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Abstract - Sammanfattning

Meaning making of image in a social constructionist perspective

Organizations are increasingly using communicative strategies to try influencing
consumers to create a positive image around them. However, the image is an im-
material concept in the mind of the consumer, which can create problems for or-
ganizations since it is not possible to predict the image that will be assign to them.
The study therefore intends to create an understanding of how consumers create
meaning around an organizations image. Through a social constructionist appro-
ach to image, meaning is analysed from a communicative perspective. This has
been examined through qualitative research interviews and analyzed through con-
centrating of meaning. The work around this thesis has to equal parts been per-
formed by both authors. The study shows that in-store experience is central to the
creation of meaning around Lidl's image, and that these perceptions is created
through social interactions in society. We can therefore conclude that the creation
of meaning around a company's image is an ongoing process. Further more, the
study shows that there is a discrepancy between the message Lidl want to com-
municate, and the reality that consumers are experiencing in Lidls stores, which

affects the credibility of Lidl's advertising.

Meningsskapande kring image i ett socialkonstruktionistiskt perspek-
tiv

Foretag anvinder allt mer kommunikativa strategier for att pdverka konsumenterna att
skapa en positiv image kring dem. Dock &r image ett immateriellt begrepp i1 konsumen-
ternas medvetande, vilket skapar ett problem for foretagen dé de inte kan forutsdga vil-
ken image som kommer tillskrivas dem. Studien dmnar dirfor skapa en forstielse kring
hur konsumenter skapar mening kring ett foretags image. Genom en socialkonstruktion-
istisk syn pa image analyseras meningsskapande ur ett kommunikativt mottagarperspek-
tiv. Detta har undersokts genom kvalitativa forskningsintervjuer som analyserats genom

meningskoncentrering. Arbetet kring detta examensarbete har till lika stora delar utforts



av bada forfattarna. Studien visar att upplevelsen i butiken &r central for meningsskap-
andet kring Lidls image och att dessa uppfattningar skapas genom sociala interaktioner i
samhéllet. Vi dra ddrmed slutsatsen att meningsskapandet kring ett foretags image &r en
standigt pagaende process. Slutligen visar studien att det finns det en alltfor stor diskre-
pans mellan det budskap Lidl vill kommunicera och den verklighet som konsumenterna

upplever i butikerna, vilket paverkar trovérdigheten i Lidls reklam.

Keywords: image, store image, meaning making, sence making, Lidl, social con-

structionism, consumer, retail



Innehallsforteckning

L. INIEANING cc.ucneeriinnriiiinriisinricssnnicsssnissssnessssnesssssesssssssssssssssssssssesssssssssssessssssssssssssnsssssnssss 1
1.1 Problemformulering..........cccoeviiiiiieiiieiieie ettt 1
1.2 Syfte och fragestallNINgAr ..........cceeviieiiiiiiiiieee e 3
1.3 DISPOSTHION ..ttt eiiieeiieeitesite et et e et et e et e estteeabeestesnseeseeenseenseaenseenseesnseenseannnas 4
1.4 AVEIANSIINZAT ....eeitiiiiieeiieeiieeie ettt et eee et e stteebeesaeeebeesseeeabeenseeenseeseesnseenseansnas 4

2. Tidigare forskning och teoretiskt ramverk .........ccceeceeeverecssnricssenissnncssnnncssercssnencnes 5
2.1 Image som social KONStruKtion ...........ccceerieeiiieriiiiiienie et 5
2.2 Meningsskapande och begripliggorande.............ccoeceeviieriieniiinienieeiieeie e 6
2.3 FOT@LAZELS TIMAZE ..euvveeurieeieeiieitieetieeiteeteesiteeteestteesbeestteenseessseenseessseenseessseenseesnseenns 8
2.4 BULIKENS TMAZE ..ottt ettt sttt et sttt sttt st sbe et s naes 10

2.4.1 Butiksimage iNNebOTd ...........ceecueeiiieriieiieiieeiie e 11
2.4.2 Butikens utseende och produkter............ccocoeviiriiiiiiiiiiiiee e 12
2.4.3 Kommunikation kring butiken............ccccceeciienieniiienieniieiecie e 13

3. MIELOd ..uueeennrecnnninensnnncnensannsssesssnesssesssnesssessssssssessssssssessssesssnsssassssassssessassssassssassssessanss 15
3.1 InsamIiNgSMEtOd .....cc.eieiieiiiieiieiie ettt st 15
B2 UTVAL ittt ettt st 17
3.3 Metodreflektion ..........ccooieiiiiiiiiieieee e 18
3.4 ANALYSINEIOW ....iiiiiiieiie ettt ettt ettt ettt nbeenee 19

e ADNALYS .uuuiiiiiiiininieninicssnticssnnicssssessssnsssssnssssssssssssossssssssssssssssssssssssssssesssssesssssssssssssssssss 21
4.1 Upplevelsen som en del av meningsskapandet.............ccoeeveevciieiiiniienieniieenieenen. 21

4.1.1 Upplevelsen 1 BUIKEN .........ccuieiiiiiiiiiieiiciiee et 21
4.1.2 Upplevelsen av Kvaliteten...........ccccueeiiiiiieiiiiniieiieeieeiceee et 24
4.1.3 Begripliggérandeprocessen av butikskommunikationen...........c.ccceceeevennnenee. 25
4.1.4 Omgivningens roll i upplevelsen av butikskommunikationen ...................... 26
4.2 Kulturen som en del av meningsskapandet............ccceeeveevieniienieniieenienieeeeee. 28
4.2.1 Trygghet i svenska produkter ............cccoeciieiiiiiiiiiiniieiee e 28
4.2.2 Relationen till butiken och produkterna..............ccceevirevieniiieniienieeiieeieeens 30
4.2.3 Kulturen skapar uppfattningar .............cocceeevieriieniienieeiieeie et 31
4.3 Sjélvbilden som en del av meningsskapandet............ccccceeveevciieniinieenienieeeeee. 32
4.4 Reklamen som en del av meningsskapandet..............cocceevieniieniinieenienieeeeen, 34
4.4.1 Uppfattningar kring Lidls reklamfilmer .............ccccoeviieiiiniiiiiiniiiieeeee 34
4.4.2 Skeptisk installning till reklam ............cccceeiiiiiiiiiiniiceee e 35

4.4.3 Bilden av reklamen i forhédllande till butikens image............cccoeeveeviieeneennnn. 36



5. SIutSats 0CH dISKUSSION ....ceerrereennneeieeeeereeeenneeseseeeseressssesssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssas 39
RETEIEIISTAIN .....ueeerereennnneeireeeeereeeressessssscssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnssssssssssssssas 43
Bilaga L....uueiiiiiiiiiiininicninnicssnnicsssnessssncsssssessssssssssssssssssssssssssssssssssesssssesssssessssssssssssssnsses 48

Bilaga 2....uuueiiiiiiiiiiiininnieninnicnnniisssnnissssnissssissssstssssiossssissssssssssssssssssssssesssssesssssesssssessssses 51



Inledning

"Man far det man betalar for helt enkelt. Jag skulle inte dka dit om jag skulle
gora en fin middag liksom. Jag vet inte om de har nagra kvalitetsvaror.” (Infor-
mant 7, personlig kommunikation, 2015-04-20). Den tyska ldgpriskedjan Lidl har
som affarsidé att sdlja matvaror med hog kvalitet till 1dga priser genom att dra ned
pa kostnader som butiksinredning och teknik (Lidl 1, u.&.). Dock métte foretaget
en kritisk publik pé den svenska marknaden (Gripenberg, 2012) dd méinga ansdg
att Lidl varken sélde svenska varor eller varor med hog kvalitet, (Lidl 2, u.a.). For
att motverka dessa uppfattningar skapade Lidl kampanjen “Dill”. Denna kampanj
gick ut pé att Lidl 6ppnade en pop up-restaurang i Stockholm dér, utan gésternas
kidnnedom, det serverades gourmetritter tillagade av Lidls ravaror (Lidl 3, u.d.).
Restaurangen blev en succé och hyllades av tidningar och pé sociala medier (Hel-
lander, 2013). Nar PR-bluffen avsl6jades startade manga diskussioner och skrive-
rier med bade positiva och negativa toner (Westin, 2013). Trots kritik fortsétter
Lidl p4 samma spar i sin kommunikation, med flera kampanjer med liknande bud-
skap (Lidl 2, u.d.). Vi har dock uppmirksammat att da Lidl genom reklamkam-
panjer aktivt arbetar med att motverka fordomar kring foretaget forlorar de fokus
pa deras butikers image. Pierre Martineau (1958), grundaren av konceptet store
image (fortséttningsvis butiksimage) menar att butikens image innebér hur buti-
ken definieras i konsumentens medvetande och att reklam bor vara ett verktyg for
att paverka vilken image konsumenterna far av butiken. Det dr dérfor viktigt att
den Overensstimmer med uppfattningar som finns kring butiken. Nér Lidl anvén-
der sig av reklam som anspelar pd lyx kan det vara svért for konsumenterna att se
kopplingen mellan reklamen och Lidls butiker. Detta vicker fragor kring om lag-
priskedjor som Lidl genom sin reklam kan uppritthalla sin butiksimage och sam-

tidigt motverka de déliga uppfattningar som kan finnas kring foretaget?

1.1 Problemformulering



Bernstein (1985) anser att foretag ofrdnkomligen alltid kommunicerar med kon-
sumenterna och maste dirmed kontinuerligt tdnka p& hur konsumenterna uppfattar
dem. Dirmed blir en god butiksimage viktig, dd butiken ar platsen dir foretag
skapar mest kontakt med sina kunder och kan paverka sin image (Burt & Mav-
rommatis, 2006). Schmidt och Skold (2008) hdvdar att butiken fungerar som ett
kommunikationsmedel for foretaget. I enighet med detta menar Lange och Nord-
falt (2012) att om foretagen lyckas tydliggora sitt budskap 1 butiken kan detta bi-
dra till att finga konsumenternas uppmaérksamhet och ddrmed generera framgang
for foretaget. Detta leder i sin tur till att konsumenterna skapar en béttre image av
hela foretaget, eftersom butikens image 4r en viktig del i konsumentens menings-
skapande av foretagets image. Pierre Martineau (1958) havdar att det finns en
kraft som &r starkare dn bara funktionella faktorer som plats, pris och erbjudan-
den. Ekonomiska faktorer kommer alltid att vara viktiga, men sé lange butikens
image inte upplevs acceptabel for konsumenten spelar de andra faktorerna en
mindre roll.

Richardsons, Jains och Dicks (1996) forskning visar att butikerna spelar
en stor roll i hur foretagets image uppfattas. Martineau (1958) menar att man re-
dan under shoppingupplevelsen i butiken maste inkludera faktorer som kan for-
bittra foretagets image. Nér konsumenten handlar pdverkas hens uppfattning om
imagen, inte bara av butiken utan ocksa av hela varumirket. Wood och Peirson
(2006) havdar att butikens image befinner sig i konsumenternas medvetande och
ar en komplex interaktion av riktiga och pahittade egenskaper. Det finns flera
faktorer som kan avgodra konsumentens uppfattning, bland annat atmosfar, status
och personal (Bruce, Moore & Britwistle, 2004). Vilken image som kommer att
tillskrivas foretaget beror enligt Kunkel och Berry (1968) ddrmed pa de egenskap-
er som konsumenterna tillskriver butiken.

Foretagen vill genom kommunikativa strategier pdverka konsumenterna
att skapa en positiv image kring dem (Bruce et al., 2004). Dock dr image nagot
som befinner sig i konsumenternas medvetande (Wood och Peirson, 2006). I da-
gens komplexa vérld kan det pa grund av detta vara ett problem for foretagen att
kontrollera vilken image konsumenterna skapar kring dem. D& &r det viktigt att
forstd hur konsumenternas uppfattningar kring ett foretags image kan skapas. Ef-
tersom vi vill skapa en forstaelse for konsumenternas uppfattningar kommer vi

fokusera pd mottagarperspektivet i butikskommunikationen. Vér studie bidrar till



forskningsféltet marknadskommunikation och dérmed till forskningen inom stra-
tegisk kommunikation.

Vi har dven identifierat ett gap i1 den tidigare forskningen kring image och
butiksimage, dé storre delen av studierna har gjorts genom instrumentella studier
med kvantitativa metoder. Burt, Johansson, Thelander (2007) hédvdar att forsk-
ningen kring image domineras av deduktiva metoder. Dessa metoder kréver att in-
formanterna svarar pa enkiter med fasta svarsalternativ vilket skapar problem da
dessa attitydskalor innebér ett patvingat val av forutbestdmda alternativ. Enligt
Kunkel och Berry (1968) kan image uppfattas som ett immateriellt, vagt och nést-
an omdtbart fenomen. For att fullt ut kunna undersoka konsumenternas uppfatt-
ning kring ett foretags image menar Burt et al. (2007) dérfor att studiens utgéngs-
punkt bor vara konsumenternas egna kriterier och uppfattningar. De menar att
konsumenterna paverkas av uppfattningar om "verkligheten", vilka skapas av de-
ras personliga erfarenheter och relationer till ett foretag. Ett mer induktivt tillva-
gagingssitt skulle da vara en mer relevant metod. Dérfor anser vi att kvalitativa

metoder behOver anvindas for att battre forsta omradet.

