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Sammanfattning
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Amne/kurs: FEKH29, Foretagsekonomi: Examensarbete i marknadsforing pa kandidatniva,
15 hogskolepoing

Forfattare: Nils Englund, Tove Hjelte Ekelund & Elsa Sjoberg

Handledare: Veronika Tarnovskaya

Fem nyckelord: Lojalitet, EMV, variationssokning, konsumentbeteende, varumarke

Forskningsfraga: Forekommer nagon form av lojalitet gentemot EMV i svensk
dagligvaruhandel, och vilka orsaker finns till detta?

Syfte: Att undersoka vilka orsaker som ligger bakom konsumenters lojalitet till EMV inom
svensk dagligvaruhandel. Som ett led 1 detta undersoks dven konsumenternas benégenhet att
variationssoka mot EMV.

Metod: Empiri har insamlats genom 12 semistrukturerade djupintervjuer, dir respondenterna
handplockats for att bidra med en mangfald av perspektiv pa dmnet.

Teoretiska perspektiv: Med hjilp av teori kring konsumentbeteende, lojalitet och
variationssokning har det insamlade materialet bearbetats och analyserats. Modeller som
anvénds dr kopprocessen samt Olivers lojalitetsfaser. Centralt dr ocksa begreppsparet attityd-
och beteendelojalitet.

Resultat: Det dr ovanligt med stark lojalitet till EMV och beror pé skilda instéllningar
gentemot EMV:s olika kvalitetssegment. Starkast lojalitet har respondenterna till standard-
och eko-segmentet.

Slutsats: Det finns en rad orsaker som ligger till grund for lojalitet till EMV, och en brist pa
dessa tycks dven leda till 1ag eller ingen lojalitet. Orsakerna &r att: EMV uppfattas som
prisvart, kdnns tryggt och pélitligt, en positiv instdllning till butikskedjan speglar av sig pa
dess EMYV, att en enskild EMV-produkt upplevts som véldigt bra samt att en enskild EMV-

produkt har vissa salienta attribut.



Abstract

Title: Our own brand? - A qualitative study of loyalty to the grocery trade's private labels
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Research question: Is there any form of loyalty to private labels in the Swedish grocery
trade, and what are the reasons for this?

Purpose: To investigate the reasons behind consumers' loyalty to private labels in the
Swedish grocery trade. As part of this, consumers' tendency for variety-seeking against
private labels is also examined.

Methodology: Empirical data has been collected through 12 semi-structured in-depth
interviews, where the respondents have been hand-picked to contribute a variety of
perspectives on the subject.

Theoretical perspectives: Using theory about consumer behavior, loyalty and variation
search, the collected material has been processed and analyzed. Models used include the
buying process and Oliver’s loyalty phases. Central is also the concept pair attitude and
behavioral loyalty.

Result: Strong loyalty to EMV is unusual and is due to different attitudes towards EMV's
different quality segments. The respondents to the standard and eco-segment have the
strongest loyalty.

Conclusions: There are a number of reasons that underlie loyalty to private labels, and a lack
of these also seems to lead to low or no loyalty. The reasons are that: private labels is
perceived as affordable, feels safe and reliable, a positive attitude towards the store chain is
reflected in its private label, that an individual private label-product is perceived as very good

and that an individual private label-product has certain salient attributes.
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1Inledning

1 detta forsta kapitel presenteras det valda dmnet tillika en oversikt over forskningen kring
detta dmne. For att bredda forstdelsen for uppsatsens viktigaste begrepp och fenomen tecknas
ocksa en bild av de overgripande trender och ménster som synts de senaste dren, ndgot som

mynnar ut i uppsatsens syfte. Sist i kapitlet redogors dven for studiens avgrdnsningar.

1.1 Inledning

Atskillig forskning har dgnats 4t att forsoka forstd de mekanismer som styr minskligt
beslutsfattande. For foretagen pd konsumentmarknaden &r den enskilda konsumenten den
minsta men samtidigt viktigaste aktoren, och en forstaelse for dennes konsumtionsbeslut dr en
viktig pusselbit for att kunna bygga ett I1onsamt foretag. I beslutsprocessen paverkas
konsumenten av en méngd olika faktorer som ligger till grund for kopbeslutet. Till dessa hor
externa faktorer som tillgidnglighet, pris och kvalitet likvdl som inre drivkrafter sdsom lust,
ndje, sjalviorverkligande och sociala behov (se bla: Kotler & Keller, 2016; Dahlén, Lange &
Rosengren, 2017).

