béckstrom (2005)
% Richardson et al (1994)
%7 Richardson et al (1994)
% Bickstrom (2005)
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De kvalitetssignaler vi fokuserar pa ar priset, forpackningen och varumairket. Vi tyckte dessa
lampade sig bra for var undersokning dé de &r patagliga for konsumenterna att uppfatta nir de
befinner sig 1 butikerna. Varfor vi inte har valt signaler som reklam och butiksimage, dr pd grund

av att inte alla konsumenter far lika mycket stimuli fran dessa.

Pris

I Storbritannien under 1980-talet hade de EMV 1 tre olika kvalitetskategorier: 1dgpriskvalitets-,
mellankvalitets- och hogkvalitets varor. De kunde da tdcka alla pris och kvalitetsklasser, och
samtliga konsumenters efterfrigan. Effekten av detta blev att de EMV som var positionerade som
hogkvalitets varor, associerades med ldgpris EMV, som 1 sin tur ledde till att hogkvalitets EMV
fick en stimpel av simre kvalitet.” Studier gjorda i Sverige visar dock, att det ér viktigt att hitta
den ritta balansen 1 positionering och pris. Den talar ocksa for att EMV stannar inom kategorin
prisvird, pd grund av att konsumenter i annat fall uppfattar att poingen med EMV
missuppfattas.'” For att uppmuntra till 6kad forsiljning av EMV, har detaljisterna vanligtvis satt
priset 15 till 30 procent under ledande LMV. Det lidgre priset pa EMV, har dock 1 sin tur fatt en

negativ inverkan pa hur dess kvalitet uppfattas.'®’

I Béckstroms undersokning var de som var
negativt instillda till EMV, ocksd de som ansdg att det 14ga priset pA EMV var en indikator pa 14g

kvalitet.'®

Hilften av de konsumenter som inhandlar EMV, gor det pa grund av EMVs pris. Det ér priset
och det funktionella vérdet av produkten som gor att den véljs, inte ett emotionellt mervirde.

Detta géller EMV som har lag risk vid kop. Slutvédrdet for kop av LMV ér vanligtvis mer

emotionellt, dir LMV formedlar tillfredstillelse for konsumenten. 103

Forpackning
Forpackningar av EMV har stor betydelse eftersom konsumenter ofta véljer produkt pa grund av

forpackningens utseende. Konsumenter uppfattar ofta EMVs forpackningar lika LMVs, fast

104

trakigare och enklare.” Forpackningen paverkar dven hur konsumenten uppfattar produktens

kvalitet. En forbattring av EMVs forpackning har positiva effekter, dd en nyare forpackning

105

ingiver fortroende for konsumenten om att kvaliteten dr béttre.”~ Med en vilkind forpackning

kdnner sig konsumenter sikrare vid inhandlandet av en produkt. En viktig del av en férpackning,

% Burt (2000)

1% Bickstrom (2005)
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ar att det ska finnas information om innehéllet p4 den. Ursprungslandet av varan verkar ocksé
vara en viktig faktor. Exempelvis att en produkt dr svensk, kan ge en trygghetskénsla for manga
konsumenter. Detta dr en nackdel for EMV 1 Sverige, d4 ménga EMV produceras utanfor

Sveriges grinser.'*

Konsumenter reagerar negativt till EMVs “look-alike” forpackningar. Sédan kopiering gor att
konsumenterna blir misstinksamma mot innehéllet av EMV, men ocksa att de far en misstro till
butikskedjorna. Det ger da intrycket av att butikerna enbart &r ute efter att tjana pengar. Likheten

skapar dven olust for konsumenterna, dé det r svarare att hitta den vara de ar ute efter.'"’

Varumarket

Av de yttre signaler som undersoktes av Backstrom, var varumérket den signal som hade storst
paverkan av konsumenters kvalitetsuppfattning om EMV. Av de deltagande i studien visade
majoriteten att vilkinda LMV associerades med hogre kvalitet &n EMV, och att det var helt
avgorande for konsumenters val av produkter. De som haller varumaérket i centrum, var de som 1
mindre grad inhandlade EMV pé grund av den uppfattningen att EMV har ldgre kvalitet. De ar

108 Richardson kommer till samma insikt som

dven mer misstdnksamma och skeptiska till EMV.
Béckstrom, dir han gjort tester pd ndr en dndring gors av ingredienser i LMV och EMV. Det
gjorde detsamma om EMYV anvinde sig av béttre ingredienser &n LMV. LMV uppfattades trots
detta som battre kvalitetsméssigt. Det indikerar att varumirket som en yttre signal, har en stark
paverkan.'” Aven de som ir skeptiska till EMV, har positiva associationer till nya och
innovativa EMV. Konsumenter ser girna att butikerna tar fram produkter som saknas eller

behdvs pa marknaden.''’

En studie av De Wulf et al visar liknande resultat som Richardsons, att konsumenter uppfattar
LMV som bittre kvalitetsméssiga varor, frimst pa grund av LMVs starka varumirken. Trots att
man har satsat pa att skapa EMV med mervirde for kunden, visar de 6ppna tester (det vill sdga ej
blindtester) som De Wulf et al genomforde, att konsumenterna virderar varumirken av LMV
hogre. Konsumenterna rankade LMV produkten hogst utav fyra produkter, varav tre var EMV.
Da ett blindtest gjordes rankades dock LMYV sist, vilket bevisar att det finns stor vikt i LMVs

viletablerade varumirken.'"!

1% Bickstrom (2005)

197 Alm (2005)

198 Bickstrom (2005)

1% Richardson et al (1994)
1% Alm (2005)

" De Wulf et al (2005)
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Konsumenter dr negativa till att EMV kopierar kinda LMV, och vill se att butikskedjorna tar
storre ansvar for produktutveckling och design av EMV. Konsumenter har storre fortroende for
EMV som har nischat sig, som till exempel ekologiska EMV. Ett stort problem med EMVs
varumérkesuppfattning, ar att konsumenter tycker att det finns risker i att kopa EMV, och att de

inte vet vad de far for pengarna.’ 12

3.4 HUR KONSUMENTER SKAPAR ATTITYDER

Vi anser det vara vésentligt for vér studie att fi forstaelse for hur konsumenter utvecklar attityder
till olika varumairken och objekt. Det skapar en insikt d& vi langre fram ska behandla de svar fran
vara respondenter, om deras attityder till EMV och valfrihet. Darfor redogor vi hir for diverse

grundldggande teorier om attityder.

Attityder kan sigas vara bdde ldngvariga och generella. De ér ldngvariga pd grund av att de har
bendgenhet for att leva kvar hos méanniskor en lidngre tid. Attityder kan ocksa vara generella
eftersom en attityd inte enbart appliceras pa en hindelse. Exempelvis kan en negativ attityd till en
produkt av ett speciellt varumérke, efter hand utvecklas till negativa attityder till alla produkter av

det varumirket.'"

Attityder formas av erfarenheter och leder till att vi agerar pa ett forvéntat sétt.
Attityderna fungerar dé som en link mellan en persons tankar och beteende.''* Konsumenter har
aven produktspecifika attityder, sdsom att de véljer ett varumirke framfor ett annat. Samtidigt
som de menar att konsumenter ocksa har mer allmént konsumtionsspecifika attityder, som dé &r
relaterade till deras konsumtionsvanor. Attityder kan sdgas bestimma hur en person agerar i

manga av sina val.'”®

3. 4. 1 Attitydkomponenter och tre effekthierarkier

Ett flertal forskare &r Gverens om att attityder bestdr av tre komponenter, nirmare bestimt en
kognitiv komponent, en beteendekomponent och en emotionell komponent. Den kognitiva
komponenten innebdr den kunskap och den tro en konsument biar med sig om en produkt och
dess attribut. Denna komponent ingar i en ldrandeprocess dir konsumenten formar sina attityder.
Den emotionella komponenten aterger den kénsla en produkt ger individen. Denna kénsla

fungerar sedan som en utvdrdering av produkten. Beteendekomponenten forklarar en persons

12 Alm (2005)

13 Solomon et al (2006)
"4 Fill (2002)

15 Solomon et al (2006)
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intentioner till att agera pa ett speciellt sitt,''® men de behover inte nddvindigtvis resultera i

verkligt agerande, som till exempel att kdpa en produkt. '’

Forskare inom é&mnet attityd har utifran de tre komponenterna utvecklat konceptet
effekthierarkier for att forklara den relativa effekten av de tre komponenterna. Varje hierarki
bestdr av ett antal steg som pi olika vis leder fram till en attityd.'"® Bilderna som foljer

forklaringen, illustrerar de olika hierarkierna.

Den fOrsta hierarkin &r en komplex beslutsprocess som kriaver ett hogt engagemang av
konsumenten. Konsumenten bildar sig en attityd till den produkt den avser att kopa genom att
anvinda sig av en problemldsningsstrategi. Forst bildar sig konsumenten en tro av den produkt
den avser att kopa (1), genom att hitta information om relevanta attribut. Konsumenten formar
sedan kéinslor om produkten (2), baserat pa den tro som den har om produkten. Med tiden samlar
konsumenten mer information om negativa och positiva attribut av produkter. Det dr inte forrdn
efter hela processen som konsumenten agerar och gor ett kop eller avstar fran att géra kopet (3).
Konsumenter som gar igenom denna attitydhierarki faster sig girna vid ett varumirke och &r inte

redo att experimentera med andra varumérken.' "

1) KOGNITIV :> 2) EMOTIONELL :> 3) BETEENDE :> ATTITYD

Figur 3. 2 Forsta effekthierarkin (Kélla: Solomon et al)

Den andra hierarkin utgér fran att konsumenten har lagt engagemang da den formar sina attityder.
Konsumenten har inga preferenser for eller stor kunskap om ett speciellt varumérke (1), utan
handlar (2) istéllet med begrinsad kunskap. Konsumenten formar hér sina kénslor (3) efter det

0

faktum att de kopt produkten i fraga.'” Attityden skapas d& pd bas av att man lir sig av

beteende. Valet av kop forstarks med bra eller ddliga erfarenheter efter kopet.