1.2 Syfte och fragestallningar

Vi vill skapa en forstéelse kring hur mening skapas i konsumenters medvetande
kring ett foretags image. Dérigenom dmnar vi fordjupa forskningens forstaelse
kring image som ett kvalitativt begrepp. Da tidigare forskning menar att foretags
butiker &r viktiga 1 imageskapandet kommer vi dven att undersdka vilken roll bu-
tikskommunikationen spelar for konsumenters image av Lidl. Detta gor vi genom
att undersoka konsumenternas upplevelse av Lidls butiker. Tidigare forskning vi-
sar dven att reklam dr ett viktigt verktyg for butikens image. Dérfor kommer vi
undersoka vilken roll Lidls reklam har i meningsskapandet kring butikernas

image. Detta mynnar ut i frigestdllningarna;

* Hur skapar konsumenter mening kring upplevelser av butiken?
* Vilken roll spelar reklamfilmer for hur konsumenter skapar mening kring buti-

ken?



Vi kommer att undersdka dessa forskningsfradgor genom ett socialkonstruktionist-

iskt perspektiv pa image.

1.3 Disposition

Vi inleder med avsnittet Tidigare forskning och teoretiskt ramverk dér vi forst re-
dovisar socialkonstuktionism och meningsskapande vilket dr de perspektiv som
kommer att genomsyra vér studie. Vi kommer dven presentera tidigare forskning
och teorier kring image och butiksimage. Dérefter presenterar vi var metod for in-
samling av det empiriska materialet och pé vilket sétt detta kommer att analyseras.
Efterfoljande avsnitt bestdr av en analys av det empiriska materialet dar vi med
hjilp av det teoretiska ramverket avser att undersoka véra forskningsfragor. Upp-

satsen avslutas med slutsats och diskussion dér analysens resultat diskuteras.

1.4 Avgransningar

Uppsatsen utgar ifran ett kommunikativt mottagarperspektiv, vilket innebér att vi
endast undersoker konsumenters uppfattningar om Lidl. Darmed inkluderar vi inte
Lidls perspektiv i studien. Uppsatsen avgransas dven till att enbart analysera upp-
fattningarna kring Lidl pd den svenska marknaden. Under véra intervjuer har vi
valt att endast visa en av Lidls reklamfilmer (se avsnitt 3.1 Insamlingsmetod).
Detta har vi gjort da vi vill skapa en konversation kring Lidls reklamfilmer, inte

for att undersoka just denna reklamfilm specifikt.



2. Tidigare forskning och teoretiskt
ramverk

Detta avsnitt inleds med att redovisa hur vi i denna studie sett pa begreppet image
som social konstruktion och som resultat av meningsskapande. Dérfor redovisas
teorier kring socialkonstruktionismen och meningsskapande da dessa dr centrala
begrepp for studiens teoretiska ramverk. Sedan presenteras begreppet image som
dérefter fordjupas i teorier kring butiksimage da detta dr vart fokus i studien.

Dessa begrepp studeras ur ett kommunikativt perspektiv.

2.1 Image som social konstruktion

Socialkonstruktionismen dr en teori kring hur ménniskor formar sin sociala verk-
lighet och hur de uppfattar den, enligt Johnsons (u.d) definition i Nationalencyk-
lopedin. Schneider och Ingram (1993) anser att individers images av olika feno-
men utvecklas genom sociala konstruktioner. De sociala konstruktionerna kan
bland annat skapas av media, politiker samt genom sociala interaktioner med

andra manniskor. Burr (1997) definierar socialkonstruktionism i fyra punkter:

« Ett kritiskt stdllningstagande till “for-givet-tagande-kunskap - Socialkon-
struktionismen tar ett kritiskt stéllningstagande mot kunskap som tas for givet
for att forstd vérlden. Detta synsétt utmanar uppfattningen om att konventionell
kunskap &r baserad pé en objektiv, opartisk observation av vérlden. Socialkon-
struktionismen stéller sig ddrmed kritisk till antaganden kring hur vérlden ver-
kar vara. Med detta menas att den “riktiga” vérlden kanske inte dverensstam-
mer med de sanningar som vi médnniskor har applicerat pé den.

 Historiskt och kulturellt - Hur vi forstar virlden samt kategorier och koncept vi
anviander, menar socialkonstruktionismen &r historiskt och kulturellt betingat.
Oavsett vad forstielsen skapas kring spelar det en roll varifrén i virlden man

kommer. Detta innebér att alla sanningar &r historiskt och kulturellt forknip-



pade och dr beroende av sociala och ekonomiska aspekter i en viss kultur vid
en viss tidpunkt.

» Kunskap hdlls levande av sociala processer - Om var kunskap kring virlden
inte hirstammar frdn vérlden som den verkligen &r, varifrdn kommer den da?
Det socialkonstruktionistiska svaret dr att minniskor konstruerar kunskapen
mellan varandra. Det dr genom de dagliga interaktionerna i det sociala livet
som versioner av kunskap skapas. Dérfor varierar det som vi anser vara san-
ning, historiskt och kulturellt. Denna sanning &r en icke-objektiv observation
av varlden. Det ér en av de sociala processer och interaktioner som ménniskor
konstant skapar med varandra.

« Kunskap och sociala dtgdirder dr sammankopplade - Den konstruerade kun-
skapen kan anta en médngd olika former. Det kan darfor uppstd flera mojliga
sociala konstruktioner i vidrlden och varje enskild konstruktion paverkar

ménskligheten.

2.2 Meningsskapande och begripliggorande

Ohman (2008) anser att socialkonstruktionismen i dagens forskning har bidragit
till att forstd individers meningsskapande av sammanhang och fordndring i deras
omgivning. I dagens konsumtionskultur, diar image blir en viktig resurs for social
interaktion, menar Bengtsson & Firat (2006) att konsumenter utvecklar kunskap,
kompetens och skapar mening. Detta leder till att de konsumerar vissa typer av
produkter "medvetet" i ett givet socialt sammanhang. Enligt Borell, Nygérd,
Asaba, Gastavsson och Hemmingsson (2014) dr mening som ett vetenskapligt
koncept 1 forsta hand en analys av olika typer av ménskliga uttryck. Det anvinds
for att skapa en forstdelse hos en individ av ett specifikt sammanhang. De menar
dérmed att individer i sitt medvetande konstant och avsiktligt letar efter mening i
varje handling de gér. Mening &r inte ndgot som finns i det oppna; det ar uttryckt
indirekt genom handling, ord och andra typer av méanskliga produktioner. Enligt
Shannahan, Bush, Moncrief och Shannahan (2013) harstammar skapandet av me-
ning frén sprék, tal och kommunikation, vilka ddrmed ar viktiga faktorer for me-
ningsskapandet. Mening utvecklas genom kommunikation med andra parter som

ddrmed ger nya intryck och paverkar imagen av ett fenomen. For att forstd virlden



och skapa ordning menar Chandler (2005) att vi ménniskor maste skapa oss egna
kulturella motsatser baserat pa véra egna erfarenheter. Det &r inte for att isolera
fenomen som dessa motsatser skapas, utan for att sitta dem i relation till andra fe-
nomen. Dessa motsatser dr viktiga nér individer skapar mening. Till exempel
skapar ordet mork mening av ordet ljus. Ohman (2008) menar att tidigare erfaren-
heter medverkar i meningsskapandet, men samtidigt bidrar dven nya situationer
till att utveckla personers erfarenhet. Enligt Chandler (2005) vill vi ménniskor
konstant skapa mening och ddrmed letar efter tecken i vardagen som kan hjélpa
oss med detta. Weick et.al. (2012) hdvdar att nir individer skapar mening kring ett
nytt fenomen maste de forst forsta vad det handlar om. Dérfor menar de att indivi-
derna forst méste gé igenom en begripliggérandeprocess innan mening kan skap-
as.

Begripliggérande (Sensemaking) ar en kognitiv process som uppstar ge-
nom viljan att skapa ordning och forstielse for vad som hénder baserat pa tidigare
erfarenheter. Ett centralt tema i begripliggdrandet &r att ménniskor forsoker forsta
olika tvetydiga budskap frén ett foretag. Individen méste sammankoppla dessa
budskap for att bilda en mer Overskadlig bild av det foretaget kommunicerar
(Weick et al., 2012). Shannahan et al. (2013) anser att nir begripliggdrandet sker
kommer individen sd smaningom prata med andra om sina erfarenheter for att for-
sta upplevelsen, vilket i sin tur padverkar meningsskapandet for individen. Enligt
Weick et.al. (2012) handlar begripliggorandet om att skapa en betydelse av ett fe-
nomen. De har sammanstillt en process kring individers begripliggérande som
utmynnar i mening kring ett nytt fenomen:

1. Begripliggdrandet borjar med att individen ldgger mérke till nya fenomen och
ser variationer i det “normala”.

2. Individen definierar och kategoriserar dérefter fenomenet i sitt medvetande for
att stabilisera en uppfattning av sina erfarenheter av fenomenet.

3. Begripliggorande ar retrospektivt vilket innebér att individen tittar tillbaka pa
hur det var innan det nya fenomenet uppdagades. Forstielse kring fenomenet
skapas ddrmed genom att individen ser tillbaka pd tidigare erfarenheter och jam-
for detta med det nya fenomenet.

4. Begripliggorande handlar direfter om och att koppla samman det abstrakta med
det konkreta. Det kan bland annat handla om i vilken kontext fenomenet uppstér,

vad som faktiskt sker samt fenomenets konkreta faktorer.



5. Begripliggorandet baseras pa sociala faktorer. Dessa faktorer handlar om inter-
aktioner med andra individer som har en asikt kring fenomenet.

6. Individen fragar sig direfter hur de ska forhélla sig till fenomenet. I begriplig-
gorandeprocessen anses interaktioner med andra individer kring ett fenomen och
atgdrder kring hur man forhaller sig till detta fenomen som cykler snarare 4n lin-
jéra sekvenser.

7. Kommunikationen blir sdledes en central komponent i begripliggdrandeproces-
sen. Darmed dr kommunikationen i1 den sociala strukturen ett verktyg for méinni-

skor att skapa mening kring fenomen som uppstar i den virld de lever i.

2.3 Foretagets image

Begreppet image tillhor enligt Rosenbaum-Elliott, Percy & Pervan (2011) forsk-
ningsfiltet marknadskommunikation. Bivainiené (2007) definierar image som en
multifunktionell uppsittning av materiella och immateriella egenskaper. I huvud-
sak innefattar image attityder och virderingar for bade foretag och konsumenter
och kan inte skiljas frin kommunikationen. Burt et al. (2007) menar att image &r
en komplex konstruktion som dr Oppen for tolkningar. De hdvdar att image kan
skapa forestéllningar fran bade ett produktions- och konsumtionsperspektiv, men i
bada fallen grundar det sig pd forutsittningen att marknader och konsumenter pa-
verkas av uppfattningar om "verkligheten". Dessa uppfattningar hérror i sin tur
fran personliga erfarenheter och referenspunkter, och &r omslutna av de betydelser
som konsumenter tillskriver olika relationer till ett foretag. Image ar ett subjektivt,
personligt och konsumentcentrerat koncept. De symboliska dimensionerna kring
image leder till hur konsumenterna visualiserar ett varumirke, det vill sdga hur de
forestéller sig varumarket.

Konsumenternas uppfattningar kring ett foretag &r forankrade i kulturella
normer och erfarenheter. Darmed kan ett foretags image verka vara konstant men 1
sjdlva verket kan den tolkas pé olika sitt av olika individer (Burt et al., 2007;
Nguyen, Nha & Gaston Leblanc, 2001). Nguyen et al. (2001) menar att image &r
en subjektiv kategori som dr baserad pd tidigare erfarenheter. Dessa erfarenheter
paverkar helhetsintrycket av ett foretag och dess tjénster, produkter och varumar-

ken. Gherghina (2014) understryker vikten av ett foretags image i konsumenternas



medvetande. Image representeras av det sitt konsumenter anser, forstar och kén-
ner for foretagets varumirke och bidrar till deras uppfattning kring foretaget.

Enligt Kennedy (1977) var det inte forrén i slutet av 1950-talet som be-
greppet image for foretag utsdgs som en sjélvstindig enhet. I dagens samhille ar
image en viktig del i konkurrensen pd marknaden och foretagets fordndringar 6ver
tiden (Burt & Mavrommatis, 2006). Gabriel och Lang (2008) menar att d&ven kon-
sumtion har blivit en allt viktigare del i dagens samhille och att framging ar métt i
termer av hur vl ménniskor presterar som konsumenter. I enighet med detta hav-
dar Martineau (1958) att konsumtion har blivit en tillfredsstidllande upplevelse
istéllet for en daglig rutin. Nir konsumenten inte finner nagra tydliga skillnader i
pris, kvalitet, design och funktioner, menar Kennedy (1977) att konsumtionen i
allt hogre grad paverkas av foretagets image. Image blir ddrmed ett av de viktig-
aste medlen for konsumentens identifikation av foretaget samtidigt som foretaget
kan anvinda det som ett instrument for konkurrens pa marknaden.

Forskare som Kunkel och Berry (1968) och Gabriel och Lang (2008) hav-
dar att det inte bara dr grundldggande behovsaspekter som uppfylls genom kon-
sumtion. Gabriel och Lang (2008) havdar att konsumtion kan hjélpa méinniskors
sociala relationer, identiteter och images. Enligt Kunkel och Berry (1968) finns
det dven individuella aspekter som dr kulturbaserade, som innefattar bland annat
vérderingar, normer och image. Nér det exempelvis kommer till mat menar Sjo-
holm (2010) att det &r viktigt for konsumenterna att veta vad de éter, vad maten
innehéller, hur den hanterats och var den kommer ifrdn. Kunkel och Berry (1968)
anser dock att konsumenterna dven kan influeras av statusvariabler som exempel-
vis vilken mat som é&r “accepterad” och vilka drinkar som dr “inne”. Grubb och
Grathwohl (1967) hiavdar att sjdlvuppfattningen dédrmed har en central betydelse
for den enskilde individen. Detta betyder att individen kommer styra sitt beteende
for att uppritthédlla och forbéttra sin sjdlvbild. De menar att sjdlvuppfattningen
formas 1 samspelet mellan individen och andra vilket kommer att paverkas av de
"verktyg" som anvénds av individer. Med verktyg menas konsumtionsvaror som
fungerar som symboliska kommunikationsenheter. Genom att noggrant anvédnda
varor som symboler kommunicerar individen mening om sig sjdlv vilket har en
inverkan pa samspelsprocessen. Detta kan forstirka och forbittra sjdlvbilden hos
individen. Darfér menar Saarela, Kantanen, Lapveteldinen, Mykkéanen, Karppinen

och Rissanen (2013) att det dr en utmaning for foretagen att mdta konsumenternas



behov och begir, eftersom det kontinuerligt skapas nya trender inom dagligvaru-
handeln.