Det har ofta sagts att det basta sittet att forutse hur ndgon kommer att agera, ar att titta pa
deras tidigare val (Fishbach, Ratner & Zhang, 2011). Den ménskliga hjarnan efterstravar
forenkling 1 den man det dr mdjligt, och att aktivt utvirdera information och dérefter fatta ett
beslut dr en anstringning som gédrna undviks. Istéllet baseras ménga beslut pa genvigar i form
av att vilja ett vilbekant alternativ eller den mest lattillgangliga produkten (Kotler & Keller,
2016; Dahlén, Lange & Rosengren, 2017). Forfarandet kan ses som ett uttryck for lojalitet
och konsumenter ses ofta gora aterupprepande kdp av samma varumérke inom en
produktkategori, vilket dr en konsekvens av varumirkets inneboende viarde. Konsumenten har
emellertid ocksa ett behov av att variera sig, ofta genom att prova nagot helt nytt eller
alternera mellan olika varumérken. En méngd olika faktorer som ligger till grund for detta
variationssokande, bland annat langtan efter ny stimulans, en strdvan efter att lindra tristessen
av aterupprepade kop och en vilja att minska risken att missa nya favoritprodukter

(Koschmann & Sheth, 2018; Fishbach, Ratner & Zhang, 2010).



For att undersdka konsumentbeteende &r det intressant att titta pd en bransch som
kdnnetecknas av snabbrorliga konsumtionsvaror. Har aterspeglas trender snabbt och
konsumentbeteende synliggors i tusentals dagliga transaktioner. Dagligvaruhandeln, dér
konsumenter inforskaffar produkter som svarar mot ofta aterkommande vardagliga behov, ér
ar ett exempel pa en sddan bransch. Den dr ocksé central for svensk ekonomi med en
nettoomsittning som vida dverstiger andra viktiga branscher sdsom jordbruksniringen och
hotell- och restaurangbranschen (Svensk Dagligvaruhandel, 2020). Aven for konsumenterna
ar dagligvarubranschen viktig och har enligt Konsumtionsrapporten 2020 (Roos, 2020) statt
for en stabil, ndgot 6kande del av hushéllens totala konsumtionsutgifter under det senaste
decenniet. Har konkurrerar flera varumirken av varierande pris och kvalitet, och bade
etablerade varumérken och butikernas egna mérkesvaror (EMV) finns representerade i de

flesta stora kategorierna.

1.1 Bakgrund

Melin (1999) beskriver varumarkets historia, som gar énda tillbaka till Romarrikets dagar.
Som vi kdnner det idag har varumaérket emellertid sina rotter i det sena 1800-talets USA och
Storbritannien. Till f61jd av industrialismens massproduktion fick detaljhandeln en allt storre
roll, och fabrikanter silde inte ldngre sina varor genom lokala handelsmén utan
marknadsforde produkterna till detaljhandelskedjor, ofta under sitt privata namn. Dessa
mérken bendmns allmént fabrikantmdrken och manga stora varumirken som Kellogg’s och
Lipton grundades kring denna tid. En fabrikantmérkenas guldalder kan sedan sidgas infalla
under 1950- och 1960-talen, da en rad nya varumérken uppstod i det ekonomiska uppsving
som efterkrigstiden utgjorde. I kombination med intensiva marknadsforingsinsatser och
snabbkop/sjilvbetjaningsbutiker, vilka erbjod fabrikanterna direktkontakt med konsumenten,
gav detta fabrikantmérkena en oerhort stark position. Forst under 1970-talet borjade
detaljisterna lansera sina egna varumarken, och dessa har fatt en allt starkare stéllning genom
dérpa foljande decennier. Inom livsmedelsbranschen idag bendmns denna typ av varumérken
EMYV och fabrikantmérkena kallas leverantérsvarumérken (LVM), vilket ocksa ar de begrepp

som hidanefter anvinds i detta arbete.



De senaste aren har EMV inom dagligvaruhandeln sett en stadig tillvdxt och gar nu att finna
inom olika kvalitetssegment och prisklasser (se Bild 1 12.2.1). Som exempel kan ndmnas att
drygt en fjardedel av ICA:s forsdljning bestar av EMV och andelen har 6kat ytterligare under
pandemin, delvis eftersom EMV:s andel av forsdljningen &r hogre online &n 1 fysiska butiker
(ICA-Gruppen AB, 2021). Tillviaxten for EMV ér dock inte jdmn; i produktkategorier dér
LVM har svaga positioner ér det enklare for EMV att etablera sig an i kategorier dir LVM ar
starka (Borgstrom & Josefsson, 2015). D4 EMV tidigare fyllde funktionen som en
budgetvariant av kénda leverantérsvarumairken, ar ett 1agt pris nu bara en av ménga
konkurrensfordelar. Istéllet utvecklas EMV-sortimentet utifrdn konsumenttrender och prissitts
efter vad konsumenterna &r beredda att betala extra for. Exempel pa sddana mervirden r
ekologiskt, ndrodlat och svenskt; faktorer som pa senare tid okat i betydelse for
konsumenterna. Genom gedigna kunskaper om konsumenttrender- och behov har
dagligvaruhandelns aktorer goda mojligheter att utveckla produkter som séljer bra, och
branschen har ocksd mycket att vinna pé att lansera sina egna varumérken (Borgstrom &
Josefsson, 2015). EMV fyller ndmligen funktionen att 6ka de egna marginalerna och kan
dessutom bidra till att 6ka konsumenternas lojalitet till den egna butikskedjan (ICA-Gruppen
AB, 2020). Aven konsumenterna kan i forlingningen tjina pd EMV, eftersom dessa mérken

skapar prispress 1 kategorin.