HOFill (2002)

"7 Solomon et al (2006)
8 Tbid.

9 Ray (1973)

120 Solomon et al (2006)
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1) KOGNITIV :> 2) BETEENDE :> 3) EMOTIONELL :> ATTITYD

Figur 3. 3 Andra effekthierarkin (Kalla: Solomon et al)

Den tredje hierarkin utgdr frdn att konsumenter agerar utifrdn emotionella reaktioner. Denna
hierarki framhéver att attityder kan vara starkt influerade av produktattribut sdsom varumérke,
forpackning och reklam.'?' De blir kinslomissigt paverkade av en produkt (1), sedan agerar

konsumenten genom att gora ett kop (2). Direfter bildar de uppfattningar om produkten (3).'*

1) EMOTIONELL :> 2) BETEENDE :> 3) KOGNITIV :> ATTITYD

Figur 3. 4 Tredje effekthierarkin (K&lla: Solomon et al)

3.5 SUMMERING AV VALDATEORIER

De teorier som vi har valt att anvéinda oss av, har varit en forening av EMV teorier och teorier om
konsumentbeteende. Forst behandlas teorier om vilka uppfattningar konsumenter kan ha om
EMV. Vi inleder med teorin om EMV generationer som forklarar varfor konsumenter kdper
EMV och hur kvaliteten uppfattas av dem.'” Sedan fokuserar vi pi studier gjorda om
produktméngfald och valfrihet i sortimentet. Broniarczyk et al forklarar att sortimentet kan
paverkas utan att konsumenten uppfattar detta,'** medan Ward et al och Verhoef et al fokuserar

pé den faktiska paverkan EMV har pi produktméngfalden.'?

Alms studier riktar fokus pé att
variation i produktsortimentet &r viktigt for konsumenten.'*® Nista EMV teori behandlar hur
konsumenter bildar sig en kvalitetsuppfattning till EMV p4 basis av kvalitetssignaler.'”” De hir
teorierna dr anvindbara dd de ger en bredare fOrstaelse till de generella attityderna och

uppfattningarna som konsumenter har om EMV.

121 Ayelsworth et al (1998)

122 Solomon et al (2002)

12 L aaksonen & Reynolds (1994)

124 Broniarczyk et al (1998)

125 Ward et al (2002), Verhoef et al (2002)

126 Alm (2005)

127 Richardson et al (1994), Bickstrom (2005), Alm (2005), Burt (2000)
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Teorier om konsumentbeteende vi valt att anvénda oss av ér teorin om attitydkomponenter, som
beskriver hur attityder formas till den produkt som @mnas kopas. Den beskriver dven hur olika
konsumenters attityder formas och hur de gor detta genom tre olika sorters effekthierarkier.'*®
Denna attitydteori anvénds framst for att beskriva hur vara respondenter formar sina attityder till

EMV.

128 Solomon et al (2006)
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4. EMPIRI

F(‘jljande kapitel innehdller en presentation av den empiri som samlats in med hjalp av

kvalitativa intervjuer. Kapitlet struktureras upp genom att ha en sammanstéllning av
intervjuerna, indelad efter fragor och teman. Redogorelse for generella eller utmarkande
attityder och asikter, vavs in i respektive stycke.

For att ge lasaren okad forstaelse for kommande avsnitt, redogdr vi hdr nedan for de tva vanligast
forekommande butikskedjornas EMV, namligen ICA och Willys. Detta pad grund av att

respondenterna till stor del ndmner de tv butikskedjornas EMV i sina svar.

4.1 1CAOCH WILLYS EMV PROFILER

ICA

ICA-koncernen iar ett av Nordens ledande detaljhandelsforetag med cirka 2300 egna och
handlarigda butiker i Sverige, Norge och Baltikum.'* ICA anvénder sig av olika typer av EMV
och det borjade de med redan ar 1922 da den forsta EMV lanserades, kaffet Luxus. De EMV som
ICA har idag, dr forutom ICAs egna varor, Skona, Euro Shopper, Prima Cookery, Deco Design,
Nova Line, Mywear samt A- selection. ICA har byggt upp en organisation som arbetar for att
deras eget varumirke ICA, ska leva upp till de hoga krav som stills pa dess smak och innehall.
Andra krav som stélls pad varorna dr att de ska framstdllas med god hygien, minimal
miljopéverkan, god djuromsorg och under bra arbetsforhdllanden for anstdllda. Inom ICAs eget
varumirke finns det specifika undergrupper, sdsom ICA Ekologiskt, ICA Gott liv, ICA Asia och

ICA Italia.'°

ICAs lagprisvarumérke Euro Shopper, dr ett resultat av ett samarbete mellan 11 europeiska

foretag 1 10 ldnder. Design och recept pd varorna dr gemensam, men varuval och kvalitet dr

anpassad lokalt. Varorna haller godkind kvalitet och ICAs matsikerhetskrav efterfoljs."'

122 1CAs Arsredovisning 2006
B0 1CAs hemsida
B Tbid.
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Willys

Willys dgs av Axfood, som dr en detaljhandelskoncern som driver matbutikskedjor. Férutom

Willys ingar Hemkop i koncernen, som liksom Willys 4r en egendgd kedja.'*

133

Willys ér en av

Sveriges ledande lagpriskedjor med 107 butiker 1 hela landet.

Axfoods varumaérkesstrategi for sina EMV, déribland Willys, dr bland annat att de ska halla ett
pris pa 10 - 15 procent under marknadsledaren inom varje produktkategori och dnda hélla samma
kvalitet. Willys butikers EMV heter Eldorado, Willys, samt Func och Fixa. Varumirkena
Eldorado, Func och Fixa ir koncerngemensamma och finns dven i koncernens évriga butiker.'**
De EMV som heter Willys, erbjuder kvalitet jamforbar med mirkesledaren, men till lagre pris.
Willys EMV finns i butikens flesta avdelningar som till exempel, mejeri, chark, frys, drycker,
hygien och specerier. Willys EMV kops in direkt fran producenter och som de sedan sjilva
forpackar och siljer. Varorna kvalitetssikras dels av experter och dels genom en

konsumentpanel.'*’

Ett av de koncerngemensamma varuméirkena, dr lagprismirket Eldorado. Det dr ett sa kallat
“fighting-brand” som ska halla en prisnivd som ligger 20-30 procent under andra LMV.

Eldorados kvalitet ir ofta enklare in mirkesledaren.'®

4.2 SAMMANSTALLNING AV INTERVJUER

Vid genomfGrandet av de semi-strukturerade intervjuerna anvéndes en intervjuguide, som var
uppdelad 1 tva delar. I forsta delen behandlades frigor om intervjupersonen, inkdpsvanor samt
hur stor kinnedom personen hade om EMV. Beroende pa hur stor personens kinnedom om EMV
var, berittade vi kort allmdnt om EMV som var nédvéndigt for de foljande frdgorna. De fragorna
behandlade inkdpsvanor av EMV specifikt, samt generella asikter om EMV. I den andra delen av
intervjuguiden togs det upp fragor om produktsortiment och valfrihet, kopplat till EMV. Vi
redogor hdr nedan for de empiriska data vi har fatt fram fran vara intervjuer, indelat i de tva delar
som intervjuguiden ocksa var indelad i. Vi kommer ej att redogora precist fraga for fraga, utan
istéllet dela in frdgor och svar i centrala &mnen. D& vi genomfort kvalitativa intervjuer, var vi

positiva till att respondenterna talade om saker som inte enbart var precisa svar pa véra frigor.

132 Axfoods hemsida
12 Willys hemsida
134 Axfoods hemsida
135 Willys hemsida
136 Axfoods hemsida
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Det kom dérfor upp en hel del intressanta kommentarer och tankar, som vi hédr nedan redogdr for

under rubrikerna dvriga uttalanden.

4.2.1Del 1: EMV

Inkopsvanor

Till en borjan stilldes frdgor om inkdpsvanor, som till exempel var och hur ofta respondenten
handlar, men dven hur mycket av hushallets matinkdp respondenten stér for. Det visade sig att de
flesta respondenter handlade antingen i ndgon ICA butik eller pd Willys. Nagra fa nimnde att de
emellandt handlade pd Netto eller Konsum. Vi tyckte detta underlittade for var studie, eftersom
alla de hér butikerna disponerar EMV 1 sitt sortiment. P4 fridgan hur ofta de brukar handla mat,
svarade alla respondenter inom intervallet fran varje dag till en gdng i veckan. For att ta reda pa
hur mycket védra respondenter visste allmidnt om EMV sjilva, stélldes den frigan till dem
inledningsvis. Hér varierade svaren relativt mycket. Négra visste endast till exempel att ICAs
EMYV var de varor det stod ICA pa (fastin ICA har fler), medan andra visste precis vilka varor
som horde till butikernas EMV. Samtliga visste dock att det forekom i butikerna, vilket vi
uppfattar som fordelaktigt for var undersokning. En hel del hade &ven uppfattat ytterligare om
varutypen, till exempel att EMVs prisséttning ofta var lagre &n LMVs. En respondent hade mer

att sdga om prissittningen:

”Euro Shopper och Eldorado dr sddana extremlagprismirken och som inte alls
haller lika hog kvalitet som mérkesvaror... medan ICAs och Willys ar lite mer
kvalitet och ndgot dyrare dn Eldorado och Euro Shopper, men billigare &n

markesvaror, de ligger mittemellan liksom.”