Burt och Carralero-Encinas (2000) menar att foretag utvecklar sin image
som en viktig konkurrensfordel pd hemmamarknaden. Det ér viktigt for dessa fo-
retag att forsoka Overfora sin image nir de expanderar till utlindska marknader.
Om foretaget vill uppna en liknande uppfattning av imagen som pa den inhemska
marknaden, dr sortimentet och butikens rykte viktiga faktorer for att uppna detta.
Bernstein (1985) anser dock att en 1ag Gverensstimmelse mellan konsumentens
image av foretaget och den faktiska verkligheten kan leda till framtida problem.
Av de budskap som foretagen sidnder ut kommer konsumenterna att skapa ett
monster som bestdr av generaliseringar, rykten och fragment av information.
Kennedy (1977) menar att inget foretag kan fungera isolerat. Foretaget kommer
att paverkas av regeringen, lagstiftningen, den ekonomiska situationen i landet
och regionen dér foretaget dr beldget. Foretaget kommer att paverkas av konkur-
renters verksamhet och av de rddande kulturella monstren i landet. Han menar att
direkt anvéndning eller indirekt erfarenhet av foretagets produkter péverkar hur
image skapas. Image kan dven skapas genom kontakt med bland annat foretagets
personal, vinner och grannar, tillfdlliga bekantskaper och frén horségen. Foreta-
gets image bildas ddrmed genom vér totala upplevelse av foretaget. Eftersom dag-
ligvaruhandeln dr mycket konkurrenskraftig menar Burt och Mavrommatis (2006)
att foretagen maste utveckla varumérket for att forsoka differentiera sig sjélva fran
deras konkurrenter. Det far dock inte skapas en differens mellan konsumentens
image av fOretaget och den faktiska verkligheten dad Bernstein (1985) anser att
detta kan leda till framtida problem. Av de budskap som foretagen sdnder ut
kommer konsumenterna att skapa ett monster som bestar av generaliseringar, ryk-
ten och fragment av information. Enligt Burt och Mavrommatis (2006) blir ett
viktigt element dd att konsumenten skapar sig en bra image av butiken, eftersom
butiken dr platsen dér de flesta foretag far mest kontakt med sina kunder for att
bygga pa sin image. Kasulis och Lusch (1981) hévdar att i manga fall spelar bu-

tiksimage en stor roll for den totala bilden av foretaget.

2.4 Butikens image
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2.4.1 Butiksimage innebord

Det var Martineau (1958) som forst introducerade idén om begreppet butiksimage.
Han definierar butikens image som “The way in which the store is defined in the
shopper's mind, partly by its functional qualities and partly by an aura of psycho-
logical attributes.” (s.47). Med detta menar han att det 4r i konsumentens med-
vetande som butikens image existerar. Butiksimage anses enligt Kunkel och Berry
(1968) som ett vagt och néstan ométbart fenomen. De hivdar att butikens image
ar en viktig faktor for konsumenten och dirmed har omradet fatt mycket upp-
mérksamhet av bade praktiker och akademiker. I enighet med detta menar Wood
och Peirson (2006) att butiksimage dr en komplex interaktion av riktiga och péhit-
tade egenskaper i konsumenternas medvetande. Hur framgéngsrik butiken &r beror
pa om konsumenterna har en positiv association till den. Det &dr butikens image
som fir dem att for det forsta, prova butiken och for det andra, fortsétta vara lojal
till den.

Lange och Nordfilt (2012) menar att mycket av foretagets kommunikation
sker 1 butiken. De anser att om foretagen lyckas fanga kundernas uppmérksamhet
genom att tydligt framfora deras budskap i butiken, kan detta leda till en béttre
image av foretaget. I enighet med detta hivdar Schmidt och Skold (2008) att buti-
ken har blivit ett viktigt kommunikationsmedel. For att kunden ska trivas och
komma tillbaka méste butikskommunikationen vara utformad efter konsumenter-
nas forvintningar och behov. Upplevelsen av butiken har ddrmed blivit viktigt for
konsumenterna i val av butik. Martineau (1958) menar att egenskaperna hos buti-
kens image kan sdrskilja den frn andra butiker. Det som dr fysiskt viktigt for bu-
tikens image dr bland annat arkitektur, fairgscheman och reklam. De psykologiska
egenskaperna inkluderar exklusiviteten och attraktionen hos butiken. Imran,
Ghani och Rehman (2013) argumenterar ddrmed for att det 1 varje butik borde fin-
nas en distinkt image i konsumenternas tankar for att foretaget ska nd framgangar.
Bruce et al. (2004) menar att om foretag uppfyller eller moter konsumenternas
forvantningar kommer de att & en positiv upplevelse, gora fler inkdp och bygga
upp sin lojalitet till butiken. Gabriel och Lang (2008) argumenterar for att image i
grunden fordndrar konsumtionsupplevelsen, vilket pavisar vikten av butikens ut-
seende och forskjuter de vanliga dvervidgandena som butikens virderingar och
service. Framtradande och emotionell ton i butiken far dé en central roll i skapan-

det av en image hos foretaget.
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2.4.2 Butikens utseende och produkter

Konsumenter &r lojala till butiker vars image dverensstimmer med den image de
har av sig sjdlva. En del butiker kan skramma konsumenten, andra kan ses som
under dess virdighet (Martineau, 1958). Konsumenter associerar dven foretaget
till deras kénslor, tankar och intryck kring butiken. Dessa faktorer paverkar dven
konsumenternas kopbeteende (Porter & Claycomb, 1997). Hosseini, Jayashree
och Malarvizhi (2014) menar att konsumenters shoppingupplevelse ddrmed kan
kopplas till hur miljon i butiken dr. Om foretaget utvecklar butikens utseende ge-
nom att ge den en kulturell signifikans fran konsumentens perspektiv, kommer det
att hjélpa imagen kring hela foretaget. Konsumentens uppfattning paverkas dér-
med av butikens atmosfér. Schmidt, Segal, och Cartwright (1994) hévdar att kon-
sumenter foredrar att handla i butiker som é&r estetiskt tilltalande och har en behag-
lig atmosfar. Martineu (1958) menar att butiker som inte har en karaktir och som
tilltalar en specifik typ av konsumenter oftast slutar som en alternativ butik for
konsumenterna. Synpunkter frdn bade konsumenterna och foretaget bor ddrmed
beaktas vid utformningen av butikens image anser Hosseini et al., (2014). De me-
nar att konsumenternas synpunkter skapas av olika faktorer i butikskommunikat-
ionen som konsumenterna upplever nir de besoker butiken. Daremot dr foretagets
synpunkter baserade pa deras strategiska mal, deras uppfattningar kring foretagets
image och de faktorer som de tror skulle uppskattas av kunderna.

Esbjerg (2000) menar att butikens produkter dr nyckelfaktorer till foreta-
gets image. Enligt Abd-El-Salam, Shawky och El-Nah (2013) 4r dock image hén-
visat till organisationen som helhet snarare én till dess produkter och tjdnster. De
hévdar att kontinuerlig forskning om image &r ett méste for de organisationer som
framgangsrikt vill differentiera sin position pa marknaden. Dock menar Kremer
och Voit (2012) att om butikens utbud inte &r attraktivt nog for konsumenterna, ar
inte priset och vérderingarna av butikens image nog for att f4 dem att vara lojala
och fortsétta konsumera. Zeithaml (1988) menar att dven kvaliteten dr en viktig
aspekt for konsumenten. Kvalitet betecknar inre och yttre virden knutna till ett {6-
retag eller en produkt baserat pd konsumenternas uppfattning. Inre virden inklu-
derar prestanda och héllbarhet for en produkt, medan yttre virden innehéller va-
rumirket (Hosseini et al., 2014). Zeithaml (1988) antyder dock att konsumenter
associerar pris och kvalitet véldigt olika. Pris &r inte det enda indikatorn pa kvali-

tet eftersom andra faktorer dr involverade som exempelvis skillnader i pris och
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kvalitet av samma typ av produkter, nivier pa information till konsumenten och
kunskapen kring de olika produkterna. Kremer och Voit (2012) menar att varu-
mérken som associeras med lidgre pris och bra valuta for pengarna bidrar till en
forbéttring av butikens image. Den ekonomiska faktorn kommer alltid vara viktig,
men sa linge butikens image inte &r acceptabel kommer priset inte ha ndgon bety-
delse for konsumenten. Med andra ord, menar Martineau (1958) att oavsett in-
komst soker alla konsumenter efter butiker vars totala image dr acceptabel och
tilltalande.

Formen som imagen antar beror péd de respektive egenskaper som konsu-
menterna tillskriver butiken: bekvimlighet, trender och urvalet av produkter, per-
sonal samt graden av beloning och/eller bestraffning som uppkommit i samband
med dessa faktorer. Kunkel och Berry (1968) menar att en viktig aspekt av buti-
kens image &r personens tidigare erfarenheter. Goda erfarenheter av en viss butik
ger en forhojning av butikens image som leder till att konsumenterna blir lojala
till foretaget. Déliga erfarenheter av butiken bidrar pd samma sitt till att konsu-
menten far en sdmre image av foretaget. De menar att en image skapas genom er-
farenheter och blir dirmed inldrd. En person som flyttar till en ny stad och inte ut-
satts for reklam eller skvaller, har till en bérjan ingen vélutvecklad image av buti-
kerna i omrddet. Darfor anser Bernstein (1985) att foretagen ska koncentrera sig
mer pa sin image och mindre pa sin faktiska verklighet. Foretagen kan dock inte
skapa en image, utan kan endast skapa elementen i foretagets identitet och be-
stimma hur foretagets personlighet borde vara. Bruce et al. (2004) hédvdar att en
butiks image ddrmed baseras pa upplevelser i butiken, vad vénner sdger om buti-

ken eller genom reklam.

2.4.3 Kommunikation kring butiken

For att konsumenten ska fé ett bra intryck menar Martineau (1958) att foretagen
méste marknadsforas skickligt. I reklamen for butiken uppfattar konsumenterna
lika mycket av det fysiska utseendet, den generella tonen och stilen, som av sjilva
orden som sdgs. P4 samma sitt som vi direkt skapar oss en bild av en person uti-
fran deras kldder och utseende, skapar sig konsumenten en abstrakt symbolisk bild
av reklamen och skapar dirigenom en bild av butiken. Reklamen har ddrmed bli-

vit ett sprak for foretagen som de anvinder for att forsoka paverka den image kon-
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sumenterna ska fi av butiken. Med andra ord maste den symboliska meningen av
reklamen Overensstimma med utseendet i butiken. Gabriel och Lang (2008) me-
nar att foretagen girna forsoker manipulera och kontrollera konsumenterna genom
reklam. Trots detta kan konsumenterna agera oforutsdgbart, inkonsekvent och
tvirtemot vad som forutsdgs. Gabriel och Lang hédvdar att vi idag lever i ett sam-
hélle av visuella representationer, bilder, spektakel och shower. Dagens samhiélle
har blivit méattat med bilder som visar sig i media, genom datorer och 1 butiksfons-
ter. Ddrmed hivdar Lange och Nordfilt (2012) att udda kommunikation ar positivt
vad géller reklam och andra medier eftersom det dkar effekten av reklamen. Dock
menar de att kommunikationen i butiken inte ska vara annorlunda eller dverras-
kande for konsumenten.

Wood och Pierson (2006) framhéller dven att word-of-mouth 4r avgdrande
for lagpriskedjornas framgéng. Samtidigt skapas dven grupper som undviker dessa
butiker pd grund av negativa uppfattningar. Kunkel och Berry (1968) hiavdar dock
att konsumenter har bade positiva och negativa bilder av en mataffar. De gor en
liknelse 1 att under en del omstindigheter, till exempel behovet av en liter mjdlk,
kan en positiv faktor som bekvémlighet uppviga de negativa faktorerna. Under
andra omstdndigheter, till exempel veckohandling, menar de att de negativa fak-
torerna sa som hoga priser, begrdnsat urval och s& vidare formodligen kommer att

uppviga de positiva.
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3. Metod

I detta avsnitt kommer vi att presentera de metoder vi anvént for att samla in det
empiriska material som sedan kommer att analyseras med hjélp av uppsatsens teo-
retiska ramverk. Vi redovisar dven de intervjumetoder vi anvint for att skapa en
inblick 1 hur insamlingen av materialet har gétt till. Dérefter redovisar vi en
metodreflektion samt tillvigagangssitt av analysmetoden. I avsnittet redovisas

dven hur metodvalen ir relevanta for studiens syfte och fragestillningar.