Svensk dagligvaruhandel domineras idag av ett fétal stora aktorer dir Ica, Axfood och Coop
star for cirka 90% av den totala forséljningen och marknadsledaren ICA ensam har drygt 50%
(DLF, Delfi Marknadspartner & Dagligvarunytt, 2021). ICA-gruppens historia gér tillbaka till
borjan av 1900-talet och foretaget startade som en grossistfirma dgd av handlare som ville
utnyttja stordriftsfordelar som ink&pare (Centrum for Naringslivshistoria, ICA och ICA-
handlarnas Forbund, 2021). Idag driver man ca 1300 butiker inom fyra huvudsakliga
butiksformat, fran sma narbutiker till stormarknader, och ar storst inom svensk
dagligvaruhandel (ICA-Gruppen, u.4.). Ungefar lika stora 4r Coop och Axfood med drygt
18% 1 marknadsandel vardera (DLF, Delfi Marknadspartner & Dagligvarunytt, 2021). Coop
har sina rétter 1 Kooperativa Forbundet KF, en konsumentférening som drev kundernas
intressen 1 borjan av 1800-talet (Coop, u.d). Idag dr koncernen uppdelad i 28
konsumentforeningar och totalt 6ver landet finns ca 800 butiker i1 fyra butiksformat, frin
nérbutiker till stormarknader (ibid). Axfood, branschens tredje stora aktor, star bakom flera

butikskedjor varav de mest framtrddande d&r Hemkop och Willys (Axfood, 2021a). Bolaget



uppstod vid millenieskiftet som en sammanslagning av olika kedjor som startades kring

mitten pa 1900-talet (Axfood, 2021b).

Marknaden for svensk dagligvaruhandel har kritiserats for att vara en oligopolmarknad, dér
den bristande konkurrensen innebar betydande nackdelar for savil konsumenter som
livsmedelsproducenter (Flores, 2020a). Konsumenterna riskerar att drabbas genom att
kedjorna till f6ljd av 1&g konkurrens kan ta ut allt hdgre priser och erbjuda allt mindre
variation. Livsmedelsproducenterna a sin sida tvingas ofta gd med pa daliga villkor och laga
inkdpspriser for att overhuvudtaget finnas representerade 1 livsmedelsjittarnas hyllor (ibid).
Dagens livsmedelsleverantorer och deras varumérken lever under det stindiga hotet att
skuffas undan till forman for kedjornas EMV, ndgot som i synnerhet ér en realitet for sa
kallade b-brands! (Flores, 2020b; Borgstrom & Josefsson, 2015). Samtidigt ar det viktigt for
livsmedelsbutikerna att tillgodose konsumenternas efterfridgan pa sirskilda
leverantérsvarumaérken, eftersom de annars I6per risken att forlora kunder till andra aktorer
inom dagligvaruhandeln (Anselmsson & Johansson, 2014). Férdelen EMV har gentemot bade
a- och b-brands ir att livsmedelsbutikerna sjilva har full kontroll 6ver distributionskanalerna
och kan optimera hyllplaceringen for sina EMV-produkter, vilket for andra varumérken endast

kan dstadkommas genom oftast kostsamma forhandlingar (Anselmsson & Johansson, 2014).

Den genomsnittlige konsumenten upplever sannolikt inga storre skillnader i1 de stora
kedjornas erbjudanden. Svenska mataffarer karaktériseras av ett bade djupt och brett
sortiment med en méngd olika valmdjligheter inom varje kategori; som exempel finns i en
medelstor Coop-butik runt 50 sorters kaffe av 8 olika varumérken?. De flesta storre
varumdrkena finns representerade hos alla de stora kedjorna, med undantag for butikernas
EMV. Det ar rimligt att fraga sig om det inte dr dessa som egentligen utgoér den storsta

skillnaden mellan de olika kedjorna inom svensk dagligvaruhandel.

1 LVM uppdelas i starkare varumérken och svagare varumérken, vilka bendmns a- respektive
b-brands, dir a-brands utgor de tva storsta varumérkena i en given kategori.

2 Observerat pa Coop Kirseberg (2 december 2021)
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1.2 Problematisering

Den svenska dagligvaruhandeln har paverkats av pandemin och Konsumtionsrapporten 2020
visar pd att forsdljningen inom dagligvaruhandeln har okat, vilket framforallt beror pa att
konsumtionen skiftat fran restauranger och dylikt till hemmen (Roos, 2020). Enligt Statistiska
Centralbyrdn (2021) handlar det om en forsdljningsdkning om 5%. EMV har i tidigare
forskning visat sig 6ka under ldgkonjunkturer och flera av de konsumenter som bytt till EMV

gér inte tillbaka till det varumirke de tidigare kopt (Kotler & Keller, 2016).