P4 fradgan om respondenterna brukar handla EMV, fick vi svaren att s& gott som samtliga nagon
gang kopte EMV. Det varierade hur mycket de kopte, vissa kopte i stort sett alltid EMV, medan
andra forsokte undvika det sd mycket de kunde. Som till exempel den hér respondenten uttrycker
det:

”De har ju ndstan bara ICA - mérkt kott, om det kniper méste jag ju... men jag
koper aldrig Euro Shopper, inte gronsaker eller nagot... Aldrig Euro Shopper... i sé
fall bara ICA.”
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En annan person menade att man i vissa fall vill ha den méarkesvara man vant sig vid:

”Nej, Jag kan nog inte séga att jag handlar sdrskilt mycket av deras egna
mirkesvaror. Man har vant sig vid vissa varuméirken... som &r bra, som man inte

gér ifran till exempel som Onos och det siljs ju pa ICA och Coop ocksa.”

Somliga respondenter menade att det beror pd vilken typ av vara det d&r man handlar. Nagra valde
bort EMV da det géllde en viss typ av vara, och valde dé hellre en LMV:

”Basvaror handlar jag girna, som inte behover hélla en hogre kvalitet. Men till
exempel korv undviker jag i ldgpris. Handlar man korv vill jag det ska vara riktiga
kottvaror och sd, som Scan eller sa. Jag vill vara siker pa innehéllet.”

Varfor handlas EMV?

Pa fragan av vilken anledning de handlade EMV, svarade majoriteten av respondenterna att det
hade med det lagre priset att gora. En respondent ansag att EMV hade “’Bra priser, bra kvalitet
for det priset man betalar”. Ett fatal respondenter ansag dock att de inte gér efter priset alls utan

ndmner att de dven viger in hur varorna ser ut, med tanke pa forpackning eller fraschhet:

”Bara nir nagot ser trevligare ut sé tar jag egna markesvaror, men jag gér absolut
inte bara efter priset.”

Tva av respondenterna svarade dock att de handlade EMV av en annan anledning, ndmligen pé

grund av bristen pd LMV.

”Det dr for att det inte finns ndgot annat i sa fall... Slut p& det varumérket jag hade
ténkt mig... mest det... eller handlar jag egna mirkesvaror som inte spelar s stor

roll till exempel snacks eller sddana saker.”

Allmant intryck

Det allménna intrycket om EMV frin respondenterna var som vi nimnt ovan, ldgre pris, bra varor
for det priset man betalar, men dven att kvaliteten varierar. En del uppfattade det som att
butikerna forsokte framhéva sina EMV, framfor de LMV som finns i butikerna. Somliga

respondenter ansag att EMV forsokte efterlikna andra varumaérken, och valde da istdllet LMV:

”Ofta blir jag irriterad pa det, att de forsoker efterlikna andra mirken. Kdnns som

att de far monopol pa allting. Men ibland kdper jag det, om det ser bittre eller
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fraschare ut exempel laxfilé eller liknande. Men ibland tycker jag synd om
exempel Findus med flera. Kan dérfor ibland hellre ta dom d4, d&ven om det ar lika

fint men dyrare. Det kdnns som om ICA tar 6ver annars.”

Somliga av respondenterna har haft bra erfarenheter och fatt ett allmént bra intryck av EMV. En
respondent uttryckte sig s& hir: Jag har sallan blivit besviken eller tyckt att det ar daligt.”” En
del hade ésikter angdende forpackningen av EMV, jimfoért med LMV. Somliga tyckte att EMVs

forpackningar var sdmre och att de inte sdg lika inbjudande ut:

”Euro Shopper ser inte roligt ut, Jag tycker inte deras forpackningar ser lika

vackra, trevliga eller inbjudande ut som andras mérken. Det lockar inte 6gat.”

”Sjélva paketet ser trakigare ut, vitt, star kyckling eller fiskpinnar pa... det kianns

bara billigt... som en B- vara.”

Samtidigt som ett fatal inte tyckte att forpackningen spelade nigon roll, men diremot att

varumirket spelade roll ibland:

”Jag bryr mig inte s& mycket om hur férpackningen ser ut, innehallet réknas ju.
Varumérket spelar roll ibland, till exempel kdper jag ju alltid Felix ketchup, bréd

alltid i nagot mérke ocksé, och dven yoghurt och sa...”

De flesta respondenterna markte inte att EMV och LMV var placerade pa nagot speciellt sitt pa
butikshyllorna. Ett fatal respondenter hade dock asikter om EMVs och LM Vs hyllplacering. De

ansag att butikerna forsokte framhéva sina EMV, genom en fordelaktig hyllplacering:

”Man skyltar ju sina egna méarken mest, badde pa Willys och pd ICA men
framforallt Willys. De sitter ofta det dyraste mérket bredvid sina egna. For att det

ska bli sa stor skillnad som mojligt.”

En del respondenter ansdg att de ville ha mer information om EMVs ursprung, samt mer

information 6verlag pA EMVs forpackningar. En person menade:

”Jag vill inte kopa Euro Shopper, jag vet inte var det kommer ifran, vilket land. Jag
vill gérna veta var saker och ting kommer ifrdn. Exempelvis kott vill jag alltid ha

svenskt.”
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Kvalitet

En aspekt som vi fokuserar denna studie pd dr konsumenters kvalitetsuppfattningar om EMV.
Manga respondenter var dverens om att det ofta dr stora skillnader i kvalitet, bdde mellan EMV
och LMV, men dven mellan olika EMV. De hade olika erfarenheter av de allra billigaste EMV,
somliga var positivt Overraskade av att kvaliteten var battre dn forvéntat.

”Jag har accepterat egna markesvaror kvalitetsméssigt... en géng var jag tvungen
att kopa ICAs sparris och det var inget fel pa den, men det dr annat, det &r kénslan.

Jag strivar inte att kdpa det, jag tAnker da miljomaissigt och innehallsméssigt.”

Samtidigt som manga hade mycket daliga erfarenheter, och menar att de absolut inte kdper de

varorna igen.

”Jag har dalig erfarenhet av Euro Shopper, exempel deras majs &r inte alls av lika

bra kvalitet som den hédr andra, Green Giant.”

Andra respondenter menade att kvaliteten varierade mellan olika varusorter. Ibland var EMV av
bra kvalitet men ibland ville de istillet kopa LMV, di de ansdg att de varorna var av bittre
kvalitet:

”Vissa varor dr godare som har lite béttre kvalitet... Till exempel vi kan ta
Eldorado kottbullar dr inte lika goda som Mamma Scans kottbullar. Vi kan ta
Eldorados juice &r inte lika god som Bravos juice. Sedan resten fran Eldorado &r
likadant, som Eldorado tonfisk é&r lika bra... Jag koper inte brod... jo Willys bréd,

grov limpa.”

Négon respondent podngterade att det finns en allmédn uppfattning om att EMV héller en lidgre
kvalitet, och att det kan bero pa bristfillig information om varorna. Alla respondenter hade
gemensamma asikter om att de helst undviker att kdpa farskvaror sdsom kott, i det billigaste
mérket av EMV. Négon anség att det var vilkommet med fler EMV i framtiden, men endast om

de forbattrar kvaliteten pa dem.

Varfor finns EMV?

P& fragan om varfor respondenterna trodde att butikerna anvénder sig av EMV, svarade
majoriteten antingen att det berodde pd ekonomiska faktorer som framforallt gynnar butikens
intressen framfor kundens, det vill sdga att butikerna tjdnar mer pa sina EMV. De svarade ocksa

att anledningen var ur konkurrenshinseende. Som en av de intervjuade personerna uttryckte det:
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”Framforallt ur konkurrenshénseende, har man egna varor &r man lite fri fran

konkurrens mellan andra butiker. Man konkurrerar da inte med samma produkter.”

Ovriga uttalanden
En del respondenter hade andra funderingar som exempelvis handlade om ursprung, miljé och

transport:

”Jag tycker inte om att kottet ska komma fran Visteras eller var det nu kommer
ifrén... Jag ser inte vitsen med det, jag kédnner att kvalitén &r sdmre, och sé tidnker
jag pd miljon och transporter... jag tycker att det ska finnas lite mer

lokalproducerat.”

En av respondenterna kom med en intressant tanke om att de olika butikerna som har EMV

kanske anvinder sig av samma producent:

”Det blir automatiskt en konkurrens mellan jittarna, borjar alla med sina egna
mirken... tycker jag inte det dr bra ... Da borjar jag undra vem &r de som tillverkar
dem... det kanske dr samma tillverkare? ICA och Coop kanske bdrjar anvinda sig

av samma tillverkare for samma varor.”