3.1 Insamlingsmetod

I studien har vi valt att undersdka mottagarperspektivet av Lidls image. Vi vill
undersdka hur mening konstrueras kring Lidls image och har analyserat butikens
och reklamens roll i processen. Nér samband och fordndring i ménniskors me-
ningsskapande analyseras menar Ohman (2008) att det behdvs kunskap om vad
ménniskor tidnker och hur de kdnner i olika situationer samt hur detta paverkar
tankar och kénslor i andra situationer. Han anser att nir sidana antaganden gors ér
tester eller intervjuer de mest ldmpliga metoderna att anvénda. Detta pa grund av
att man da samlar information kring bakomliggande aspekter till personernas utta-
landen och handlingar. For att kunna besvara vara frigestillningar har vi darfor
anvint oss av kvalitativa ostrukturerade intervjuer. Merriam (1994) menar att in-
tervjuer dr en passande metod for att undersdka exempelvis tankar och kénslor
som inte gér att observera direkt. Den kvalitativa forskningsintervjun avser att un-
dersoka intervjupersonens livsvérld samt specifika situationer och handlingsfor-
lopp inom denna vérld (Kvale, 1997).

For att undersoka hur informanterna uppfattar Lidl som matvarubutik har
vi undersokt personernas meningsskapande kring Lidls butiker och reklamfilmer.
Vi inledde intervjuerna med att undersoka attityderna kring Lidl och dess butiker.
Kvale (1997) ser den kvalitativa forskningsintervjun som ett samspel mellan in-

tervjuaren och informanten dér ett utbyte av synpunkter sker. Darfor har vi enligt
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hans riktlinjer undvikt en stréngt strukturerad intervjuguide och istillet fokuserat
intervjun kring teman. Dessa olika teman utgick vi sedan frdn under intervjuerna.
Dock varierade de olika intervjufragorna utifran var samtalet férde oss. Majorite-
ten av intervjufrdgorna vi forberett aterkom i samtliga intervjuer, dock var det
dven ett antal fragor som skapades under intervjuns gang. Véara fragor handlade
till stor del om informanternas uppfattningar kring Lidls butiker, sortiment och re-
klamfilmer. For att underlétta samtalet holl vi intervjuerna i lugna miljoer dir in-
tervjupersonerna kinner sig trygga. Intervjuerna spelades in och har transkriberats
i efterhand. Detta innebdr att vi har dversatt det samtal som pagétt mellan oss och
véra informanter till skriftsprak utifran vara tolkningar av detta samtal. Kvale
(1997) menar att denna typ av metodik medfor vissa problem da han hivdar att
det inte gar att objektivt omvandla en muntlig framstéllning till skriftlig form. Vi
har dérfor anvént oss av ordagrann transkribering av intervjumaterialet da vi vill
uppna ett sé objektivt resultat som mojligt.

Vi anvinder dven en av Lidls reklamfilmer som ett verktyg for att moti-
vera och inspirera informanterna i diskussionen kring Lidls kommunikation och
reklam. Reklamfilmen som vi valt att visa informanterna dr Lidls paskreklamfilm
(Lidl, 2015). Vi valde denna reklamfilm d& den vid intervjutillfillena var Lidls
mest aktuella reklamfilm och pa sa sitt ett verktyg for att starta diskussionen kring
Lidls reklam idag. Trots att vi visade just denna reklamfilm kom konversationerna
dnd4 in pa tidigare reklamfilmer som till exempel den vilkdnda Dill-kampanjen,
som fatt en stor genomslagskraft bland allmédnheten. Detta gjorde att vi dven
kunde samla in information kring informanternas allménna &sikter kring Lidls re-
klam.

I reklamfilmen vi visat medverkar en kock frén restaurangen Dill. Kocken
star bland en méngd farska rdvaror i ett ljust och luftigt kok. Férgerna dr starka
och framhévs av solljuset som lyser in frén ett fonster. I bakgrunden spelas glad
syntmusik. En profilbild frdn Facebook pa en kvinna vid namn Cecilia Horvath
visas tillsammans med ett citat som séger att “Sdger bara en sak, dalig kvalitet pd
allt!””. Samtidigt berdttar rosten i reklamfilmen att Cecilia Horvath skrev detta pa
Facebook. Kocken borjar da prata och sdger “saklart du inte ska ha délig kvalitet
till pask”. Samtidigt som kocken séger detta zoomas bilden in pé hans hinder och
man ser hur han brer 6rtsmor pa en tudelad havskréfta. Havskriftan lagger han se-

dan upp bredvid andra havskréftor som ligger tillsammans i en form som ger en
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inbjudande kénsla. Dérefter skér han skivor av ett kott som han sedan ldgger upp
pa en skirbrida tillsammans med en rora av orter. Pa skdrbriadan ldgger han dven
upp luftigt potatismos tillsammans med kryddor och saltkorn. Nésta bild visar hur
kocken tar ut de fardiglagade havskréftorna frdn ugnen och han beréttar samtidigt
att Cecilia kan fa “alla ravaror hon behéver for att fd en riktigt god pdsk lunch”.
Daérefter visas ett bord med en vit duk uppdukad med fardiglagad mat pé en skér-
brida, porslin, silverbestick samt tva vaser med gula tulpaner. I nista bild talar be-
rittarrdsten om att de har extrapris pa dgg och samtidigt ser man ett 4gg som spo-
las 1 vatten med en morkare bakgrund. Dérefter visas dggforpackningen med pri-
set pa dggen tillsammans med fjiddrar, skedar och lite lavendel som ger en inbju-
dande kénsla. Efter detta presenterar reklamrdsten att de erbjuder “lyxig serrano-
skinka”, dir forpackningen till skinkan ligger bredvid ett fat med upplagd skinka
tillsammans med timjan och fikon. Aven pa den hir bilden visas priset pa produk-
ten. Den sista bilden visar hela paskbordet pa nytt tillsammans med Lidls logotyp
och texten: “Glad Pask onskar vi pa Lidl!”

3.2 Urval

Genom véra intervjuer syftade vi till att samla in beskrivningar av olika kvalita-
tiva aspekter, vilket &r malet med den kvalitativa forskningsintervjun enligt Kvale
(1997). Dérfor har vi valt ett urval av 13 personer i olika &ldrar och med olika
livssituationer sd som arbetssituation och inkomst for att skapa oss en nyanserad
bild av uppfattningarna kring Lidl. Dessa innefattar pensionirer, studenter och yr-
kesaktiva, for att nd olika uppfattningar om Lidl och dess image (se Bilaga 2).
Alla informanter har gett samtycke till att den information de uppgett under inter-
vjuerna far publiceras i denna uppsats.

For att underldtta kommunikationen valde vi att intervjua personer i var
omgivning som vi redan dr bekanta med. Detta anser vi har underlittat bade for
oss och for informanterna dé detta skapar en tryggare stimning som kan under-
latta samtalet. Det &r en viktig faktor, dd det krdvs att informanterna kinner sig
trygga nir de ska beridtta om sina asikter och uppfattningar (Kvale, 1997). Det kan
dock finnas nackdelar med denna metod d& informanterna kan komma att ldgga
vikt vid vad vi som intervjuare anser om deras svar. I detta fall upplevde vi dock

att de positiva aspekterna av var relation dvervigde de negativa.
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3.3 Metodreflektion

Genom detta metodavsnitt har vi ur en etisk aspekt &mnat redovisa studiens svag-
heter for att forbéttra studiens transparens. Bryman (2002) menar att inom kvalita-
tiv forskning dr det svart att uppfylla kraven for extern reliabilitet eftersom den
sociala miljo dér studien skett och de sociala betingelser som undersoks inte gér
att behalla 6ver tiden. Detta kan da eventuellt paverka studiens reliabilitet. For att
forsdkra oss om att var studie och vart material uppnér den validitet som studien
kraver har den dven blivit granskad genom referentgranskning och handledning.

En viktig faktor som vi uppmérksammade under intervjuarbetet var att
bade vi som intervjuare och informanterna paverkar varandra under intervjun.
Detta menar Kvale (1997) ar viktigt att vara medveten om under béde sjdlva inter-
vjun, men dven under genomforandet av analysen. Inflytandet mellan intervjuaren
och informanten kan dock dven vara en styrka i den kvalitativa forskningsinter-
vjun dé detta samspel kan leda till viktiga insikter. Han menar &ven att om inter-
vjufrdgorna till informanterna dr ledande, kan det paverka intervjuns reliabilitet.
Vi har dirfor bett informanterna framhalla sina egna uppfattningar kring Lidl och
aktivt anpassat véra fragor efter detta.

Vi har utgétt frdn informanternas asikter och uppfattningar. Dérfor ar det
denna information som genomsyrat vér analys och véra slutsatser. Som Atheide &
Johnson (1994) ndmner &r vi dock medvetna om att de informanter som deltagit i
studien innehar mer kunskap @n de gor tillgangligt for oss och mer &n vad de ar
kapabla att formulera. Vi dr dérfor medvetna om att undermedvetna faktorer kan
spelar en roll i meningsskapandet hos de personer som deltagit i studien. Dérfor
analyserar vi endast de aspekter vi kan urskilja frdn vad informanterna angivit.
Under intervjuerna blev vi medvetna om att en del av informanterna uppfattade en
risk med att bli forknippade med Lidl, vilket kan ha kunnat péverka informanter-
nas uttalanden kring Lidl. Dock har vi forsokt att forebygga detta genom att inte
redovisa informanternas namn. Detta gor vi dd vi dels vill skydda intervjuperso-
nernas integritet och samtidigt ge dem mdjligheten att tala fritt om sina tankar och
uppfattningar utan att riskera att behova sté till svars for dem i efterhand. Vi har
dven som tidigare ndmnt valt att intervjua personer vi har en relation till. Detta
kan forebygga att informanterna anpassar sina svar for att paverka vart intryck av

dem, d& bdde vi och informanterna redan har tydliga uppfattningar kring varandra.
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Enligt Bryman (2002) ar kvalitativa forskningsresultat problematiska att
generalisera till miljéer utéver den som studien har producerats inom. Han menar
att den kvalitativa forskningen istéllet &mnar uppné forstdelse for beteenden, vér-
deringar och asikter i olika typer av kontexter. Detta dr vad vi strévar efter i denna

studie och inte att generalisera dessa forskningsresultat.

3.4 Analysmetod

Genom den tidigare forskningen har vi kommit fram till att image inte gér att ob-
servera eller méta kvantitativt eftersom image ar ndgot som finns i konsumentens
medvetande och det dr ndgot komplext i hur det formas och skapas. Darmed an-
vénder vi en kvalitativ ansats 1 vér studie eftersom vi behover forsta hur konsu-
menterna tinker, resonerar och skapar mening.

Den kvalitativa forskningsmetoden dr &@mnesorienterad (Kvale, 1997).
Darfor har vi valt ut centrala &mnen kring var forskningsfraga som vi har analyse-
rat fOr att skapa en forstéelse kring intervjupersonernas livsvirld. Syftet med ana-
lysmetoden &r att skapa en uppfattning kring olika centrala teman inom intervju-
personens livsvirld (Kvale, 1997). Vi vill ddrmed ta reda pa hur intervjupersonen
upplever olika teman och hur de forhaller sig till dem. For att analysera vért
material har vi gjort en textanalys av de transkriberingar som vi framstillt efter
varje intervju (Halvorsen, 1992).

Vi har anvént Kvales (1997) metod for meningskoncentrering for att ana-
lysera vart intervjumaterial. Genom metoden komprimerar vi de meningar som ut-
trycks i intervjuerna. Analysmetoden gér ut pd att de storre intervjutexterna redu-
ceras till kortare uttalanden. P4 sé sitt lokaliserade vi centrala teman i intervjuer-
na. Metoden omfattar fem steg som borjade med att vi ldste igenom intervjuerna
for att skapa en kénsla av helheten kring analyserna. I nésta steg faststdllde vi me-
ningsenheterna som uttrycks av informanterna i varje intervju. Ddrefter samman-
stillde vi de teman som dominerar meningsenheterna. I denna del var det viktigt
att vi tolkat informanternas svar utan att applicera vara egna fordomar och samti-
digt tematiserar deras uttalanden utifrdn vad vi uppfattar dr deras synvinkel. Nista
steg var att stilla frdgor till meningsenheterna utifrén studiens specifika syfte. Vi

stillde fragorna; Hur skapar konsumenter mening kring upplevelser av butiken?
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och Vilken roll spelar reklamfilmer for hur konsumenter skapar mening kring bu-
tiken? Slutligen kndt vi samman intervjuernas centrala teman i ett deskriptivt ytt-
rande. Metoden innebér att informanternas uttryckta betydelser koncentreras till
mer vésentliga betydelser (Kvale, 1997). Detta analyserade vi sedan i relation till

teorier om image, meningsskapande och socialkonstruktionism.
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4. Analys

Utifran det sammantagna intervjumaterialet har vi lokaliserat fyra overgripande
teman kring hur informanterna skapar mening kring Lidls image. Dessa fyra ér:
Upplevelsen som en del av meningsskapandet, Kultur som en del av menings-
skapandet, Sjilvbilden som en del av meningsskapandet och Reklamen som en del
av meningsskapandet. Dessa teman presenteras i relation till studiens teoretiska

ramverk.

4.1 Upplevelsen som en del av meningsskapandet

I detta tema presenterar vi informanternas upplevelser av Lidls butiker och sorti-
ment. Upplevelserna ér viktiga for hur de skapar mening kring butikernas image. I
avsnittet presenteras dven hur interaktion med andra individer spelar en roll for in-

formanternas meningsskapande kring Lidls butiksimage.

4.1.1 Upplevelsen i butiken

Burt och Mavrommatis (2006) menar att det ar viktigt att konsumenten har en po-
sitiv image av butiken, da det dr i butiken de flesta foretag skapar en kontakt med
sina kunder. I enighet med detta hdvdar Schmidt och Skold (2008) att butiken &r
ett viktigt kommunikationsmedel for foretaget. De menar ddrmed att konsumen-
ternas upplevelse av butiken &r viktig och déarfor bor butiken vara utformad efter
konsumenternas forviantningar och behov. Av studiens informanter uppfattas dock
Lidls butiker som trékiga och svéara att navigera genom. D4 informanterna upple-
ver att Lidl inte 14gger ner resurser pa butiksinredningen anser de att Lidls butiker
inte skapar en tillrdckligt tillfredsstdllande upplevelse. Informant 1 (personlig
kommunikation, 2015-04-13) beskriver hur hon upplever Lidls butiker; "Sen kan

jag vara lite skeptisk kring att det dr rorigt i butikerna. Det dr ju ett lite annat
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koncept jamfort med andra vanliga butiker ddr allt dr lite mer strukturerat och
vdlordnat. Det hdr kdnns lite mer som ett organiserat kaos!”.