Att denna utveckling av EMV har accelererat till f6]jd av pandemins verkningar kan
framforallt skonjas 1 den amerikanska dagligvaruhandeln; en situation dédr varumaérkeslojalitet
har satt pa prov. I det initiala skedet av pandemin borjade de amerikanska konsumenterna
hamstra varor vilket ledde till en temporér produktbrist som tvingade konsumenterna att kdpa
alternativa mérken, besoka andra butiker eller upptdcka nya sétt att handla pa. Hyllor som
ekade tomma och avsaknad av konsumenternas vanliga varumérken gav stor inverkan pa
varumadrkeslojaliteten, vilket i sin tur genererade en 6kad variationssokning av bade LVM och
EMYV. Substitution har varit sirskilt hog bland snabbséljande stapelvaror sdsom kott och andra
protein, mjolk, pasta, konserver, fryst firdigmat och bréd (Danley, 2020). Manga amerikanska
konsumenter har under det senaste aret forandrat sitt kopbeteende, en tredjedel har gjort
nagon sorts fordndring sedan pandemins borjan, till exempel genom att byta varumérke (eng:
brand switching). Detta skifte mellan varumirken har skett i en odvertraffad takt och

forvantas fortsitta i pandemins efterdyningar (Lingqvist et al, 2021).

Nér konsumenter uppticker nya varumérken har priskanslighet har varit en framtridande
faktor for bendgenheten att variationssoka. I en publikation av McKinsey & Company3
(Charm et al, 2021) framkom det att fler var villiga att testa EMV dn LVM. En anledning till
detta dr att EMV oftast &r 14gt prissatta, nagot som blivit sérskilt aktuellt i USA under
pandemin eftersom flera médnniskor da haft en osdker inkomst. Detta delvis nya
variationssokande beteende dr som starkast bland kundgrupper som dr yngre respektive
hoginkomsttagare. Pa fragan om varfor de byter varumédrke framkommer dven

generationsméssiga skillnader; for dldre beror varumérkesbytet pd vérde och tillgdnglighet

3 Statistiken ar framtagen i USA mellan februari 2019 och augusti 2021.
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(eng: value and availability) medan de yngre anger virde och syfte (eng: value and purpose)

som sina huvudsakliga anledningar (Charm et al, 2021).

Ur denna specifika situation som rader i den svenska dagligvaruhandeln och den mer
allménna trend som bland annat gar att skonja i dess amerikanska dito uppkommer ett antal
fragor kopplat till konsumenter, deras lojalitet och deras variationssdkande beteende. Det
verkar rada en ambivalens 1 konsumenters beteeende mellan lojalitet & ena sidan och
variationssokande a andra sidan. Vid upprepade val av en uppséttning alternativ behéver
konsumenten fatta ett besut: fortsdtta med den vanliga favoriten eller ga dver till ndgot nytt
(Fishbach, Ratner & Yang, 2010). Konsumenter vill ibland visa sig lojala mot varumérken
baserat pa tidigare upplevd prestation (Oliver, 1999), ndgot som drivs av en kdnsloméssig
anknytning till varumaérket och foretaget i frdga (Johnson, Herrmann & Huber, 2006).
Samtidigt 4r ménniskor ofta benédgna att sdka variation i sin konsumtion (Ratner, Kahn, &
Kahneman, 1999). Variationssokning kan didrmed betraktas som en motpol till lojalitet, vilket
medfor att det &r omdjligt att undersdka det ena av dessa begrepp utan att samtidigt ta hansyn
till det andra. I denna studie ligger fokus pa lojalitetsbegreppet. Detta undersdks med hjélp av

teorier och modeller som dven innefattar variationssokande som fenomen.

Konsumenters variationssdkande och lojalitet hamnar i en ny situation nir EMV tar en allt
storre plats i1 dagligvaruhandeln. Konsumtionen av EMV framfor andra varumérken kan
tdnkas bero pa lojalitet till varumérket som sadant, men kan likvil grundas i det i manga fall
formanliga uppldgget hos EMV. En stéindig expansion av EMV paverkar troligtvis
konsumenters kopbeteenden, men pé vilket sétt dr obesvarat. Konsumenters benigenhet att
vilja EMV kan bero pa ett flertal orsaker, likasd kan deras instéllning till EMV skilja sig at
och ha sin grund i olika antaganden. EMV:s tillvéxt paverkar inte enbart konsumenternas
forhallande till dessa utan dven LVM:s stillning 1 dagligvaruhandeln, ndgot som blir extra
patagligt for b-brands. Nér b-brands brister i tillgédnglighet paverkar det konsumenternas
lojalitet for dessa varumérken. Sammafattningsvis; hur kan konsumenter férena tva sd

motstridiga beteeenden som variationssdkande och lojalitet?

12



1.3 Syfte

Studiens syfte dr att undersoka orsaker till konsumenters EMV-lojalitet inom svensk

dagligvaruhandel.