Somliga respondenter hade tankar om hur de butiker som har EMV kan vara experter inom sa

manga olika produktomraden och dnda halla lika hog kvalitet pé alla produkter:

”Det kinns som att GB Glass ar ju experter pa glass, medan till exempel ICA kan
ju inte vara experter pa alla olika varor de tillverkar. Jag tycker ocksa att man som
ICA, borde skilja pd att vara producent av livsmedel, och att vara forsdljare av
livsmedel. Det kidnns annars som att det kan bli fel fokus for ICA, att de far andra

intressen i kunderna.”

4. 2. 2 Del 2: Produktsortiment och Valfrihet

Sortiment

D& vi fragade om hur respondenterna upplever sortimentet 1 sin livsmedelsbutik, och om de ar
ndjda med det som erbjuds, fick vi likartade svar fran ndstan alla. De svarade att de &r till allra
storsta del ndjda med vad deras livsmedelsbutik erbjuder dem, att de hittar det mesta de onskar

dér. Da vi stillde en helt 6ppen frdga om hur de upplever sortimentet i sin butik, handlade sé& gott
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som alla svar om hur de upplevde att varutypen EMV har okat pa senare tid. En hel del
uppfattade denna d6kning som en forbattring av sortimentet, men ett fatal ansag att det nu finns for
manga EMV. D4 vi frdgade respondenterna om hur de upplevde att fordelningen mellan EMV
och LMYV ser ut i1 butikerna, svarade majoriteten att det fortfarande upplevs som att det ar storst
del LMV, men att EMV vixer mer och mer. Néstan ingen dnskade se en ytterligare 6kning av

andelen EMV, utan tyckte att det var tillrackligt som det ser ut idag:

”Jag tycker inte de kan ga ldngre dn vad de har nu, da tappar de kunder... i alla fall

12

mig
Dock inte alla:

”Ja, det blir mer och mer egna mirkesvaror, det breddas, det dr inte bara enstaka

produkter idag utan inom néstan alla. Jag tycker det &r bra.”

Aven om majoriteten upplevde att det idag finns fler LMV &n EMV i butikernas sortiment, sa

upplevde vissa att det 1 vissa varugrupper kédndes som om EMYV tagit dver:

”Jag tycker ibland att det kinns som lite for mycket Euro Shopper bara, vid

exempel frysta bar och sa.”

En av respondenterna upplevde att utbudet i allmdnhet har okat i butikerna, men ansag att denna

okning ocksa kunde forsvéra kopupplevelsen:

”Det ar klart att utbudet ar betydligt storre idag dn det har varit tidigare... det finns
en mingd varianter inom samma sort... ta olivolja, forr hade man en sort eller tva,
nu finns en hel uppsjo av olika sorter... Men nu &r det litet av en djungel vilket ar
ritt sa besvérande...”

Valfrihet

D& vi kom in pé dmnet valfrihet, fann vi att den allménna uppfattningen var att de kinde en dkad
valfrihet pa senare tid. Ett flertal angav dven att det var pd grund av den upplevda okade
forekomsten av EMV, som var anledningen. En del kopplade denna upplevda dkade valfrihet, till

att det hade att géra med fler antal prisklasser:

”Det dr bra att egna méarkesvaror kommer mer och mer, inom alla omraden i
livsmedel. Man far mer valfrihet d4. Man har da ett mérke till att vélja pa, och en
till prisklass.”
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”Mer valfrihet for att egna mérkesvaror har kommit in 1 butikerna... Valfriheten har
okat med egna méirkesvaror... Det ar rétt bra att de far fram fler olika alternativ...
man kan vilja lite billigare... kan vélja varor med battre kvalitet och ibland lite
billigare... Definitivt mer att vilja pa...”

En respondent ansag att en butik med EMV erbjod mer valfrihet och lockade mer @n en butik som
enbart har LMV 1 sortimentet:

”Valfriheten blir béttre med egna mérkesvaror. En butik med egna markesvaror
lockar mig att komma dit att handla. Istéllet bara for dyra matprodukter som finns i

de butiker som inte har egna mérkesvaror.”

En respondent ansag att det &ven kommit in fler och fler LMV pé hyllorna, vilket ocksa bidragit
till den 6kade upplevda valfriheten. Andra respondenter ansdg att EMV inte enbart erbjod dkad
valfrihet, utan att de dven ldgger beslag péd vissa varutyper och att det kan leda till en utarmning
av LMV:

”Vissa varor som egna méarkesvaror har, har utarmat andra sorters varumérken...
utesluter andra varor inom samma grupp och da har du inte valmgjligheten dar...

alltsé butikerna utesluter vissa varor och i de tillfdllena paverkas valfriheten.”

Da vi fragade respondenterna om de kinde att de saknade nigot eller nagon vara, som fanns forr,
fick vi genomgéende svar att det var inget de riktigt kunde komma pa. En respondent tdnkte dock
pa att det var en sorts ost som hade forsvunnit ur sortimentet, samt en person nidmnde en speciell
sorts rakblad. En annan respondent menade att det sdkert dr saker som man egentligen saknar,
men att man dr lattpaverkad och vénjer sig vid sortimentet efter hand och inte tdnker pa om en

vara forsvinner.

”Saknar nagot? Nej, jag kan inte komma pa négot, men jag vet faktiskt inte hur de

far ihop det pa samma yta!”

Andra tyckte att det var en hel del varor som forsvunnit och att EMV tar dver:

”Jag tycker att dir jag handlar har jag manga mérken, men jag har en kénsla av att
ICA tar 6ver mer och mer med sina mérken. Det d&r mycket som har forsvunnit,

tycker jag, manga typer av varor liksom, exempel frusen apelsinjuice.”
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”...ibland vill jag ha ett annat méarke men da har de bara sina egna méarken...”

Framtiden
Vad majoriteten av respondenterna hade for asikter om EMV och framtiden, var att det ar lagom
ménga EMV idag och att de inte vill se fler EMV 1 framtiden.

”Det racker som det dr nu med antal egna mérkesvaror, inte fler. De tar ju over till
slut.”

Det var endast ett fatal 1 vart urval som onskade se fler EMV 1 framtiden. De 6nskade det bland

annat pa grund av den konkurrens som da okar.

”Jag tycker inte det ska bli fler emv i framtiden, for jag vill ha valfriheten, att vélja

det jag tror dr bast.”

Ett fatal respondenter kunde ténka sig ndgot fler EMV, men det var dé viktigt att det fortfarande
skulle finnas alternativa LMV pa hyllorna.

”Det &r inte bra att ha bara egna mirkesvaror i hela butiken, utan man vill ha
alternativ. Det dr bra att ha egna mirkesvaror som ett komplement till 6vriga varor,

men att det endast ska vara just ett komplement och inte mer.”

Ingen av de intervjuade ville 1 framtiden se en butik med enbart EMV 1 sortimentet, da de anség
att man ej har ndgon valfrihet. En person trodde att om det blir butiker med enbart EMV i
framtiden, kommer man att soka efter annat, exempelvis att man vill gé tillbaka till att ha fler

specialistbutiker. En annan respondent var inne pd samma spér redan idag:

”Skulle gérna vilja se mer specialafférer... jag tycker inte det &r trevligt att komma
in i de stora mataffarerna. Jag tycker om de smé afférerna att kdpa osten dér... Jag
kan tinka mig att det har fordndrats med é&ldern. Det &r bekvdmt som
forvarvsarbetande att kopa allt pa ett stille. Men det behdver inte vi géra nu. Nu

tycker jag att det ar trevligare med smébutiker.”

Fler respondenter var inne pd det dmnet, att det fordndras med tiden. En del personer vi
intervjuade dr idag studenter, och tror att i framtiden, da de har en hogre inkomst, kommer de att
titta pa annat &n priset da de handlar mat. En student trodde att det skulle bli mer kép av LMV i
framtiden, men att om man &r ndjd med en EMV, kanske man fortsétter handla den. Ett par

respondenter Onskade f4 mer information om EMV i framtiden. En person ville ha mer
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information pa forpackningen, om varans ursprung, innehall med mera. Samtidigt hade en

respondent en annan anledning, kopplat till kvaliteten, till varfoér hon ville ha 6kad information:

”Lite mer information om egna mérkesvaror, speciellt Willys, att lyfta fram varfor
de har egna méarkesvaror och hur de kan vara billigare dn annat... att man inte vet

det, kan bidra till att man tdnker att de haller simre kvalitet med mera.”

Ovriga uttalanden

Aven i den andra delen av intervjuguiden pratade respondenterna lite utanfér dmnena. Vi tyckte
de hade en hel del intressanta uttalanden. Vissa produkter som inhandlades av konsumenterna
uppfattades inte som EMYV, trots att de var det. Detta gillde framforallt varugruppen frukt och

gronsaker:

”De dér salladspasarna ar jattebra! Men ar det ICAs? Jag tinker inte pa vad det ar

for mérke... Just vad géller frukt och gront tdnker man inte pa vad mérket ar.”

En annan respondent menade att forekomsten av EMV var positivt ur konkurrenshénseende och

att det ger en friare prissattning:

”Det gér ju mot egna mérkesvaror just i konkurrenshidnseende... exempelvis om du
har Findus i olika butiker, konkurrerar priset med alla butiker, men har man Euro
Shopper pé ett stille och Willys pa ett annat &r prisséttningen friare, och de

konkurrerar inte ldngre direkt med varandra.”