Informanterna pratade mycket om vilken upplevelse och kénsla Lidls bu-
tiker skapar. Martineau (1958) menar att inkdp inte langre endast dr en daglig ru-
tin utan har blivit mer av en upplevelse som ska tillfredsstéilla konsumenterna.
Detta mérktes tydligt pa informanternas svar da just upplevelsen i butiken &r cen-
tral for deras image av Lidls butiker. Informant 2 (personlig kommunikation,
2015-04-13) jamforde kdnslan av handla mat med att handla klader; “Det dr
samma sak som med kldder. Ndr man képer det i nagon dyrare butik och som har
bdttre kinsla pd hela upplevelsen, dr det ju roligare att sdtta pd sig det. Det dr
dndd lite sa dven med mat att man tinker pa vart det kommer ifrdn”’. Hon menar
att imagen av en produkt didrmed skulle bli battre om hon uppskattade atmosfaren
runt henne.

Martineau (1958) menar att butiken definieras 1 konsumentens med-
vetande. Dels genom funktionella egenskaper som bland annat utseendet i buti-
ken. Aven psykologiska egenskaper si som exklusiviteten och attraktionen hos
butiken spelar en roll. Detta visade sig i var studie dé just Lidl butiksinredningen
ar en viktig faktor till att informanterna upplever att Lidls butiker har en mindre
positiv image jamfort med andra matvarubutiker. Det nimndes bland annat att
Lidl inte har nagra hyllor, utan liter varorna sta staplade i sina kartonger pa buti-
kens kakelgolv vilket ger en rorig kdnsla. Denna upplevelse gor att informanterna
inte kénner sig manade att besoka Lidls butiker. Kunkel och Berry (1968) menar
att konsumenter utvecklar sin bild av en butiks image baserat pé tidigare erfaren-
heter. Detta innebér att om informanternas upplevelse i butiken tidigare varit dé-
lig, kommer deras image av butiken att forsdmras. Informanternas image av Lidl
paverkas alltsa av varje erfarenhet de fatt i samband med butiken.

Kunkel och Berry (1968) hivdar att de flesta konsumenter, sannolikt har
bade positiva och negativa bilder av en mataffar. Dock menar de att det positiva
mdste overviga det negativa, dd konsumenterna annars kommer att vélja bort bu-
tiken. Informant 3, (personlig kommunikation, 2015-04-22) nimnde exempelvis
att Lidl har bra produkter men avhaller sig fran att besdka Lidls butiker pa grund
av hennes upplevelse av butikerna. Informant 3, (personlig kommunikation, 2015-
04-22) uttryckte att den roriga inredningen gjorde att han fick en kénsla av att

kunna fynda billiga varor. Samtidigt hdvdade han dock att han undermedvetet
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skapar en sdmre image av Lidl pa grund av deras butiksinredning. Gabriel och
Lang (2008) argumenterar for att butikens image fordndrar konsumtionsupplevel-
sen. De menar att framtrddandet av butikens utseende och de kdnslor som skapas
tillskrivs en central roll i imageskapandet. Det var dock en del av informanterna
som uppskattade utformningen av Lidls butiker dd de menade att de ar luftiga. In-
formant 5, (personlig kommunikation, 2015-04-21) uttryckte det som att; “De
trycker inte in grejer i ansiktet pda en ndr man kommer in”. Informant 6 (personlig
kommunikation, 2015-04-14) menar att Lidls butiker &r som vilken butik som
helst och menar att priset hade fordndrats om de hade lagt ner mer resurser pa att
fordndra butikerna, vilket han inte foredrar.

I intervjuerna ndmndes ordet frdschhet. Det dr mycket viktigt for infor-
manterna att butiken och dess varor ska kénnas frascha. Informant 3 (personlig
kommunikation, 2015-04-22) forklarar hur hon ser pé detta; "Om jag ska handla
mat sd vill jag att det ska kdnnas frdscht och jag vill dndd ha det frdscht och fint,
det dr dnda ndgonting som jag ska stoppa i munnen. Och det kdnns viktigt att bu-
tiken ocksa dr trevlig, det dr dnda matvaror de har hand om liksom”. Detta &r na-
got som en storre del av informanterna uttrycker att Lidl har misslyckats med. In-
formant 2 (personlig kommunikation, 2015-04-13) menar att Lidls butiker inte
kénns lika frischa som exempelvis ICA pd grund av att butikernas inredning inte
ar lika “tilltalande for 6gat”. En del av informanterna uttryckte till och med att
Lidls butiker ar “sunkiga™ och ”smaddckliga”. Vad friaschhet innebér for informan-
terna &r olika. En del tycker att det dr det kalla ljuset och att det inte finns nagra
hyllor som fér butiken att kéinnas ofrdsch, andra uppfattar att det ar frysdiskarna
och deras varor som skapar en image av ofrdschhet.

Informant 7, (personlig kommunikation, 2015-04-20) menade att fordo-
marna och den déliga imagen kring Lidl dven har skapats pd grund av att Lidl po-
sitionerar sig sjdlva som ett lagprisforetag. Dérigenom menar hon att konsumen-
terna inte tror att Lidl har samma kvalitet som de andra butikerna med hdgre pri-
ser. Martineau (1958) menar att egenskaperna hos butikens image kan sérskilja
den frdn dess konkurrenter. Dock sérskiljer sig Lidl pa ett negativt sétt frdn sina
konkurrenter. Lange och Nordfalt (2012) menar att foretag tydligt méste framhalla
deras budskap 1 butiken for att kunna fanga kundernas uppmaérksamhet. De hidvdar
att detta kan leda till en béttre image av foretaget. Informant 2 (personlig kommu-

nikation, 2015-04-13) menar att det egentligen inte skiljer sig i kvalitet mellan
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Lidl och de andra matbutikerna, men att utseendet i1 Lidls butiker gjorde att hon

upplevde att Lidl inte hade varor till lika bra kvalitet.

4.1.2 Upplevelsen av kvaliteten

Butikens kommunikation forknippar informanterna med kvaliteten av produkter-
na. Kvalitet &r ett godtyckligt begrepp, precis som fraschhet. Ordets betydelse var
ddrmed olika for informanterna. I intervjuerna uttrycktes kédnslan av att kvalitet
saknas dven 1 Lidls sortiment. Enligt Nguyen et al. (2001) baseras image pa tidi-
gare erfarenheter som skapar ett helhetsintryck av foretaget. Informant 8, (person-
lig kommunikation, 2015-04-20) menar att eftersom varorna i butiken ligger ned-
packade 1 kartonger fir han intrycket av att varorna dr av dalig kvalitet. Han
ndmnde dven att for honom innebidr god kvalitet att maten smakar gott men ef-
tersom han hade déliga erfarenheter av Lidls mat sedan tidigare var hans image av
Lidl att de var en butik med varor av dalig kvalitet. Informanten hdvdade att han
inte skulle handla varor till en finmiddag pé Lidl och att de enda som handlade pa
Lidl 1 hans nérhet var hans vdnner som inte bryr sig s mycket om hur maten sma-
kar.

Nguyen et al. (2001) menar att en butiks image kan skilja sig bland kon-
sumenterna. Detta visade sig i vér studie da vi fragade informanterna vad de har
for uppfattning kring Lidls varor. En del av informanterna &r mycket positivt in-
stdllda till Lidls produkter. De anser till och med att kvaliteten av Lidls varor kan
overstiga motsvarande produkter frin andra butiker som exempelvis ICA. Dock
anser storre delen av informanterna att Lidls produkter dr av sdmre kvalitet 4n vad
de foredrar. I var studie framkom det tydligt att just kvaliteten pa varorna dr av
stor betydelse nér informanterna handlar mat. I intervjuerna férdes dven resone-
mang kring kvalitet i forhallande till dess kostnad. Informanterna ansdg att det
fanns en grins mellan pris och kvalitet. De menar att de inte skulle handla billiga
varor om de inte nddde upp till en viss kvalitet. *Jag kan tinka mig att betala
ndgra kronor mer om jag vet att det dr bra kvalitet pd det jag koper, men jag gdr
Jju alltid och letar efter det billigaste alternativet” menade Informant 4 (personlig
kommunikation, 2015-04-21). Kvalitetsbegreppet for informanterna anses ddrmed
som en funktion mellan pris och prestanda, ddr ingen av dem ér villig att kom-

promissa alltfor mycket med kvaliteten, &ven om det innebér ett hdgre pris. Detta
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hidvdades bland annat av de informanter som é&r studenter och ddrmed har en
mindre budget per ménad att ldgga pa matvaror.

Informant 8 (personlig kommunikation, 2015-04-20) ndmnde att; “Man
far det man betalar for helt enkelt”. Just priset visade sig vara en stor anledningen
till varfor informanterna upplever kvaliteten som sdmre hos Lidl dn hos andra
matbutiker. Informant 4 (personlig kommunikation, 2015-04-21) ndmnde exem-
pelvis; "Man har vl lite den bilden att priset ska korrelera till kvalitet”. Han
fortsétter forklara; “Det hdr kottet dr sa himla billigt, dd kan det inte vara sd bra
kvalitet for dd hade de tagit mer betalt helt enkelt”. Informanterna dr ddrmed
skeptiska till hur Lidls ldga priser dverensstimmer med kvaliteten pé deras varor.
Zeithaml (1988) hdvdar dock att konsumenter kan associera pris och kvalitet pa
mycket olika sdtt. Han menar att priset inte dr den enda tecknet pd kvalitet ef-
tersom andra faktorer dr involverade som exempelvis skillnader i pris och kvalitet
kring samma typ av produkter, nivaer av information till kunden och kundens
kunskap kring de olika produkterna. Gherghina (2014) hévdar att det sitt som
konsumenterna anser, forstar och kénner for samtliga av varumaérkets delar, ar det
som bidrar till deras uppfattning kring dess image. Lidls image paverkas darmed
av hur konsumenterna uppfattar olika delar av foretaget s& som kvaliteten pé pro-
dukterna. Trots detta ndmner informanterna att det &r just priset som skulle vara
anledningen till att de skulle handla pa Lidl da de anser att Lidl &r betydligt billi-
gare dn deras konkurrenter. Dock hdvdar Kremer och Voit (2012) att om butikens
utbud inte ar attraktivt nog, dr inte faktorer som pris nog for att fa dem att vara lo-

jala och fortsdtta konsumera.

4.1.3 Begripliggorandeprocessen av butikskommunikationen

Som vi presenterar i studiens teoretiska ramverk beskriver Weick et.al. (2012) hur
mening skapas genom begripliggdrandeprocessen. Detta applicerar vi pd infor-
manternas uppfattningar av Lidls image. Processen borjar med att individen ser
fordndringar 1 det som anses vara normalt (Weick et.al., 2012). I vér studie
nimnde informanterna att Lidls butiker inte ser ut som de butiker de vanligtvis
handlar i. Nér Lidl kom in pa den svenska marknaden var informanterna inte vana
vid Lidls butikers utseende. Informanterna sdg alltsa en fordndring i den normala

dagligvaruhandeln. Weick et.al. (2012) menar att efter individen uppmirksammat
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det nya fenomenet definierar och kategoriserar individen detta for att bilda stabili-
tet 1 sina erfarenheter av fenomenet. Informanterna i var studie forsokte ddrmed
kategorisera Lidl utifrdn vad de hade skapat for forsta intryck av butiken. Weick
et al. (2012) menar att begripliggorandet ar retrospektivt, det vill sdga att indivi-
den jimfor tidigare erfarenheter med det nya fenomenet for att skapa en forstaelse
kring detta. D& Lidls butiker upplevdes annorlunda forsokte informanterna jam-
fora detta med de butiker de var vana att handla i, exempelvis Ica och Coop.
Weick et al. (2012) menar att begripliggorandet handlar om att koppla samman
det abstrakta med det konkreta. Eftersom informanterna tidigare var vana vid att
lagt pris tydde pa ofrdschhet och dalig kvalitet, kategoriserade de Lidl som en lag-
priskedja med just dalig kvalitet. Detta paverkade ytterligare Lidls image av att
inte vara en tillrackligt bra matbutik. Weick et al. (2012) menar att begripliggo-
randet baseras pd sociala interaktioner med individer i omgivningen. Informanter-
na ndmnde att nir Lidls kom in pd den svenska marknaden diskuterades detta med
individer i informanternas omgivning. De informanter som da fatt daliga uppfatt-
ningar kring Lidl skapade en dalig image kring foretaget. De informanter som
dock hade hort positiva saker om Lidl och haft en god upplevelse av butikerna
skapade pd samma sitt en god image kring Lidls butiker. Enligt Weick et al.
(2012) bestdmmer sig sedan individen hur hen ska forhélla sig till fenomenet. For
informanterna betydde detta att de som tidigare fitt en dalig image av Lidl undvek
att besoka Lidls butiker. De informanter som skapat en god image av Lidl blev
dérfor kunder hos dem, medan Ovriga valde att inte fortsdtta ga dit. Weick et al.
(2012) menar att kommunikationen &r en central komponent i begripliggérande-
processen. Informanterna har pé sa sitt skapat mening kring Lidls image genom

interaktionen i1 den sociala kontexten.