Dels utforskas vilken form av lojalitet som foreligger, och dels redogdrs for bakomliggande
orsaker till denna. DA tidigare studier fastslagit att variationssokande ar en viktig drivkraft for
konsumenter avser arbetet dven utreda kopplingar mellan detta och val av EMV. Som en
motpol till lojalitet undersoks déarfor variationssokande och vilken roll fenomenet spelar i

relation till EMV.

1.4 Avgransningar

D& EMYV finns inom en mingd olika branscher har vi valt att fokusera pé svensk
dagligvaruhandel, dédr &ven manga traditionstyngda leverantdrsmirken finns representerade.
Vidare har vi valt att fokusera pd ICA, Coop och Axfood, som &r de dverldgset storsta
aktorerna inom branschen 1 Sverige. Valet har fallit pa att undersoka fysiska butiker, medan
onlinehandeln uteslutits ur studien. I butikerna finns ofta ett brett sortiment, men denna ansats
avgransas till kategorier inom livsmedel och ldmnar sdledes butikskedjornas non-food*-

sortiment diarhan.

For att exemplifiera livsmedelssortimentet i butikerna laggs sarskilt fokus pé de tva
kategorierna konserverade tomater och mejeri. Bdda dessa kategorier kops sannolikt
regelbundet av en genomsnittlig konsument, och hér finns en hog andel EMV men ocksé flera
LVM. Det finns dock dven vissa skillnader mellan de tvé kategorierna, dér en tydlig sadan &r
priset; for tomatkonserver finns en markant prisskillnad mellan segmenten, medan det i
mjolkkategorin bara skiljer med nagra kronor. Mot bakgrund av dessa likheter och skillnader
ar forhoppningen att dessa tva kategorier kan synliggora bredare monster 1 konsumenternas
inkopsbeslut. Detta fokus innebdr emellertid inte att andra kategorier i livsmedelssortimentet

utesluts ur studien.

4 Non-food innefattar de varor inom dagligvaruhandeln som inte &r livsmedel

13



2 Teori

I denna del presenteras det teoretiska ramverket och dess relevans for studiens syfte tas upp.
Avsnittet innefattar modeller kring konsumentbeteende och lojalitet savdl som en fordjupad

forstdelse for ddrtill relaterade fenomen.

2.1 Centrala begrepp

For att uppfylla arbetets syfte dr det viktigt att kdnna till hur konsumtionsbeslut fattas. Ett
anvindbart redskap for att forsta och forklara konsumentens vig fran behovsidentifikation till
konsumtion dr modellen dver kdpprocessen, som med sérskilt fokus pa informationssdknings-

och alternativutvérderingsfasen kommer att vara en grundbult i teoribygget.

For att forstd hur eventuell lojalitet till EMV skapas och fungerar anvénds ett antal modeller
for att beskriva lojalitet. Forst och framst gors en tydlig distinktion mellan beteende- och
attitydlojalitet, vilken mynnar ut i fyra typer av lojalitet som bland andra Dick och Basu
(1994) beskriver. Hur lojalitet byggs och utvecklas &r ocksa relevant, och beskrivs ndrmare i
ett avsnitt om lojalitetens olika faser. Centralt for arbetet dr ocksa den roll varumirket spelar
for konsumenten, varfor en djupdykning gors 1 begreppet med sérskilt fokus pé
varumirkeskapital. EMV, en sérskild typ av varumérken, ér forknippade med vissa specifika

funktioner och fordelar vilka ocksé tas upp i teoriavsnittet.

2.2 Varumarke - funktioner och fordelar

Varumadrkets ursprungliga syfte kan ségas vara att identifiera produktens tillverkare eller
producent, men idag fyller varumérket méanga fler funktioner for konsumenterna savél som for
foretagen. For konsumenter fungerar varumérket som en garant for konsistent kvalitet och
anger dven vilka forviantningar som dr rimliga att ha pé produktens pris, kvalitet och andra
attribut (Kotler & Keller, 2016). Detta forenklar kundens beslutsfattande; genom att
aterkomma till samma varumérke (inom samma eller olika produktkategorier) blir
valprocessen kortare. Dessutom far ménga konsumenter starka kénslor infor ett varumérke
och anvinder det som ett verktyg for att uttrycka sin verkliga eller 6nskade identitet (ibid).
Foretagen 4 sin sida vinner dels praktiska fordelar som att varumérken kan atnjuta
varumérkesskydd och andra lagliga skydd. Ett starkt varumérke innebir vidare mdjligheter att

ta ut ett prispremium motsvarande det merviarde som konsumenterna anser att varumaérket ger.
14



Framforallt innebir ett starkt varumérke en mdjlighet att bygga en lojal bas av aterkommande
kunder, ndgot de flesta foretag efterstravar (se 2.3). Till f6ljd av allt storre likheter mellan
konkurrenternas produkter och en ovilja att konkurrera genom laga priser, blir varumaérket

ofta den resurs med vilken foretagen konkurrerar idag (Melin, 1999).