4. 3 SUMMERING AV EMPIRISK DATA

Alla respondenter har ndgon géng inhandlat EMV och detta framst pa grund av det ldga priset. De
generella uppfattningarna som respondenterna hade om EMV, var att man far valuta for
pengarna. Andra allminna intryck av EMV var att de tar allt mer plats 1 hyllorna och att
forpackningen é&r enklare och trakigare jamforelsevis med LMV. Kvalitetsméssigt har
respondenterna haft olika erfarenheter, somliga upplever att kvaliteten & bra medan andra
upplever att den dar sdmre. De flesta av respondenterna uppfattade dock att LMV var
kvalitetsméssigt bittre an EMV. De flesta av respondenterna dr ndjda med det sortiment som
deras butiker erbjuder. Respondenterna uppfattade att EMV har okat betydligt de senaste éren,
men de flesta tyckte att det fortfarande fanns fler LMV jamfort med EMV i butikerna. Ett flertal
av respondenterna upplever ett utokat sortiment och den frimsta anledningen till detta var

framvixten av EMV. Respondenterna upplevde att de olika prisklasserna som EMV erbjuder, gav
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dem fler valmgjligheter. Ingen av respondenterna upplevde att de saknade niagon vara fran forr
eller nigon LMV. Respondenterna ansdg att det var lagom mycket EMV 1 butikerna idag, och

majoriteten av respondenterna vill inte se fler EMV 1 framtiden.
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5. ANALYS OCH TOLKNING

| detta avsnitt av uppsatsen analyserar och tolkar vi det resultat vi fatt fram i empiriavsnittet

med hjalp av den teoretiska referensramen.

I denna analys kommer vi att beskriva och tolka de monster som vi finner i empirin, som vi
tidigare har presenterat i uppsatsen. Resultaten vi fitt fram visar att konsumenter mycket val vet
vad de vill handla och varfor de inhandlar de varor som de gor. Ett monster som vi fann var att
det bland véra respondenter, fanns tvd grupper med olika uppfattningar om EMV. En av
grupperna visade sig ha en mer positiv instillning till EMV, da de tycker att EMV har ett bra pris
och produkterna smakar och fungerar tillrackligt bra for det pris de betalar. Den andra gruppen
var mer kritisk till EMV generellt och litade inte riktigt pd produkterna, och de kopte EMV
framst ndr de inte hade ndgot annat val. Studier av Bickstrom visar samma monster av att det
finns tva olika grupper som inhandlar EMV, dér en grupp dr mer skeptisk och den andra har en

mer positiv staindpunkt. "’

Det fanns dven en vésentlig skillnad 1 handlingsmdnster vad géller élder, vilket ter sig naturligt da
de dldre respondenterna inte var lika fokuserade pa hur mycket produkter kostar, da de kan ha en
storre inkomst @n vad en yngre respondent normalt har. Sdledes hade de &ldre respondenterna
andra motiveringar till varfor de koper varor. De yngre respondenterna visade sig ha ett storre
fokus pa priset. Denna skillnad i handlingsmonster mellan de yngre och édldre respondenterna
bidrar till att de ocksa hade olika uppfattningar om hur de uppfattade sortimentet. De yngre
upplevde att EMV bidragit till ett storre sortiment, medan de dldre menade att de inte ansig att
EMYV péverkade sortimentet alls eller tyckte de att EMV ibland gjorde det svérare att hitta vissa
LMV.

Vilken generation befinner sig EMV i?

Fore vi beskriver de monster som vi har tagit upp mer ingdende, dr det viktigt att forstd hur
respondenterna uppfattar EMV, foljaktligen i vilken generation de befinner sig i. Detta klargor
for var konsumenter anser att de EMV som finns pd marknaden befinner sig, och hur langt

utvecklingen av EMV har kommit 1 Sverige, enligt respondenterna. Utav det vi fétt fram av

137 Bickstrém 2005
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intervjuerna uppfattade de flesta respondenter att EMV fortfarande befinner sig i ndgon slags
mellanfas. Det vill séiga att de flesta EMV, enligt respondenterna, fortfarande befinner sig i andra
eller tredje generation, samt att ett fital tar ett kliv mot den fjidrde. Det hér stimmer dverens med

andra studier!'®®

som har gjorts i Sverige om EMYV. Undersokningen vi gjort visade att EMV
fortfarande uppfattas vara av sdmre kvalitet in LMV, vilket indikerar att de inte befinner sig i den
fjirde generationen. Det dr tydligt att, ur respondenternas synpunkt, den storsta
motivationsfaktorn for att képa EMV fortfarande ar det ligre priset. En av respondenterna
uttryckte vildigt tydligt ndgot som instimmer med den andra generationens EMV att de é&r
“...som en B- vara...”. EMV uppfattas fortfarande som en andrahandsvara och har ddrmed
fortfarande denna image kvar. Detta instimmer klart och tydligt in med andra generationens
EMV."® Denna syn stimmer bist 6verens med EMV av typen lagpris som ICAs varumirke
Euro Shopper och Willys varumérke Eldorado. ICAs egna varumirken uppfattades lite béttre
kvalitetsméssigt, men &r inte lika billiga, vilket gor att priset inte ar lika stor drivkraft for att
inhandla dessa varor. Det vittnar om att dessa varor ligger mer i klass med EMV som tillhr den
tredje generation, det vill sdga att fokus inte enbart ligger pa det lidgre priset utan dven pa att fa
valuta for pengarna. Detta visar att det finns olika sorters EMV som inte befinner sig i samma
generationer, vilket instimmer med Laaksonen och Reynolds resonemang att olika EMV kan

T . . . . 140
befinna sig 1 olika generationer, i en och samma tidsperiod.

Respondenterna ser inte gérna en utveckling till den fjarde generationen, da de flesta inte vill se
fler EMV én vad som idag finns pd marknaden. Ménga av svaren involverade en ridsla att EMV
skulle ta over. Bara ett fatal skulle vilja ha ett utvidgat EMV urval och bara en respondent var
positiv till en utvidgning av EMV om kvaliteten forbattrades pa produkterna. Denna syn som bara
en av respondenterna hade, kan ses som en vidareutveckling till den fjdrde generationen av EMV.
Majoriteten av vara respondenter verkade dock ej redo att gd in i den fjirde generationen, dir

motivationen for kop av sddana EMV innebér att EMV ska vara béttre och mer unika &n LMV.

Kvalitetssignaler

For att fa en mer generell forstaelse for hur EMV uppfattas, kommer vi vidare att analysera vilka
av de olika inre och yttre kvalitetssignaler som har storst inverkan pd véra respondenter, vad
géller uppfattning av EMV och dess kvalitet. Kvalitetsuppfattningen av EMV som konsumenter
besitter overensstimmer med studier som Béckstrom har gjort. Det finns personliga anledningar

till varfor och hur man uppfattar kvaliteten av EMV. En respondent valde bort EMV pa grund av

1% Alm (2005), Béckstrém (2005)
139 1 aaksonen & Reynolds (1994)
10 Tbid.
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miljoskél och for att det inte var lokalproducerat. Andra respondenter tittade pa vart produkten
var producerad. Virderingar om trygghet spelade &ven hir in for respondenten for att bedoma
kvaliteten, och de kinde sig sékrare med svenskproducerade produkter. En annan iakttagelse av
respondenterna som overensstimmer med Backstroms studie dr att de inte litar pa kvaliteten av

141

EMYV, eftersom de tillverkar EMV i manga olika produktkategorier.”” De kan darfor inte lita pa

att kvaliteten &r lika bra som LMV, da de vanligtvis bara producerar inom en produktkategori.

Pris

Den storsta anledningen till att de respondenter som handlar EMV gor det, ar pad grund av det
laga priset som diskuterats i avsnittet ovan, detta har dven tidigare studier visat.'** Priset och
funktionen av EMV var viktigt for respondenten. EMV utférde de funktioner som respondenterna
var ute efter, géllande smak och vérde for vad de betalt. Hir var det dven en fraga om alder. De
yngre respondenterna var mer oppna till att kopa EMV, men ménga tillade att det var enbart for
tillfallet. Om de skulle ha mer i pengar i pldnboken, skulle ledande LMV viga tyngre och de
skulle darfor kopa mer av dessa varor. Detta resultat dr intressant for detaljistkedjorna, da de som
koper EMV nér de dr unga gor det framst utav ekonomiska skél. Risken blir eventuellt att de i
framtiden inte behaller vanan av att kopa EMV, utan sé fort de har det lite battre ekonomiskt
stallt byter till LMV. Det finns alltsa inte ett emotionellt mervérde att kopa EMV utan frimst ett
funktionellt virde for konsumenten, vilket dven pévisas i studier av Alm.'* For dem som var
skeptiskt instdllda till EMV, tyckte att prisskillnaden var sa liten vad gillde ICAs EMV, att det
inte var 16nsamt att handla dessa. Kvaliteten ansdgs vara vérd de extra kronorna, det vill séga

LMYV skapar ett mer emotionellt mervéirde &n EMV.

Att priset paverkar kvalitetsuppfattningen av EMV, som visats i andra studier,'** framkom 4ven i
vér studie. Det laga priset ifrdgasitter kvaliteten pA EMV, oavsett om det dr sant eller inte. Detta
belyser foljande citat:

”Det &r ju for att Eldorado &r billigare som det verkar sdmre. Att man inte riktigt

kan lita pa det. Men det &r annars bra att man kan pressa ner priserna...”

En annan viktig aspekt som &r vérd att podngtera dr att manga som handlar EMV kénner att de far

mer pengar over, sa att de kan kopa nagot annat dyrare som de annars inte skulle ha rdd med.