4.1.4 Omgivningens roll i upplevelsen av butikskommunikationen

Studien visar att informanterna skapat sin mening kring Lidl fran egna erfarenhet-
er av butiken och dess produkter men framfor allt fran vad personer i deras om-
givning har sagt om foretaget. Bruce et al. (2004) menar att en butiks image kan
baseras pa upplevelser i butiken men dven vad vinner siger om butiken. Infor-
mant 5, (personlig kommunikation, 2015-04-21) ndmner till exempel att han inte

anser att Lidls kvalitet skiljer sig ndmnvirt frdn andra butiker, men han papekar
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att han 4nda har en kénsla av att Lidl har simre kvalitet. Detta antagande menar
han beror pa att hans fordldrar dr av den &sikten samt vilka uppfattningar hans
vanner har. Shannahan et al. (2013) anser att mening kring ett fenomen utvecklas
genom kommunikation med andra individer i samhéllet. Informanterna hivdar
sjdlva att de paverkas av vad folk i deras omgivning pratar om. Kennedy (1977)
menar att image kan skapas genom kontakt med bland annat vénner, grannar och
tillfalliga bekantskaper. Dessutom menar han att image kan skapas genom kontakt
med foretagets personal och dven fran horsdgen. Informant 9, (personlig kommu-
nikation, 2015-04-14) beskriver exempelvis hur de brukade diskutera pé jobbet
var man handlade mat. Wood & Pierson (2006) menar att word-of-mouth &r en
viktig faktor ndr personer skapar en image kring en butik. De framhéller att word-
of-mouth dr avgorande for lagpriskedjornas framging. Informant 1 (personlig
kommunikation, 2015-04-13) beskriver vad hon tror har paverkat hennes syn pa
Lidl; "Mycket framfor allt vad folk har sagt runt omkring mig, som dnda brukar
handla ddr, som har lett till att jag testade att handla diir, som tillslut ledde till att
ja, det kanske inte var sd tokigt”. Informanterna ndmner att det dr ofta dr vinner
som kommit med tips om specifika produkter de kopt pa Lidl och som pé sa sétt
inspirerat dem att besdka Lidls butiker och prova deras sortiment. Manga av in-
formanterna blev tipsade om specifika produkter som exempelvis Lidls glass. Ge-
nom word-of-mouth menar dock Wood & Pierson (2006) att det pd samma sétt
dven kan skapas grupper som undviker dessa butiker pa grund av negativa upp-
fattningar. Detta ser vi dven tydligt i ménga av intervjuerna d4 manga av infor-
manterna skapat en dalig image kring Lidl pd grund av vad ménniskor i deras nér-
het tycker om Lidl. Informant 10 (personlig kommunikation, 2015-04-06) forkla-
rar; “Ganska snabbt sd fick Lidl ett rykte om sig att vara inte bara lagpris utan
ocksad kanske lite, ja vad ska man sdga, lag kvalitet, och det gjorde att jag aldrig
handlade pd Lidl utan fortsatte handla pad Ica och Coop.”

Genom denna analys framgér det tydligt att informanterna skapar mening
kring Lidls image genom interaktion med butiken och genom den sociala proces-
sen som skapas i det samhélle de lever i. Vi ser ddrmed att informanterna forsoker
skapa sig en uppfattning och image av Lidl genom att diskutera detta med andra
individer. Burr (1997) menar att dd vi ménniskor konstruerar kunskapen mellan
varandra dr det genom de dagliga interaktionerna i det sociala livet som kunskap

skapas. Darfor dr det som vi anser vara sanning inte en objektiv observation av
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vérlden, utan en produkt av de sociala processer och interaktioner som ménniskor
konstant skapar med varandra. Detta kan forklara varfor informanterna har olika
uppfattning kring Lidl, da det har skapats sociala konstruktioner kring vad de bor
tycka. Darmed ar meningsskapandet kring Lidls image en produkt av hur vért
sambhélle ser ut och hur vi kommunicerar kring Lidl. Vi kan pé sé sétt se att image
ar en social konstruktion och darfor ett kvalitativt och immateriellt begrepp.
Image gér darfor inte att méta och bor pa grund av detta inte undersdkas med

kvantitativa metoder.

4.2 Kulturen som en del av meningsskapandet

I detta tema presenterar vi hur informanterna skapar kinslor av trygghet och obe-
hag i relation till kéinda och okénda produkter. Hir presenteras dven vilken roll re-
lationer till butiker och produkter spelar i meningsskapandet kring Lidls image.

Detta diskuteras i relation till kulturella aspekter i samhéllet.

4.2.1 Trygghet i svenska produkter

Burt och Carralero-Encinas (2000) menar att butikens image dr en viktig konkur-
rensfordel pd den inhemska marknaden. De menar att det dr viktigt for foretaget
att forsoka Overfora denna image nér de expanderar till utlindska marknader. For
att uppna en liknande uppfattning av imagen som pa den inhemska marknaden,
menar de att butikens sortiment och rykte &r viktiga faktorer. For att undersoka
detta fragade vi informanterna hur de resonerar kring Lidls ursprung och hur de
stller sig till deras sortiment. Informanterna angav dé att det &r viktigt att buti-
kens sortiment innehaller varor de kdnner igen. Informant 3 (personlig kommuni-
kation, 2015-04-22) forklarar; “Givetvis har jag vidgat mina vyer och provat
andra varumdrken, det dr inte det, men jag gillar ofta kvaliteten pd det jag har
haft sen innan och dr lite skygg for att prova nytt”. Aven svenska varor foredras
bland informanterna och de forhaller sig skeptiska till att Lidls sortiment d4 de an-
ser att det bestar av utlindska produkter. De flesta av informanterna nidmnde att
det dr sarskilt viktigt att kottet de handlar dr producerat i Sverige. Det beror dels
pa en uppfattning om att utlindskt kott innehaller antibiotika, men dven en upp-
fattning om att djuren inte behandlas lika bra utomlands som i Sverige. Enligt Es-

bjerg (2000) dr butikens produkter viktiga faktorer for foretagets image. Da vi
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uppfattar att manga av informanterna anser att Lidl endast séljer utlindska pro-
dukter kan vi se att detta dr en bidragande orsak till deras misstinksamhet mot
Lidls varor vilket paverkar vilken imagen informanterna tillskriver Lidl. Sj6holm
(2010) menar att vad géller mat &r det viktigt for konsumenterna att veta vad de
ater. Darfor menar hon att det dven &r viktigt for konsumenterna att veta vad ma-
ten innehaller, hur den har hanterats och vart den kommer ifran. Informanterna
ndmner dven att de foredrar svenska produkter just pd grund av att de inte vet var
eller hur de dr producerade annars. Informant 8 (personlig kommunikation, 2015-
04-20) forklarar; "Vet jag inte vart det kommer ifran sd vet jag inte liksom hur
forhdllandena var dir det tillverkades” .

Ett fital av informanterna dr dock av en annan &sikt. De anser att Lidls
sortiment 1 allménhet bestdr av svenska varor och dven att Lidls egna produkter
ofta dr producerade i Sverige. De informanter som stéller sig skeptiska till Lidls
produkter erkénner att de dven har blivit positivt dverraskade av specifika produk-
ter. Exempelvis dr den tidigare ndmnda glassen en aterkommande produkt i stu-
dien, men dven andra produkter uppskattas som till exempel fetaost, miisli och
serranoskinka. Studien visar att just dessa produkter lockade informanter att borja
handla pé Lidl. Informant 1 (personlig kommunikation, 2015-04-13) nidmner;
"Samtidigt insdg jag att de har bra grejer, att det inte bara dr skrdp, de tar ocksa
in produkter som har producerats hdr i Sverige. Jag tror att det dr ddr folk kan ha
dadliga uppfattningar om Lidl, for att de inte kinner igen varumdrken som de sdl-
jer”. Dock tilligger hon “Sen sdljer de ju produkter av mdrken som jag inte kdn-
ner igen, jag har testat de och tycker inte att de dr lika bra. Sd jag har liksom
blandade uppfattningar kring produkterna ddr jag kdnner att vissa produkter av
sortimentet dr bdttre dn andra”.

Aven &sikterna kring att Lidl kommer fran just Tyskland skiljer sig en del
mellan informanterna. Manga av informanterna har inte nagra problem med att
Lidl &r just tyskt. Informant 11 (personlig kommunikation, 2015-04-14) ndmner
till och med att just faktumet att Lidl hdrstammar fran Tyskland gjorde att hon
hade positiva forvantningar nir de kom till Sverige. Hon forklarar; “Jag blev nyfi-
ken pd deras utbud med tanke pa att jag har en tysk familj och ville se om de hade
de ravarorna som jag tdnkte mig”. Dock blev hon besviken dd hon inte ansig att
Lidl levde upp till de forvantningar hon hade pa det tyska utbudet. Flera av infor-

manterna uppskattar dock inte att produkterna kommer frén Tyskland. De anger
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att detta ger dem en kiénsla av sdmre kvalitet. Informant 12 (personlig kommuni-
kation, 2015-04-06) menade att en av anledningarna till att han inte handlar pa

Lidl var for att han var lite skeptiskt till att det var en tysk kedja.

4.2.2 Relationen till butiken och produkterna

Studien visade dven att informanterna kdnner en trygghet i att handla varor de
kénner igen och en osikerhet i att prova nya produkter. Informant 10 (personlig
kommunikation, 2015-04-06) forklarar vad hon kénde nér hon handlade pa Lidl;
“Det var vdildigt pdtagligt ndr jag gick in pd Lidl, jag kdnde inte igen sdrskilt
manga mdrken och det gjorde mig vildigt osdker. Vad dr det hdr for kvalitet? Var
dr det gjort ndagonstans? Vilket land? och sdddr”. Minga ndmner dven att man
vill kunna lita pd att man blir n6jd, vilket de kénner sig tveksamma till nir de
handlar pé Lidl och ddrmed blir de osékra pa vad de far nir de handlar dér. Infor-
mant 8 (personlig kommunikation, 2015-04-20) forklarar; “Det dr inte sd att pro-
dukterna dr daliga men jag gillar en butik som ICA Maxi till exempel. Ddr dr det
mycket ruljangs. Jag vet att de har bra varor, jag vet att det finns vad jag soker
efter”. Informant 4 (personlig kommunikation, 2015-04-21) ndmner att han kén-
ner en osdkerhet till att vissa produkter inte skulle smaka likadant om det inte &r
frén det varumérke han vanligtvis handlar; “Ndr jag vill ha en Coca-cola, da vill
jag ha en Coca-cola och inte deras egen cola ... man tinker att det kommer att
smaka dckligt”. Informant 7 (personlig kommunikation, 2015-04-20) beskriver

mer detaljerat hur det skapas kénslor for specifika produkter;

" Ar det en viilkind produkt, dd har ju fler képt den innan och man har haft
den hemma manga gdnger och man sldnger ner en Pepsodent tandkrdm i
kundvagnen bara for att man har en kdnsla av att den dr bra for att man
handlar just pd emotioner och da har man testat den. Man har den

’

hemma, ens bdsta kompis har den och man tycker att den kdnns bra.’

En del av informanterna anger dven att de foredrar att handla i andra butiker fram-
for Lidl da de skapat en relation till dessa butiker. Informant 2 (personlig kommu-
nikation, 2015-04-13) forklarar; "Det kan vara for att jag inte har lika bra koll pad
dem (Lidl) som varumdrken som Coop och ICA. De har jag ju en relation till,
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Jjdmfort med Lidl, sa att det kdnns inte som att jag kan lita pa dem lika mycket”.
Det visar ddrmed att relationen till butiken &r en viktig del i vilken image som
skapas kring Lidl. I intervjuerna kan vi dven se att de personer som var dvergri-
pande positiva till Lidl var de personer som ocksa utvecklat en relation till deras
lokala Lidlbutik over tid. De foredrar att g till Lidl eftersom de vet vilka produk-

ter de tycker &r bra och vet hur butiken ar upplagd.

4.2.3 Kulturen skapar uppfattningar

En del av informanterna ndmner att de kénner att folk i allménhet &r skeptiska mot
nya matvarukedjor. Informant 1 (personlig kommunikation, 2015-04-13) forkla-
rar; "Man dr van vid ICA och Konsum sen kommer det ndgot nytt som inte dr
svenskt och da blir det ju lite sahdr jaha vad dr det for natt? Vad dr det for va-
ror?”. Informant 6 (personlig kommunikation, 2015-04-14) hévdar att det &r ty-
piskt svenskar att vara skeptiska till nya foreteelser. Han anser att vi svenskar upp-
fattar att Sverige dr battre pd att skapa kvalitet till ett 1agt pris &n i Tyskland och
att detta skapar ett frimlingskap mot dem. Han menar dven att Lidl antagligen &r
populért bland mellaneuropéer i Sverige eftersom Lidl &r mer vilként for dem &n
exempelvis ICA. Kunkel och Berry (1968) stodjer detta uttalande d& de menar att
en image skapas genom erfarenheter och ddrmed blir inldrd. De hivdar att en per-
son som flyttar till en ny stad och inte utsitts for reklam eller skvaller till en bor-
jan inte har nigon vilutvecklad image av butikerna i omradet. Informanten ut-
trycker att han anser att det var bra att Lidl kom in pa den svenska marknaden och
“slog in en kil i den hdr skandinaviska oligopolen”. Med detta menar han att ICA
och Axfood regerar pa den svenska marknaden och det darfor ar latt for dem att
hélla uppe priserna. Han menar da att Lidl blir en utmanare till dessa stora bolag.
Burt et al. (2007) resonerar kring att butikens image bygger pd konsumenternas
verklighetsuppfattning vilket gor att den dr mycket subjektiv och personlig. De
menar att konsumenternas uppfattning ar forankrade 1 kulturella normer och erfa-
renheter. Pé sa sitt kan imagen verka vara konstant men den kan tolkas pé olika
sitt. P4 samma sitt kan Lidl image verka vara ofordanderlig men skiljer sig en del
fran vilken verklighet individer skapar kring den.