Ett viktigt begrepp i varumérkessammanhang dr varumaérkeskapital (eng: brand equity), ett
begrepp som saknar en allmént vedertagen definition men ibland beskrivs som “det mervirde
som ett varumarke forser en produkt med” (ibid:45). Definitionen avser beskriva varumaérkets
roll som vardeskapare ur tva perspektiv - genom att skapa ett mervirde for konsumenten blir
varumarket ocksd en vérdefull tillgadng for varumérkets innehavare (ibid). Genomgéende i

denna ansats ses varumirkeskapital ur ett konsumentperspektiv, om inget annat anges.

Varumirkeskapitalet byggs upp av en médngd olika komponenter som Aaker (1991) grovt
indelar 1 fem olika grupper. En av dessa dr varumairkeslojalitet, dér en stark lojalitet bade kan
ses som ett tecken pd och en motor som driver ett hogt varumarkeskapital. Lojaliteten
synliggors bade genom dterupprepade kdp och en preferens for varumaérket ifraga, ndgot som
utvecklas nirmare 1 4.3. En annan viktig komponent dr varuméarkeskédnnedomen, da en
igenkdnning av varumaérkets namn och dess symboler kan ses som en forutsittning for att
varumérkeskapital skall komma ifrdga. Sérskilt viktig dr varumérkeskédnnedomen for
produkter dir konsumenten fattar kopbeslutet vid inkopstillfallet, dd okdnda varumérken ofta
inte ens overvégs (Aaker, 1991). Biarande for kinnedomen ér varumairkets namn, som bor vara
unikt men samtidigt létt att minnas och girna kunna kopplas till produktens innehall eller
karaktir (Melin, 1999; Kotler & Keller, 2016). Aven logotypen ir viktig, och den grafiska
profilen har potential att fungera som ett signum for varumaérket ifrdga men dven att sdga
nagot om dess innehall och kvalitet. En hog uppfattad kvalitet utgdr den tredje viktiga
komponenten och denna kan relateras till priset pa tva sitt; dels mdjliggor en uppfattning om
hog kvalitet att ta ut en prispremie, och dels finns en stark korrelation mellan ett hogt pris och
en hog uppfattad kvalitet (Aaker, 1991). En fjarde komponent som ligger till grund for
varumirkeskapitalet dr varumérkestillgangar av mer praktiskt slag, av vilka patent- och
varumarkesskydd hor till de viktigaste. Slutligen dr de 6vriga associationer som varumaérket
forknippas med av stor vikt i byggandet av varumérkeskapital. De sammanlagda associationer

ett varumaérke vicker hos potentiella konsumenter utgor ett varumaérkes image, alltsa
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konsumentens bild av vad varumaérket 4r och star for. Det finns tydliga korrelationer mellan

positiva associationer, en positiv image och ett positivt varumarkeskapital (Keller, 1993).

Image och identitet dr nérbesléktade begrepp i litteraturen; medan det forra beskriver vad
konsumenter uppfattar att varumaérket star for, belyser det senare de associationer foretaget
vill forknippas med (Melin, 1999). Det ligger i foretagens intresse att sirskilja sig fran
konkurrenterna och utveckla en distinkt profil for sitt varumérke, och identitetsbyggndet r ett
viktigt led i detta. Identiteten kan stdrkas bland annat genom att kopplas till en geografisk
plats eller varumaérkets historia (Aaker, 1996) Varumairkets identitet bor dverensstimma med
malgruppens verkliga eller dnskade identitet och forstarker siledes varumérkets funktion som
identitetsskapare for konsumenten (Melin, 1999; Aaker, 1996). Det bor ndmnas att inte alla
varumérken har en tydlig identitet. P4 marknader dér konkurrensen ér 1ag finns ingen
anledning for varuméirken att utveckla eller kommunicera sin identitet (Kotler & Keller,
2016). Detsamma géller for varumérken vars produkter dr vildigt olika konkurrenternas, t.ex
till f6ljd av patentskydd, eller for varumérken vars laga pris dr det frimsta konkurrensmedlet.
I fall da produkterna dr lika och konkurrensen ar hog ar ddremot en tydlig identitet en viktig

tillgdng for ett varumarke.

2.21 EMV - funktioner och fordelar

EMYV ér produkter som handlare, sdsom ICA och Coop, séljer under eget varumirke men inte
sjdlva producerar. D4 aterforsdljarna inte behdver investera nigra storre resurser i utveckling
av varorna, reklam och varumérkesbyggande aktiviteter kan de erbjuda varorna till ett lagt
pris och samtidigt ha hdga vinstmarginaler utan att behova sidnka kvaliteten pd varorna (Kotler
& Keller, 2016). Flera priskédnsliga konsumenter foredrar darfor EMV framfér LVM, som
generellt har ett lite hogre pris. Samtidigt tror vissa experter att det finns en grans for hur stora
EMYV kan bli. Detta beror delvis pa redan existerande lojaliteter till andra varumérken som
kunderna foredrar, men ocksa pa att det finns ett antal produktkategorier som inte &r attraktiva
eller rent av ogenomforbara for EMV att slé sig in pa (ibid). I dagligvaruhandeln &r EM V-
produkter vanliga och dterfinns inom de flesta kategorier, frdn non-food till specerier.
Generellt dr forekomsten av EMV hogre inom kategorier som dr stora, medan smé kategorier
har ligre EMV-andel (Borgstrom & Josefsson, 2015). En annan faktor dr dagligvaruhandelns