141 Bickstrom (2005)
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Forpackning

De forpackningar som EMV anvénder sig av uppfattas oftast som enklare i formatet och
utformningen, jAmfort med LMVs forpackningar. Manga uppfattade dem som trakiga och mindre
frdscha. Denna yttre kvalitetssignal padverkade vissa av respondenterna negativt. De associerade
en enkel forpackning med nagot billigt och ldgre kvalitetsméssigt. Tidigare studier har visat
samma resultat, att en yttre signal som forpackning inte egentligen har ndgot med den faktiska
produkten att géra, men paverkar anda konsumentens kvalitetsuppfattning av produkten.'* Aven
den grupp respondenter som ofta valde att kopa EMV och som var positiva till EMV, uppfattade
att forpackningarna ar trakigare och far produkten att indirekt kinnas billigare och dirmed sdmre
kvalitetsméssigt.

Andra uppfattade att forpackningarna hade en mindre inverkan pa dem, da innehallets smak och
funktionella vérde var det som var viktigt. Smak &r en inre kvalitetssignal som vanligtvis blir
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manipulerad av de yttre signalerna.'*® De respondenter vi intervjuade verkar ha en mer

upplevelsebaserad inldrning av sina attityder till EMV, som i enlighet med den tredje
effekthierarkin. De bildar sig i de fallen vérderingar forst efter att de har provat produkterna.'®’
Da respondenterna handlade matvaror, gjorde de det inte med sidrskilt hogt engagemang och
bestdmde sig istéllet efterdt vad det tyckte om varan. De formar attityder med hjilp av beteende
istillet for kunskap och har inte nagra egentliga preferenser nir det géller ett varumérke. Detta i

enlighet med den andra effekthierarkin.'*®

Annat som uppfattades negativt av respondenterna, var att innehallsférteckningarna inte &r lika
utforliga pa EMV som pa LMV. Vi fann &dven att konsumenten gidrna vill veta varans
ursprungsland. De som tillhérde den mer skeptiska gruppen mot EMV kénde pd grund av detta,
en viss risk att kopa EMV. Dessa konsumenter engagerar sig mer i sjdlva kdpprocessen nir de
véljer EMV, da de dverviger sina beslut i storre utstrickning fore ett kop. En av respondenterna,
som handlade varor frimst pa grund av miljoskil, hade storre krav pa de varor som koptes.
Respondenten bildade attityder enligt den forsta effekthierarkin, och behandlar kop av mat med
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hogt engagemang. ™ Detta leder till att processen av kop &r mer tidskrdvande och vi kan formoda

att denna typ av konsumenter inte kommer att byta till EMV dven om kvaliteten forbéttras. Detta

145 Alm (2005), Béickstrom (2005)
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4r pa grund av att de som bildar attityder i enlighet med den forsta effekthierarkin'®’, fister sig

till ett visst varuméirke och &r ovilliga att byta.

Varumarken

Tidigare studier'' har lagt tonvikt pa att varumirket dr den yttre signal som har storst inverkan
pa konsumenten, om hur kvaliteten av olika produkter upplevs.'>> Vara resultat har visat att
varumérken av LMV fortfarande har hogre status, framforallt for de personer som oftast kdper
LMV. Aven de som har en positiv instillning till EMV anser att LMV ir bittre kvalitetsmissigt,
'3 Detta bidrar
dock inte till att den sistnimnda gruppen véljer att kopa LMV, utan de fortsitter att kopa EMV.

vilket tidigare studier har visat dd EMV uppfattas ha en sa kallad fullgod kvalitet.

Aven om varumirket har en stark position vad giller kvalitetsuppfattning, dr dess forankring inte
stark nog att attrahera kopare enbart med detta attribut. De som framst avstod fran att kopa EMV,
var de konsumenter som inte fokuserade pa priset utan tog andra kriterier sdsom kvalitet och
fraschhet, med 1 berdkningen. Hos dem stod de starka varumaérkena i centrum. Manga av de LMV
ar tillverkade 1 Sverige, det vill sdga svenska varumérken. Det upplevs vara féarre risker med
svensktillverkat och respondenterna kinde sig sikrare i val av de LMV framfor EMV. Detta har
tidigare visats 1 studier av Alm och Béckstrom, dér risk dr en stor faktor for att EMV viljs bort
och att LMV istillet kops."”* EMVs varumirke kan ta skada i olika produktkategorier, d&
konsumenten inte upplever att smaken och kvaliteten har varit bra och dirmed bildat sig en
negativ uppfattning. Denna negativa uppfattning kan da komma att omfatta alla EMV av det
mérket, att de upplevs vara av simre kvalitet och att de inte dr i samma klass som LMV. De
respondenter som &r positiva har dven ibland haft en délig erfarenhet av en EMV, men har bara
da uteslutit dessa enstaka EMV.

Konsumentens upplevelse av valfrihet i sortiment

Respondenterna var 1 stort sett néjda med det som sortimentet i butikerna erbjuder dem. Det var
viktigt for konsumenter att ha ett varierat sortiment. En rddsla av att monopolisering av EMV
skulle dga rum och ta 6ver alla produkter, var en pataglig uppfattning frdn konsumenterna. Ingen
respondent ville se en framtid med enbart EMV, inte heller de som var positivt instillda till
EMV. De flesta ville ha en valmojlighet av bade EMV och LMV 1 lika stor grad. Négot som vi
upptickt 1 var studie dr att somliga av respondenterna inte tycker att det finns ndgon egentlig
koppling mellan valfrihet i sortimentet och forekomsten av EMV. De som inte tyckte att EMV
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hade en positiv eller ndgon direkt paverkan alls pa valfriheten i sortimentet, var de som inte sjélva
inhandlade EMV sirskilt ofta. Nér vi griaver lite djupare kommer det dock fram att det ibland
upplevs vara svérare att hitta de gamla LMV én tidigare. Somliga respondenter hade en tendens
att tycka att det var svarare att hitta de produkter de letar efter. En djungel av olika produkter kan
fa konsumenterna att uppleva en besvirligare kopupplevelse. Enligt Broniarczyk upplever
konsumenter en behagligare kopsituation ndr det finns farre produkter, &ven om de sjdlva dr

omedvetna om detta faktum. '’

Manga av de éldre respondenterna kinde dven rddsla av att det
kan bli en utarmning av LMV. De respondenter som vanligtvis ar skeptiska till EMV eller inte
handlar s& mycket av dem, instimmer i att vissa LMV kan forsvinna pa grund av de allt fler
EMV. Som en respondent séger, att det dr ibland till och med svart att hitta ndgot annat dn Euro
Shopper bland exempelvis frysta bér. Detta visar, sett fran ett konsumentperspektiv, samma sak
som studier gjorda av Ward et al visar, det vill séga att produktméngfalden minskar i takt med en
utdkning av EMV i praktiken, d4 sma och mellanstora LMV kan forsvinna.'*® Det visade sig i var
undersokning att en del konsumenter uppfattar denna risk for att vissa LMV kan forsvinna, och
de koper diarfor LMV som de vill ha kvar, for att de vill gynna de varorna. Vi finner det
paradoxalt att de inte sjdlva uppfattar att deras sortiment begransas. Da de véljer bort EMV har de
pa grund av det, mindre valfrihet i sortimentet dan de som handlar EMV regelbundet. Vissa
respondenter kopte EMV utan att vara medvetna om detta. Ett flertal av respondenterna kopplar
exempelvis inte frukt och gronsaker samman med EMV, trots att manga butiker anvinder sig av
just sédana EMV.

Den grupp som var positiva till EMV och handlar det regelbundet upplever ett storre sortiment pa
grund utav EMV. De far en kénsla att det finns mer att vdlja bland da det finns bade lagpris
EMYV, och EMV med lite béttre kvalitet. En av respondenterna kénde att EMV 6kar konkurrensen
och valfriheten i sortimentet, da det stimulerar LMV att komma med nya innovationer och
samtidigt pressa sina priser. Det vill sdga denne instimmer med teorierna om produktmangfald
och EMV av Verhoef et al."’ De kénner inte att gamla LMV forsvinner, dven om en respondent
tog detta 1 beaktning. Respondenten kunde inte komma pé om det var ndgra LMV som saknades i
sitt sortiment, men stillde sig undrande till att EMV tar mer och mer plats pd hyllorna, vilket d&
bor innebdra att ndgot miste forsvinna. Detta kan relateras till Broniarczyks upptickter, att
konsumenter vanligtvis inte uppfattar om 25 procent av sortimentet forsvinner, ifall de varor som
forsvinner inte 4r nigon av deras favoritvaror.”® Ett antal respondenter uttryckte att om till

exempel deras favoritketchup fran Felix forsvann och blev ersatt av en EMV, skulle de reagera

133 Broniarczyk et al (1998)
13 Ward et al (2002)

157 Verhoef et al (2002)

138 Broniarczyk et al (1998)
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mycket starkt. Detta r i enlighet med de studieresultat som Broniarczyk har tagit del av.'”
Denna undran eller oro hos vissa av véra respondenter over att det faktiskt dr vissa LMV som
forsvinner, dven om de inte kan direkt uttrycka vilka, har ocksd upplevts ndr andra studier

gjorts.'®

De flesta av respondenterna uppfattade inte att EMV har fatt ett Overtag i butikerna. De
uppfattade det som att det fortfarande finns fler LMV 1 sortimentet, men de var mana om att
papeka att EMV utbudet éar tillrdckligt stort och inte bor utdkas ytterligare, da bara ett fatal
respondenter ville se ett utokat EMV sortiment i framtiden. De som handlade bade pa ICA och pa
Willys kénde att det fanns fler EMV pd Willys @n pd ICA. Detta resultat &r motsdgande de studier
som har utforts av Alm, dir de standardiserade ICA varorna dvervéldigade konsumenterna till

antalet.'®!