Burr (1997) menar ddrmed att de uppfattningar vi har dr knutet till vilken

bakgrund och kultur vi kommer ifrdn samt dr beroende av sociala och ekonomiska

31



aspekter. Detta kan vara ytterligare en anledning till att informanterna har olika
uppfattningar kring Lidl. P4 samma sétt dr det kulturen och tiden vi lever i som
gor att informanterna har en viss uppfattning om vad som &r friascht och vad som
ar bra kvalitet. Hade denna studie utforts for nagra ar sedan, eller i en helt annan
kultur, hade informanternas butiksimage antagligen varit annorlunda. Detta bety-
der att informanterna péverkas av historiska, kulturella, sociala och ekonomiska
aspekter ndr de forsoker skapa en uppfattning kring Lidl. Dessa aspekter kan pa-
verka att just svenska vélkdnda butiker som ICA och Coop ger en kénsla av
trygghet medan en butik som Lidl kénns frimmande och otrygg. Detta visar dven
att image bygger pa personens uppfattningar och dr darmed ett kvalitativt begrepp
som hela tiden fordndras. Chandler (2005) menar att vi méinniskor skapar kultu-
rella motsatser baserat pé tidigare erfarenheter for att kunna skapa en forstaelse av
vérlden. Han hdvdar att individer skapar dessa motsatspar for att kunna sétta fe-
nomen i relation till ndgot annat. Detta dr ett sitt for informanterna att skapar me-
ning kring Lidl. D4 Lidls butiker skiljer sig fran dvriga butiker sa som ICA och
Coop skapas informanternas mening kring Lidl ddrmed i férhéllande till andra bu-
tiker. Eftersom informanterna har en tydlig positiv image av de stora svenska
matbutikerna skapas Lidls image som en motsats till dessa, vilket ddrmed skapar

en délig image kring Lidl hos informanterna.

4.3 Sjalvbilden som en del av meningsskapandet

I detta tema fors ett resonemang kring vilken roll konsumenternas sjélvbild spelar

for deras meningsskapande kring Lidls image.

Pa grund av att Lidl anses som en lagprisbutik med dalig kvalitet, anger informan-
terna att de eller personer i deras nirhet anser att butiker som ICA é&r finare” bu-
tiker och att Lidl inte anses vara lika “’fint”. Informant 2, (personlig kommunikat-
ion, 2015-04-13) ifrdgasidtter varfor det skulle anses vara “fult” att handla billiga
varor, men menar samtidigt att hon inser att det ligger en del prestige i att inte
vélja det billigaste alternativet. Kunkel och Berry (1968) menar att det finns indi-
viduella aspekter av konsumtion som &r kulturbaserade och innefattar bland annat
vérderingar, normer och image. De menar dock att statusvariabler som exempelvis

vilken mat som &r “accepterad” kan influera konsumenternas val. Nar informan-
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ternas behovsaspekt dr uppfylld kommer dessa dédrmed ldgga storre vikt vid kultu-
rella aspekter sd som de olika matbutikernas image. Att manga hédvdar att butiker
som ICA och Coop anses som “finare” gor ocksa att dessa butiker tillskrivs en
image av att vara “béttre” matbutiker.

Informanterna ndmnde &ven att de tidigare skdmdes for att gd in i en Lid-
Ibutik pa grund av att den inte ansags vara en tillrdckligt ’fin” matbutik. Infor-
manterna menade att de tidigare skulle undvika att berdtta for sina vianner och be-
kanta om de handlade pd Lidl d& detta ansdgs genant. Dock anser de att denna
kénsla till viss del har fordndrats under de senaste aren. De menar att det inte
langre skulle vara pinsamt att handla pa Lidl, dock ndmns att en del fortfarande
inte skulle vilja rora sig offentligt med en Lidl-pase. De menade att de 1 sé fall
hellre skulle foredra att biara exempelvis en Coop-pase. Grubb och Grathwohl
(1967) menar att sjadlvuppfattningen har en central betydelse for den enskilde indi-
viden. De menar att individen kommer anpassa sitt beteende for att uppritthdlla
och forbittra sin egen sjalvbild. Martineau (1958) menar dven att konsumenten ar
lojal till butiker vars image Overensstimmer med den image de har av sig sjdlva.
Alltsd kan vi se att informanterna har en sdmre syn pa Lidl pd grund av att Lidls
image inte anses vara lika ”fin” som andra matbutiker. Lidls image kan dérfor
kénnas oforenlig med informanternas sjdlvbild. Informanternas image kring Lidl
blir dessutom &nnu tydligare nédr de beskriver vilka de tror &r Lidls frimsta kun-
der. De ndmner dé att det dr personer med délig ekonomi som handlar pa Lidl. De
anger ett antal stereotyper som Lidls frimsta malgrupp, bland annat 1aginkomstta-
gare, personer fran utsatta omraden, personer som gar pd socialbidrag, familjer
med médnga barn och unga mddrar. Da informanterna inte kategoriserar sig sjilva
inom ndgon av dessa grupper anser de sig inte heller tillhora Lidls malgrupp.

Martineau (1958) menar pé sa sitt att en del butiker kan ses som under
konsumenternas vérdighet. Utifran intervjuerna kan vi utldsa att informanterna
skapat en image av Lidl som en tydlig ldgprisbutik dér kvaliteten och sortimentet
inte lever upp till deras dnskade standard. Lidl blir dirmed en symbol for lagt pris
och uppfattas som en butik for ldginkomsttagare. Bengtsson och Firat (2006) hav-
dar att i dagens konsumtionskultur, dar image blir en viktig resurs for social inter-
aktion utvecklar konsumenter kunskap, kompetens och skapar dven mening vilket
leder till att de medvetet konsumerar imagen i det sociala sammanhanget. Grubb

och Grathwohl (1967) menar dven att konsumenten forsoker kommunicera me-
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ning om sig sjélv genom varor som symboler vilket pdverkar sjdlva samspelspro-
cessen. De varor individen konsumerar menar dirmed Grubb och Grathwohl fun-
gerar som symboliska kommunikationsenheter som i samspelet mellan individen
och andra individer formar dess sjdlvuppfattning. Dessa uppfattningar har skapats
genom deras dagliga interaktioner med omgivningen. Detta kan forklara varfor in-
formanterna tyckte att det var pinsamt att gé till Lidl d& de skapat en social kon-
struktion kring att Lidl inte uppfyller en tillrdckligt hog status som krévs i det so-
ciala sammanhang intervjupersonerna befinner sig i. Det har dirmed skapats en
uppfattning kring att Lidls varor dr sdmre och att det inte ar lika accepterat att

handla 1 deras butiker.

4.4 Reklamen som en del av meningsskapandet

I detta tema presenterar vi vilken roll Lidls reklamer spelar i informanternas me-
ningsskapande kring Lidls image. Vi undersoker i detta avsnitt forhallandet mel-

lan uppfattningar kring Lidls reklam och upplevelsen i deras butiker.

4.4.1 Uppfattningar kring Lidls reklamfilmer

Bernstein (1985) menar att foretagen inte kan skapa en image, utan kan enbart be-
stimma hur foretagets personlighet bor vara. Han menar att detta bland annat kan
goras genom reklam for foretaget. Var studie visar att informanterna har en dver-
gripande positiv instdllning till Lidls reklamfilmer. De beskrivs som frascha och
att produkterna som visas dr tilltalande. De omnédmns dven som innovativa vilket
skapar en image av Lidl som “skona” och nytdnkande. Martineau (1958) menar att
i reklamen for butiken uppfattar konsumenterna lika mycket av det fysiska utse-
endet, den generella tonen och stilen, som av sjélva orden som ségs. Informanter-
na ndmnde exempelvis Dill-kampanjen som nagot de associerar med Lidl. Infor-
mant 4 (personlig kommunikation, 2015-04-21) ndmnde dven att han kénde sig in-
tresserad av att besoka butiken igen for att se om den reklamfilm vi visat dverens-
stimde med butiken. Informanterna tyckte att det var ett tydligt budskap i reklam-
filmen och att de forstod vad Lidl ville nd ut med. Informant 7 (personlig kommu-

nikation, 2015-04-20) beskriver hur hon uppfattar reklamfilmen;
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“Kocken star ju ddr i ett snyggt kok, det ser vdildigt proffsigt ut, det ser
ndstan ut som att det hade kunnat vara ett matlagningsprogram. Han
ldgger upp maten vdildigt fint pa en trdskiva och sen sa spelar de ju
ndstan pd samma budskap som de gor i Dill-kampanjen: att vi har visst

bra kvalitet, om ni ifrdgasdtter sd ska ni bevisa det”.

Det var flertalet av informanterna som nimnde att de blev nyfikna nér de sig pa
reklamfilmen. Med detta menar de att reklamfilmen till viss del dndrade deras
uppfattningar kring Lidl. Manga tog upp just fordomar och menade att bade de
sjdlva och ménga i deras omgivning har mycket fordomar kring Lidl. Just det fak-
tum att Lidl tar upp fordomar och forsoker motbevisa dem var storre delen av in-

formanterna positivt instéllda till.

4.4.2 Skeptisk instillning till reklam

Burt et al. (2007) menar att image dr en komplex konstruktion som ar dppen for
tolkningar. De menar att image grundar sig pd fOrutséttningen att marknader och
konsumenter paverkas av personliga erfarenheter och referenspunkter och ar inne-
slutna 1 de betydelser som konsumenter tillskriver ett foretag. En av referenspunk-
terna for informanterna dr da reklamen. Bernstein (1985) menar att av de budskap
som foretagen sidnder ut kommer konsumenterna att skapa monster som bestér av
generaliseringar, rykten och fordomar. Informanterna menar att Lidls reklamfil-
mer kan anses som Overdrivna, vilket leder till att trovirdigheten sjunker. Infor-
mant 11 (personlig kommunikation, 2015-04-14) forklarar; “Det dr vdl klart det
blir 6vertygande, men sen samtidigt sd kdnns det som att de (Lidl) kryper pd sina
kndn for att de maste évertyga folk via en reklam. Investera massa pengar i re-
klam for att 6vertyga folk att komma dit. For att de uppenbarligen inte tror att det
dr bra”. Manga av informanterna stiller sig dven skeptiska till den exklusivitet
som framhévs i reklamerna. Gabriel och Lang (2008) menar att ménga foretag
gérna forsoker manipulera och kontrollera konsumenterna. Trots detta menar de
att konsumenterna kan agera oforutségbart, inkonsekvent och tvdrtemot vad som
forutsagts. Lidl forsoker tvitta bort fordomarna kring dem, men 1 vér studie kan vi

se att budskapet inte accepteras till fullo.
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Det visade sig tydligt i véra intervjuer att manga av informanterna ar all-
mént kritiska till reklam. Informant 8 (personlig kommunikation, 2015-04-20)
hédvdade exempelvis att Dill-kampanjen var en 16gn och att det inte var Lidls rava-
ror de anvinde i reklamkampanjen. Han menar att eftersom Lidl har laga priser

maste de offra nadgot annat istéllet, vilket han da tror dr kvaliteten;

“Ja, sen dr jag ocksad vildigt kritisk mot reklam. Om man i dagens ldige
konkurrerar om priserna mdste man ju ge upp ndgonting annat. Aven
om de dr stora i vdrlden kdnns det som att om bra kyckling kostar 60
kronor kilot ndr det dr som allra billigast sa kan inte de sdlja en bra
kyckling for 45 kronor kilot och vara bra, dd dr det nagonting som de

mdste kompensera med”.

Informant 3 (personlig kommunikation, 2015-04-22) uttryckte att maten i rekla-
men sdg frisch ut, men hon kénde sig inte dvertygad da de inte bevisade nagot.
Hon menade att tidigare reklamfilmer fran Lidl tydligare forklarat just varfor Lidl
ar billiga, vilket hon menar &r trovirdigt. Dock menar hon att de reklamfilmer dér
de endast beréttar att foretaget har bra produkter kidnns mindre trovirdiga. Hon
ndmner dven att vad folk sédger om ett varumérke paverkar henne mer &n vad re-
klam gor. Hon litar pé sina vanners smak och skulle de rekommendera nagonting,
finns det en stor chans att hon skulle prova det. Gabriel och Lang (2008) menar att
vi idag lever i ett samhille av visuella representationer, bilder, spektakel och sho-
wer. De menar att konsumenterna blivit méttade av bilder som visar sig 1 bland
annat media och pé internet. Informanterna kinner att de maste std upp for sig
sjdlva och inte acceptera alla reklambudskap som de moter. Reklamen uppfattas
dé inte som trovirdig for informanterna, utan som sociala konstruktioner som ar
skapade av foretag. Detta leder till att informanterna kénner sig kritiska till den

reklamen som foretagen sinder ut.