vilja att associeras med kategorin; detta medfor att EMV-andelen ir lagre for exempelvis
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godis och tobaksvaror dn for frukt- och gront (Borgstrom & Josefsson, 2015). Slutligen &r
andelen EMV oftast som hogst inom kategorier déar dagligvaruhandeln har goda mojligheter

att konkurrera med priset, ofta till f6ljd av svaga LVM och lag innovationstakt (ibid).

Aterforsiljarna kan i flera fall ta fram flera olika produkter inom samma kategori, da en
variation av prisniva och kvalitetsprofil gér det mdjligt att méta sig mot fler konkurrerande
LVM. Genom ett standardsegment, ett premiumsegment, ett 1dgprissegmentet och ett nisch-
segment (hddanefter: eko-segment) nar dagligvaruhandlarna namligen allt fler malgrupper (se
bild 1). EMV har dessutom manga naturliga fordelar jamfort med de vanliga varuméarkena
vilket gjort att forutsdttningarna fordndrats for dessa producenter. Utdver att EMV kan ldgga
sig pa en lagre prisniva har de en enklare vdg in pd butikernas hyllor, dér platsen ar kraftigt
begrinsad. Ofta behover foretag som har flera produktlinjer och varumérken férhandla med
butiken for att f4 uppta yta i den och ibland ge upp plats som de sedan tidigare haft for att fa
in en ny produkt. Denna typ av forhandling behover en dagligvaruaktor inte ha med sig sjélv,
iallafall inte pa samma sitt. Konkurrensen kan dven sidgas ha minskat i och med EMVs intag
och utbredningen pa marknaden. D4 dessa produkter tar upp stor plats i butikerna minskar
minskar mdjligheterna for andra varumérken att fa utrymme 1 butikerna, inte minst for de

mindre producenterna. Detta innebar farre valmgjligheter f6r kunden.

Kategori ICA Coop Axfood
IcA
Erbjuder 16sningar for specifika .
Nisch behov hos sérskilda 1 ' G
mélgrupper. eco carant J] S

Premium  Produkter som erbjuder hég |
kvalitet till ett hogre pris. A

Standarg  VAluta fOr pengama - stor
malgrupp och stor volym GARANT
Produkt iktar sio till 1A ®
o . rodukter som riktar sig ti °
Lagpris prisfokuserad malgrupp B a s /. c ELD ORADO

Bild 1. EMV:s kvalitetssegment. Egen illustration utifran Borgstrom & Josefsson (2015:9)
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2.3 Lojalitet

For méanga foretag ar lojala kunder ett av de allra framsta mélen och nagot som ses som
centralt for att skapa stabilitet i intiikterna, god 16nsamhet och ett starkt varumirke. Atskillig
litteratur har berort de manga fordelar som lojala kunder ger; bland annat sprider de positiva
rekommendationer till sin omgivning (eng: Word of mouth), ndgot som andra konsumenter
generellt faster stor vikt vid (se bl.a. Pollack, 2017). Lojalitet kan ses ur flera olika perspektiv

och kan bland annat definieras som en stark vilja att gora dterkdp av produkten (Oliver, 1999).

Korrelationen mellan lojala kunder och 16nsamma kunder &r inte sa betydande som manga
tenderar att tro, och studier visar att lojala och icke-lonsamma kunder, sdvil som lonsamma
och icke-lojala, ofta utgdr stora grupper av ett foretags kunder. Korrelationen mellan
l6nsamhet och lojalitet dr olika svag 1 olika branscher och som starkast har den visat sig vara
inom dagligvaruhandeln (Reinartz & Kumar, 2002). Hér &r lojaliteten alltsd viktigare &n inom

ménga andra branscher.

Inom foretagsekonomisk forskning har stor vikt lagts pd att tillfredsstilla kunder, ett fokus
som haft sin grund i antagandet att tillfredsstéllelse (eng: satisfaction) och lojalitet gar hand 1
hand (Oliver, 1999). Senare ron har emellertid foranlett ett ifragasittande av detta antagande;
det verkar kridvas mer &n enbart tillfredsstéllelse for att en kund skall dterkomma for fler
inkOp. Oliver (ibid) betraktar tillfredsstéllelse som ett fenomen som kan bygga lojalitet, men
bara om ritt forutsdttningar finns 1 form av socialt stod och personlig 6vertygelse (eng:

personal determination).