Den bidragande faktorn till att de respondenter som vi intervjuat uppfattade att Willys
anvinde sig av fler EMV, var att ICA upplevdes ha ett storre sortiment generellt sett jamfort med
Willys, som ansdgs ha mer av ett grundsortiment. Darfér kunde varor som var mer unika och
speciella hittas littare pa ICA och dven pa Konsum, dn pa Willys. Vi stiller oss lite fragande till
det hér resultatet, da vi anser att ménga av respondenterna i denna fraga ger oss dubbla budskap.
Majoriteten av respondenterna anser att EMV Okar deras valfrihet, men samtidigt sidger i stort sett
alla att de inte vill se enbart EMV pa hyllorna. Detta uppfattar vi som motstridigt. Vi tror att
butikerna dr medvetna om denna uppfattning hos konsumenter, och att det kan vara en anledning
till varfor de anvinder EMV under olika varuméirkesnamn. Pa det séttet ger butikerna

konsumenter en sd kallad upplevd valftrihet, fastén de kan 6ka sina EMV.

5.1 SLUTSATSER

EMV breder ut sig mer och mer i vara livsmedelsbutiker, men vad hidnder d4 med valfriheten?
Fragan &r hur utvecklingen stimmer dverens med konsumenternas behov och 6nskemal. Syftet
med denna uppsats var att studera konsumenters attityder till EMV 1 dagligvaruhandeln, kopplat
till hur de upplever valfriheten i sortimentet. De teorier och studier vi har undersokt visar
motstridiga resultat av hur den upplevda valfriheten paverkas genom en 6kad andel EMV. Vart
intresse 14g 1 att ta reda pd hur detta upplevs av konsumenten, oberoende av hur verkligheten
faktiskt ser ut. Vi valde dven att analysera konsumenters generella attityder till EMV, da det kan
ha en effekt pa hur de upplever att EMV paverkar valfriheten i sortimentet. Darfor svarar vi bade

pa frdgan hur konsumenter uppfattar EMV och hur de upplever valfriheten.

13 Broniarczyk et al (1998)
10 Alm (2005)
1! bid.
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EMV ett allmant fenomen

De slutsatser vi kan dra frén vér studie om attityder till EMV, ir att alla konsumenter kdnner till
fenomenet och att de allra flesta ménniskor ndgon ging har handlat EMV. Dock varierar det
mellan hur ofta de handlar och vad de tyckte om produkterna de handlat. Vidare kan det dras
ytterligare en slutsats utifrdn det, nimligen att det inte gér att generalisera alla konsumenter. Snart
efter de forsta intervjuerna fann vi att det forekom tva olika grupper av personers attityder till
EMV. De tva grupper som vi upptickte i vart urval, var en grupp som var positivt och en som var
kritiskt instdlld till EMV. De som var positiva till EMV tyckte att EMV o6kade deras valfrihet
betydligt, medan de kritiskt instillda till EMV ansag att valfriheten inte 6kade lika mycket. Det
fanns ytterligare olikheter mellan grupperna, exempelvis skiljde sig deras kopvanor och
kvalitetsuppfattning om EMV at. Da vart urval ar litet kan vi tdnka oss att det troligen skulle
upptickas att det finns fler grupper av personers attityder, om en storre undersokning hade
utforts.

Varfor kdper konsumenter EMV?

Vi fann dven att EMV kops av olika anledningar. Faktorer som alder, inkomst, prioriteringar
(exempelvis miljomedvetenhet, varans ursprungsland och sd vidare) och dylikt spelar roll, vid
valet av kop eller inte kop av EMV. Exempelvis var de yngre respondenterna dverrespresenterade
1 den positivt instéllda gruppen till EMV. De menade sjélva att de idag kopte en storre del EMV,
framst pa grund av ekonomiska skél. De trodde dock att de skulle vilja att kopa fler LMV dn
EMV i framtiden, da de forvintar sig fa en storre inkomst. Vi hade stor variation i vart urval med
tanke pa personers aldrar, fran studenter till pensiondrer. Didrav kunde denna slutsats dras. Den
frimsta motivationsfaktorn till att kopa EMV, ér dock framfGrallt det ldgre priset. Detta framgick
tydligt i var undersokning, d& detta var det genomgéende svaret pd frdgan om varfor
respondenterna valde att handla EMV. Ytterligare en upptédckt som vi gjorde i vir undersdkning
var att det inte kan siigas finnas en enda generell attityd till EMV. Aterigen speglar detta de tva
olika grupperingar vi fann, ndmligen att den positivt instdllda gruppen ansag att man far valuta
for pengarna. Den kritiska gruppen forknippade EMV istillet med varor av sdmre kvalitet,
generellt sett. Det vill sdga uppfattningen var att man fir den kvalitet som man betalar for.
Undersokningen visade ocksd att konsumenter 1 relativt stor utstrdckning dr omedvetna om att
vissa varor de koper, &r EMV. En slutsats att dra frin detta dr att varumarket pad somliga varor
inte spelar sé stor roll, varan kops istdllet for att den ser bra ut. En annan tanke om detta &r att om
konsumenter skulle inse att de varorna var mirkta EMV, skulle de kanske vélja bort varorna av

den anledningen.
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EMVs kvalitetssignaler

Slutsatser kan dras om att kvalitetssignalerna for overvidgande antal EMV, ér ofordelaktiga med
tanke pa prisuppfattning och forpackningssignaler. Konsumenter uppfattar att det 14gre priset och
de enklare forpackningarna signalerade att varorna holl en nigot lagre kvalitet. Vi fann dven att
flera konsumenter var skeptiska till EMV, med tanke pa ursprung och innehall. EMV befinner sig
dock i1 nagot olika generationer, och foljaktligen bildar sig konsumenter olika uppfattningar om
EMYV i olika generationer. De karakteristiska 1agpris EMV, befinner sig i en ldgre generation och
uppfattas av majoriteten av konsumenterna som samre kvalitetsméssigt. Medan somliga EMV,
sasom ICA Gott liv kan ségas befinna sig i en hogre generation och uppfattas av konsumenter

som battre kvalitetsméssigt.

Har trenden vant?

Vi fann att de flesta konsumenter upplever valfriheten som storre idag &n tidigare, d& antalet
EMYV har 6kat den senaste tiden. Detta upplever vi dock vara en paradoxal upptéckt, eftersom vi
med det antar att konsumenter onskar se fler EMV, och da se en ytterligare 6kning av valfriheten.
Antagandet dr dock helt oriktigt, dd konsumenterna samtidigt séger att de inte onskar se fler
EMV pé hyllorna én vad som finns idag, eftersom de d& anser att deras valfrihet forsvinner. De
tycker att forekomsten av LMV pa hyllorna, ger dem valfrihet. Att butikernas EMV har olika
varumdrken kan ge konsumenter en falsk kédnsla av upplevd valfrihet, dd de kédnner att de har
flera varumirken att vélja mellan. Detta ger konsumenten samma kénsla som ett flertal LMV pa
hyllorna kan gora. Det hér leder oss in pd dnnu en slutsats att dra frdn denna studie, vilken dr att
konsumenter definitivt ej Onskar att se renodlade EMV sortiment i framtiden. Antalet EMV och
forsdljningen av dessa har okat de senaste aren, det har blivit en 6kande trend. Vi kan 1 var
undersdkning se att konsumenterna idag anser att det finns tillrickligt manga EMV i sortimentet,
och att de ej onskar se en ytterligare 6kning. Det kan da tinkas att marknaden for EMV nu har

mattats och att den 6kande trenden for EMV har véant.
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6. AVSLUTANDE DISKUSSION

F(‘jljande del av uppsatsen kommer att redogéra for studiens bidrag till EMV forskning.

Avsnittet kommer ocksa att belysa studiens styrkor och begréansningar. Vi kommer aven att ge
rekommendationer for vidare studier inom detta &mne, som vi anser vara relevanta for framtiden.

6. 1 STUDIENS BIDRAG

Det omrade var studie bidrar till &r inom forskning om EMV. Var studie bidrar med ytterligare en
konsumentundersokning inom dmnet. Det som skiljer var undersékning fran andra, &r att den
lagger storst fokus pd hur konsumenter upplever valfriheten i butikernas sortiment. Var
undersokning antyder att det finns ett positivt samband mellan konsumenters upplevda valfrihet i
sortimentet, och forekomsten av EMV. Ett annat resultat som vi har fatt fram 4r bland annat att
alder och inkomst kan ha en effekt pd hur konsumenterna uppfattar valfriheten i sortimentet, med
tanke pd EMV. Vart bidrag kan vara intressant dven ur ett producentperspektiv, da detaljister kan
dra nytta av detta i vidare utveckling av EMV. Vér studie pekar pé att detaljisterna bor skapa en
balans mellan sina EMV och LMV, for att erbjuda konsumenterna maximal upplevd valfrihet.
Detta da vara resultat visar att konsumenter uppfattar EMV bade som att de ger 6kad valfrihet,

men de utgdr ocksa ett hot om de blir for ménga.