4.4.3 Bilden av reklamen i forhdllande till butikens image

Informanterna var dven kritiska till reklamen 1 forhdllande till butiken. Det var
inte manga av informanterna som ansdg att butikens image Overensstimde med

reklamfilmen som vi visade for dem. Lange och Nordfilt (2012) hévdar att an-
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norlunda kommunikation &r positivt nar det kommer till bland annat reklam da det
okar reklamens effekt. Dock menar de att kommunikationen i butiken inte bor te
sig pd ett annorlunda eller dverraskande sitt for konsumenten. Informant 7 (per-
sonlig kommunikation, 2015-04-20) kallar Lidls reklamfilmer frdscha, men hon
anser inte att den fraschheten visar sig i butiken. Informanterna antar att de skulle
kunna hitta de produkter som visades i reklamfilmen i ndgon av Lidls butiker,
dock menade de att de inte trodde att butikerna skulle uppfylla de foérvéntningar
som reklamfilmen skapade. De menade att reklamen utstralar en helt annan image
an vad butikerna gor, vilket gjorde informanterna dnnu mer misstinksamma till
reklamen. Informant 8 (personlig kommunikation, 2015-04-20) forklarade; “Jag
tror inte att den ddr hummern som har legat fryst i tre mdnader dr den som de
serverar eller att den skulle smaka som den ser ut ddr. Jag tror att om jag koper
motsvarande saker i butiken sa kommer de inte se lika goda ut. Och inte smaka sd
pass bra som man vill att det ska géra”. Martineau (1958) menar att reklamen &r
spraket som beskriver vilken image konsumenterna har av butiken. Med andra ord
méste den symboliska meningen av reklamen dverensstimma med utseendet i bu-
tiken. Vi har 1 vér studie kommit fram till att Lidl har misslyckats med detta da in-
formanterna dels inte ser kopplingen till butiken och dels blir misstdnksamma till
reklamen eftersom butiken och reklamen inte Gverensstimmer med varandra. Nér
vi pratade om detta med Informant 1 (personlig kommunikation, 2015-04-13) for-
klarade hon att: “Jag kdnner inte att jag helt tror att de ljuger, det tror jag inte.
Det dr mer att jag blir lite sahdr; hm, den kinslan fick inte jag riktigt nér jag hor
det ddr (reklamen)”.

Ett centralt tema 1 begripliggérandet av fenomen é&r att individer tenderar
att forsoka forstéd olika tvetydiga budskap fran organisationer for att sedan forsoka
sammankoppla dem for att skapa en mer 6verskadlig bild av budskapen (Weick et
al., 2012). I detta fall skapade Lidls reklamfilm en tvetydig bild av butiken och
dess varor vilket istillet skapade en misstinksamhet hos informanterna. Ohman
(2008) menar att individens meningsskapande bland annat baseras pé tidigare er-
farenheter. Informanternas tidigare erfarenheter ar att bra kvalitet och 14gt pris in-
ter stimmer Gverens. Darmed uppfattar de inte Lidls reklambudskap som trovir-
digt. Aven upplevelsen av Lidls butiker spelade en avgérande roll i varfér infor-
manterna inte accepterade Lidls reklambudskap. Informanterna menade att pa

grund av sina tidigare erfarenheter av Lidls butiker anser de inte att butiken skulle
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kunna uppna de forvintningar som reklamen skapar. Darmed kdnde de sig inte
heller manade att besoka Lidls butiker efter att ha sett reklamfilmen. Informant 7,
(personlig kommunikation, 2015-04-20) menade att hon tyckte att ICAs reklam-
filmer ar battre eftersom de visar hur butikerna ser ut och dirmed dverensstimmer

upplevelsen av reklamen med butiken.

Burt et al. (2007) menar att det 4r de symboliska dimensionerna kring image som
paverkar hur konsumenterna forestiller sig foretaget, vilket innefattar bade reklam
men dven faktorer som exempelvis butiksimage. I var studie har vi kunnat urskilja
att informanterna fokuserar pd butikens image, vilket innefattar upplevelsen i bu-
tiken, tryggheten 1 kéinda varumérken och den sociala aspekten av informanternas
sjdlvbild. Manga av informanterna resonerar d@ven kring Lidls reklamfilmer som
ett medel for Lidls image. I analysen kan vi dven urskilja att informanterna &r po-
sitivt instéllda till Lidls olika reklamfilmer och budskap. Dock anser de att bilden
frén reklamfilmerna inte overensstimmer med deras uppfattning kring Lidls buti-
ker, vilket leder till att de inte kdnner sig Overtygade av den image som projiceras
av reklamen. Detta leder i sin tur till att informanterna inte blir motiverade att be-

soka Lidls butiker genom Lidl reklam.
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5. Slutsats och diskussion

Syftet med denna uppsats var att skapa en forstaelse kring hur mening kring Lidls
image skapas i konsumenternas medvetande. Vi har dirmed undersokt vilken roll
butikskommunikationen spelar for konsumenters image av Lidl. Vi har dven un-
dersokt vilken roll Lidls reklam spelar for uppfattningar kring Lidls butiker. Dér-
for har vi undersokt foljande fragestillningar; Hur skapar konsumenter mening
kring upplevelser av butiken? och Vilken roll spelar reklamen for hur konsumen-

ter skapar mening kring butiken?

Var studie visar att upplevelsen i butiken dr central for Lidls image. Denna upple-
velse inkluderar butikens atmosfir samt butikens sortiment. Eftersom Lidl posit-
ionerats som en lagpriskedja dr informanterna skeptiska till hur kvaliteten av Lidls
produkter overensstimmer med Lidls 1dga priser. Dérfor skapas en misstro mot
Lidls produkter vilket avspeglar sig pd imagen av Lidls butiker. Studien visade att
det finns en trygghet i att handla vilkénda varor samt att de stora svenska matva-
rukedjorna upplevs som ett sékrare val framfor utlindska butiker som Lidl dven
dé de svenska matvarubutikerna i allménhet haller hogre priser. I var studie har vi
dven kommit fram till att dessa matbutiker uppfattas som “finare” dn Lidl. Detta
berodde dels pa butikernas atmosfér och sortiment men dven pé vilka som uppfatt-
tas vara kunder till dessa butiker. Var studie visade att Lidl forknippas med 14gt
pris, délig kvalitet och ldginkomsttagare. D4 dessa egenskaper bidrar till en dalig
image 1 informanternas medvetande vill de inte associeras med Lidl. Lidl stimmer
inte 0verens med informanternas egen sjélvbild och ddrmed upplevs butiker som
ICA och Coop som mer bekvéma alternativ. P4 sa sitt upplever de dven att de har
en relation till dessa butiker da de kénns tryggare att handla i. Vi kan &ven se att
de informanter som var vergripande positiva till Lidl var de personer som ocksa
utvecklat en relation till deras lokala Lidls butik over tid.

En annan slutsats som kan dras utifran vér studie ar att informanterna
skapar mening kring Lidls image genom att diskutera med andra personer. Pa

grund av andra personers asikter skapade informanterna antingen en positiv eller
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negativ image kring Lidl. Var studie visar att da Lidl hade ett allmént daligt rykte
nér de forst kom in pa den svenska marknaden ledde detta till att informanterna
undvek att besoka Lidls butiker. Da dessa personer inte besokte butikerna visar
vér studie att begripliggérandeprocessen avstannade och det skapades d& en me-
ning kring Lidls image av att vara en dalig matbutik. Dock visar vér studie att ge-
nom interaktion med individer som har en béttre image av Lidl kunde de infor-
manter med en sémre image av Lidl trots allt bli lockade att besoka butikerna. Nér
dessa informanter d& besokte butikerna skapades en ny begripliggdrandeprocess
genom den nya interaktionen de da fick av Lidl butiker. Detta medforde att infor-
manternas begripliggdrandeprocess byggdes pa fran de tidigare uppfattningar de
haft kring Lidl och skapade en nagot béttre image kring Lidl. P4 sd sétt kan vi dra
slutsatsen att meningsskapandet kring ett foretags image ar en stéindigt pagéende
process vilket gor att Lidls image inte ar fast, utan kan féréndras genom menings-
skapande.

Vi kan édven se att image dr en samhéllskonstruktion eftersom méanniskor
tillsammans skapar mening av begreppet genom kommunikation. Utifrén ett soci-
alkonstruktionistiskt perspektiv har vi sett att den bild som kommuniceras av ett
foretag som Lidl, och som sedan tolkas av mottagare som konsumenter i Sverige,
hela tiden maste aterskapas och underhallas av konsumenter och foretaget for att
kvarstd. Darmed &r image en social konstruktion som kan fordndras i ett socialt
sammanhang. En social konstruktion har skapats kring att Lidl inte uppfyller den
status som krévs i det sociala sammanhang intervjupersonerna befinner sig i. Det
har ddrmed skapats en “sanning” kring att Lidls varor dr sdmre och att det inte &r
lika accepterat att gd och handla i deras butiker. Detta forklarar den skam som
forknippats med att handla pa Lidl. Dock dr denna sanning endast resultatet av
dagliga interaktioner mellan individer i samhéllet. Var studie visar ddrmed att
word-of-mouth dr betydande for ett foretags image dd kommunikation mellan in-
divider spelar en stor roll i meningsskapandet kring ett foretags image. Dérfor ér
meningsskapandet kring Lidls image en produkt av hur vért samhélle ser ut och
hur vi kommunicerar kring Lidl.

Da vér studie visar att vart samhéille och sociala interaktioner spelar en be-
tydande roll for ett foretags image kan vi dven dra slutsatsen att kulturella och hi-
storiska aspekter spelar en roll i skapandet av meningen kring ett foretags image.

Dessa aspekter kan paverka att svenska vilkanda butiker som ICA och Coop ger
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en kénsla av trygghet medan en butik som Lidl kénns frimmande och otrygg. Ge-
nom att de vilkédnda matvarubutikerna har en image av kvalitet och trygghet i in-
formanternas medvetande skapas samtidigt en image av Lidl som en motsats till
dessa dé deras butiker och sortiment avviker fran det som &r valként for informan-
terna. Lidls image blir ddrmed sdmre pé grund av att de stindigt jimfors med mer
etablerade och vilkinda svenska matbutiker.

Vi har sett att Lidl genom reklamkampanjer aktivt arbetar for att forsoka
motverka dessa sociala konstruktioner som skapats kring deras varumaérke. Detta
gor de genom att forsoka formedla bilden av att de har produkter till bra kvalitet.
Var studie visar att informanterna stillde sig positiva till Lidls reklamfilmer, men
var trots detta skeptiska till reklamens budskap péd grund av att de i allménhet &r
skeptiska till reklam. Informanterna uppfattar reklambudskap som sociala kon-
struktioner skapade av foretag, vilket gor att Lidls budskap da blir mindre trovér-
digt. Vi kunde dessutom se att informanternas skeptiska instdllning till Lidls re-
klambudskap dven grundade sig i att de inte ansdg att den bild som kommunicera-
des genom reklamen Gverensstimde med den image de skapat kring Lidls butiker.
Detta gjorde att informanterna inte kidnde sig manade att besdka Lidls butiker,
trots att de hade ett gott intryck av deras reklamfilmer. Utifrdn var studie kan vi
ddrmed dra slutsatsen att sociala interaktioner paverkar individer mer i deras me-
ningsskapande kring ett foretaget dn dess reklam. Detta skapar problem for lag-
priskedjor d& de behdver verktyg att nd ut till konsumenter for att kunna paverka
de sociala interaktionerna kring deras varumérke och pd sd sitt forsoka paverka
meningsskapandet kring foretagets image.

Var studie ger en inblick i konsumenters meningsskapande kring image av
ett foretag. Denna studie antar ett socialkonstruktionistiskt perspektiv av begrep-
pet image. Vi anser att det marknadskommunikativa forskningsfiltet kan gynnas
av mer omfattande forskning kring detta &mne. Da begreppet image sténdigt for-
dndras 1 de sociala konstruktioner som skapas av samhéllet har vi slagit fast vid att
detta bor undersokas med kvalitativa metoder. Darfor skulle det vara intressant att
undersdka image ur ett socialkonstruktionistiskt perspektiv i andra typer av mark-
nadssegment dn dagligvaruhandeln. Detta for att se om meningsskapandeproces-
sen skiljer sig i skapandet av foretags image inom andra delar av marknaden. Vi-

dare ger vér studie ingen inblick i1 hur detta &mne ter sig ur ett organisationsper-
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spektiv. Darfor soker vi kvalitativ forskning kring image som en social konstrukt-

ion ur ett foretags perspektiv.
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Bilaga 1

Intervjuguide

Allménna frigor:

Namn?

Alder?

Vad dr viktigt for dig nir du handlar mat?
* Pris?

* Kvalité

* Butiken?

« Utbud?

» Lage?

« Service?

Ar det viktigt for dig att maten ir svensk/ ekologisk?

Vilka matbutiker handlar du mest 1?

Interaktion med Lidl:
Kéanner du till Lid1?

Handlar du pa Lidl?

» Om nej: Varfor handlar du inte pa Lidl?

« om ja: Vilken dr den framsta anledningen att du handlar pd Lidl?
* Varfor handlar du pa Lidl?

* Finns det andra skal till att du handlar dar?

* Har du besokt Lidl pa senaste tiden?
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Hur kom du i kontakt med Lidl forsta gdngen?

Finns det en Lidl butik nira dig?

Vem tror informanten handlar pd Lidl?

Kéanner han/hon ndgon som handlar pa Lidl?

Har din instéllning till Lidl &ndrats 6ver tiden?

Upplevelser av butikerna:
Hur upplever du Lidls butiker?
¢ Inredning?

» Sortiment?

Vad far du for kénsla 1 butiken?

Upplevelser av sortimentet:

Vad tycker du om Lidls sortiment?
« Kvalité?

* Pris?

« Service?

Reklam:
Har du sett ndgon Lidl reklamfilm pd TV?

Minns du nigon Lidl reklamfilm?

Hur uppfattar du Lidls budskap i TV reklamen?

Stdimmer Lidls budskap i TV reklamen 6verens med vad du ser i butiken?

o Varfor/varfor inte?

Reklamfilmen vi visar informanterna:
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Vad ser du i reklamfilmen?

Vad fér du for kénsla av reklamfilmen?

* Vad ér det 1 filmen som gor att du fir den hér kénslan?
* Vad far det dig att kdnna for Lidl?

Vad vill filmen séga dig?

Kan du hitta dessa varor i butiken?
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Bilaga 2
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