6. 2 STUDIENS BEGRANSNINGAR

Den storsta begriansningen i undersdkningen dr enligt oss dess begrdnsade omfattning. Detta pa
grund av att vart urval var begrinsat till antalet respondenter, samt att undersokningen varit
geografiskt begriansad. Darmed kan resultatet inte sdgas vara representativt for konsumenter i
hela landet. Vi anser det dock viktigt att papeka att vi fann en méttnad i de intervjuer som
genomfordes, och att vi kunde finna monster i de insamlade empiriska data. I en storre
undersdkning med fler respondenter, som till exempel en enkdtundersokning kan dock generella
slutsatser 1 hogre grad dras, jaimfort med en studie baserad pa Oppna intervjuer, som denna. En
styrka som vi upplever i var studie ar att de resultat vi fatt fram har god trovardighet, d& mycket
av det vi har undersokt om konsumenters kvalitetsuppfattningar och upplevd valfrihet stimmer

vil 6verens med vad som har konstaterats 1 tidigare studier.
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6. 3 REKOMMENDATION TILL VIDARE FORSKNING

Da EMV iér ett aktuellt fenomen som idag uppmirksammas av fler och fler, finns all anledning att
frambringa ytterligare studier inom @mnet. Vidare forskning som vi anser skulle vara intressant
att gora, dr en konsumentundersékning med samma fokus som denna, med hjdlp av enkéter
istéllet for intervjuer. Da gérna med hjélp av ett sannolikhetsurval, for att kunna &stadkomma
statistiskt sdkerstdllda resultat. Med en enkdtundersdkning som dr mer rikstédckande kan alla olika
grupper i samhéllet beaktas pé ett mer utforligt sétt, &n vad vi kunde fa ut ur vér studie. Det skulle
dven vara mojligt att fi fram mer statistiska resultat for att pd sa sitt kunna beskriva hur

konsumenten uppfattar sortimentet mer generellt, och exempelvis ange det i procent.

Vi tycker ocksa att det skulle vara ett bra val av storre livsmedelskedjor att utféra den hér sortens
studie, da vi kan tinka oss att det ar viktigt for dem att forsta hur konsumenter upplever deras
sortiment. Med sadan undersokning kan de dven fi en fOrstéelse for vilka varor de bor behalla
och vilka varor som de léttare kan konkurrera med i EMV. Da de flesta av respondenterna tyckte
att dagligvaruhandelskedjorna utvecklade EMV enbart for deras egen ekonomiska vinning, kan
det dven vara viktigt for detaljisterna att forsoka dndra pa denna uppfattning, och dirmed gora

konsumentundersokningar pa vilka aspekter de bor ta hinsyn till for att skapa denna forandring.

En intressant vidare studie enligt oss dr dven att se hur efterfragat lokalproducerade eller

ekologiska produkter dr av konsumenter, och om EMV pé néagot sitt kan kopplas till detta.
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BILAGA1

INTERVJUGUIDE

Alder:
Kon:

DEL I- Behandlar inkdpsvanor men framst EMV generellt sett.

Fraga 1: Hur ofta handlar du mat? Var handlar du mat?

Fraga 2: Ungefir hur mycket av matinkopen star du for i ert hushall?

Fraga 3: Vad vet du om butikernas egna mirkesvaror? Vilka EMV kénner du till?

Har forklarar vi kort allméant om EMV for respondenten, i de fall det &r nddvandigt for fortsatta

fragor.

Fraga 4: Handlar du nigon géng butikens EMV? Hur ofta/mycket handlar du i sa fall? Ar det
nagon speciell vara du i sa fall handlar av EMV? Vad skulle du inte handla i EMV?

Fraga 5: Varfor/av vilken anledning handlar du EMV?

Fraga 6: Vad tycker du om EMV generellt sett? Har till exempel

priset/kvaliteten/butiksmiljon/varumarket/forpackningen ndgon betydelse?

Fraga 7: Varfor tror du att butikerna anvinder sig av EMV?
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DEL I1- Behandlar framfor allt produktsortiment och valfrihet.

Fraga 8: Hur upplever du sortimentet i de matbutiker du handlar i idag?

Fraga 9: Ar du n6jd med vad din butik erbjuder dig?

Fraga 10: Upplever du att butikernas utbud av EMV har fordndrats pé nigot vis under den

senaste tiden? Om du uppfattat ndgon fordndring, hur uppfattar du i sa fall denna?

Fraga 11: Hur upplever du valfriheten i sortimentet i butikerna, har det exempelvis okat eller

minskat pa sista tiden? Har EMV péverkat detta?

Fraga 12: Ar det nagonting du saknar i din butik vad giller EMV eller vanliga varumirken
(LMV)? Hittar du allt du vill ha i din butik? Favoritvaror et cetera?

Fraga 13: Hur upplever du fordelningen av vanliga varumirken (LMV) och EMV i den butik du
inhandlar? (Hur de tycker fordelningen ser ut i1 affaren exempelvis 50 procent EMV 50 procent

LMV.)

Fraga 14: Hur 6nskar du att butikernas utbud av EMV ska se ut eller utvecklas i framtiden?
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BILAGA?2

RESPONDENTER

1. Hampus, 22 ar, genomford 2007-05-04
Hampus ér student och bor i Stockholm. Han bor i ett eget hushéll och stir for alla matinkop

sjdlv, som sker maximalt en géng i veckan. Hampus handlar oftast pa Willys.

2. Hans, 51 ar, genomford 2007-05-11
Hans bor i Trelleborg och har sina fyra barn boende hos sig varannan vecka. Hans stér {or all
handling av mat sjilv och han handlar ungefar tre génger i veckan. Oftast handlar Hans pa

Willys, och dven nagon gang pad ICA Maxi.

3. Ingrid, 68 ar, genomford 2007-05-05
Ingrid bor tillsammans med sin man i Bjarred och de dr badda pensionerade. Ingrid star for
cirka 95 procent av alla matinkép 1 hushallet, och hon handlar oftast fem ganger i veckan.

Ingrid handlar pé ICA eller ICA Maxi, och tycker dven om att handla pé torget i Lomma och 1
en fiskaffar.

4. Jessica, 23 ar, genomford 2007-05-06
Jessica bor och studerar i Lund. Hon bor ensam i en ldgenhet och star for alla matinkop sjdlv,
som sker ungefar tva génger i veckan. Jessica bor nira en Willys butik och dérfér handlar hon

ofta sin mat dér, och ibland besoker hon dven en ICA butik.

5. Karin, 21 ar, genomford 2007-05-10
Karin &r student 1 Lund och &r bosatt pé ett studentomrdde 1 norra Lund. Dar bor hon i en
lagenhet tillsammans med sin hundvalp. Karin handlar mat cirka fyra till fem génger per

vecka och da oftast pa Willys, och ibland ocksé pa ICA.
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6. Katarina, 41 ar, genomford 2007-05-24
Katarina bor och arbetar 1 Hollviken. Katarina handlar mat till sig och sin familj ungefar
varannan dag, och star for cirka 85 procent av alla matinkdp. Katarina handlar antingen pa

ICA eller pa Coop Konsum i Hollviken.

7. Kurt, 78 ar, genomford 2007-05-06
Kurt dr pensionir och bor tillsammans med sin fru 1 Bjirred. Kurt sdger att det oftast 4r han
som handlar och da handlar han tre eller fyra gdnger i veckan. Trots att det &r Kurt som stér

for cirka 75 procent av inkdpen, dr det hans fru Gun, som bestimmer vad det dr som ska

inhandlas. Kurt brukar handla pa ICA, Coop, Netto eller I[CA Maxi.

8. Magnus, 22 ar, genomford 2007-05-09
Magnus bor och studerar i Lund. Magnus bor ensam i en ldgenhet, men han star inte for alla
inkdp av mat, dé hans flickvén dven handlar till dem, eftersom de ofta éter tillsammans. Trots

detta handlar Magnus mat néstan varje dag, da han har mycket nira till en ICA butik.

9. Maud, 77 ar, genomford 2007-05-11
Maud ér pensionér och bor i ldgenhet i Malmo. Maud star for de flesta av sina matinkop till

hushallet och handlar cirka en ging i veckan. Maud handlar alltid i en ICA butik.

10. Sara, 30 ar, genomford 2007-05-13

Sara bor och jobbar i Lund. Sara bor ensam i en ldgenhet och star sjélv for all handling av mat
till sitt hushall. Sara tycker sjidlv att hon handlar mat ganska ofta, ungefar varannan dag.
Oftast handlar Sara i en ICA butik som hon har vigarna forbi, och ibland dven pa Willys eller
Netto.

11. Taru, 21 ar, genomford 2007-05-09
Taru dr student och bor tillsammans med sin syster i Lund. Taru 4r den av de tvd som stér {for
de flesta av matinkdpen, och hon handlar omkring fyra ganger i veckan. D& Taru storhandlar

gor hon det oftast pd Willys, och 6vriga inkdp gors pa ICA eller Konsum som ligger ndrmare.
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12. Tina, 53 ar, genomford 2007-05-07
Tina bor med sin familj i Hollviken. Tina stir for néstan alla inkép av mat till sitt hushall.

Tina handlar ungefar tre ganger i veckan och da blir det oftast i en nérliggande ICA butik.

13. Tony, 40 ar, genomford 2007-05-24
Tony bor i Marieholm med sin familj och arbetar i Lund. Tony star for ungeféar hilften av
matinkopen till hushallet. Tony och hans familj handlar en gang i veckan, och da néstan alltid

i ndgon ICA butik.
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