I litteraturen kan tvd huvudsakliga sétt att definiera och mita lojalitet urskiljas. Attitydlojalitet
definieras som konsumenternas instillning till produkten eller varumérket och synliggors
genom att efterfrdga kundens preferenser, aterkopsintention, fértroende och engagemang infor
samt identifiering med varumairket (Dick & Basu, 1994). Beteendelojalitet handlar istillet om
hur kunden faktiskt agerar. Viktiga faktorer for att synliggdra denna lojalitet &r
aterkOpsfrekvens, utstrackning, proportion/SoW5, kundretention samt i vilken utstrackning
kunden de facto sprider positiv WoM (ibid). En grundtanke &r att den interna attitydlojaliteten

blir synlig genom handling 1 form av beteendelojalitet (ibid).

5 Share of Wallet - procentandelen av en kunds utgifter for en vara som gar till foretaget som séljer
denna.
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Instdllning Utstréckning

Engagemang Frekvens

Identifiering Proportion

Preferenser Icke-koprelaterade beteenden
Fortroende och anstrdngning Kundretention

Aterkdpsintention

Bild 2. Tva typer av lojalitet. Egen illustration utifrdn Dick och Basu (1994)

2.3.1 Fyra sorters lojalitet

Utifran de tva dimensionerna attityd och beteende kan fyra typer av kunder urskiljas (Dick &
Basu, 1994). De icke-lojala uppbér lag attityd- och beteendelojalitet medan sant lojala har
hog lojalitet i bdda dimensionerna. Latent lojala kunder dr forvisso positivt instdllda och har
alltsa hog attitydlojalitet, men denna aterspeglas inte 1 beteendelojalitet. Dessa kunder sprider
sannolikt positiv WoM men innebér inga intékter for foretaget da terkopen uteblir,
exempelvis av praktiska skil som pris och tillgénglighet. Rétt insatser bor sannolikt kunna
paverka dessa kunder i riktning mot att faktiskt handla, detta d4 den mentala biten redan &r pa
plats. Svérare att paverka ar de falskt lojala, som har hog beteendelojalitet men lag eller till
och med negativ attitydlojalitet. En typ av dessa &r sa kallade fangna kunder (eng: captive
consumers) vilka har en hog dterkdpsfrekvens men negativ attityd till varumaérket, som de av
praktiska skil kdnner sig tvingade att konsumera (Pollack, 2017). Dessa bidrar férvisso med
intdkter till foretaget, men sprider ofta negativ WOM, nagot som kan innebéra betydande

nackdelar (ibid).

I undersdkandet av EMV-lojalitet dr detta viktigt att halla isir dessa begrepp och vara
medveten om att attityd- och beteende inte alltid forutsitter varandra. Denna studie intresserar
sig for lojalitet bade 1 beteende- och attityddimensionen, varfor samtliga fyra dimensioner &r

relevanta for studiens syfte.
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Latent lojala Sant lojala

Attitydmaissig
lojalitet

Icke-lojala Falskt lojala

Lag Hog
Beteendemadssig lojalitet

Bild 3. Fyrfiltare - grad av lojalitet. Egen illustration utifrdn (Dick & Basu, 1994:s)

2.3.2 Lojalitetens faser

Lojaliteten kan vidare indelas i fyra faser som uppstar vid olika tillfdllen under konsumentens
resa, dir varje fas innebar starkare lojalitet 4n den foregdende (Ekstrom, Ottosson & Parment,
2017). I forsta hand uppstar kognitiv lojalitet, som baseras pa insamlad information, WoM och
definieras av konsumentens kunskap snarare dn kénslor. Denna typ av lojalitet ar flyktig och
kan létt skifta om ett annat alternativ framfors ha béttre egenskaper sdsom pris, kvalitet eller
tillganglighet. Det dr alltsa en produkts for- och nackdelar, snarare dn varumaérke, som ar
foremal for lojalitet 1 denna fas. I nésta steg uppstar affektiv lojalitet som bygger pa
konsumentens aterkommande positiva upplevelser och innebér gillande och preferens. I detta
stadie dr kunden lojal sa linge hen inte blir missn6jd med sin upplevelse eller utvecklar ett
starkare gillande for en konkurrents produkter. Brister i den aktuella produkten eller aggressiv
marknadsforing dir konkurrenterna forbattrar sin image kan ligga till grund for en bruten
lojalitet pa detta plan. Konativ lojalitet, som uppstér i nésta fas, innebédr med ett starkt
engagemang for varumarket och bygger pd minga, aterkommande positiva upplevelser. Har
har kunden en stark vilja (eng: commitment) att kopa varumairket igen, men faktorer i
omgivningen, sdsom gratisprover pa andra mirken eller aggressiva marknadsforingsinsatser
frén dessa, kan fortfarande rucka pa lojaliteten. Den fjdrde och sista fasen bendmns
handlingslojalitet och utgor den starkaste lojalitetsfasen. Hér &r kunden lojal dven om det
innebdr en anstrangning, och i de fall da hinder fér konsumtionen uppstar anstranger sig
konsumenten for att dvervinna dessa (ibid). Exempel pa sddana anstringningar kan vara att ta
en fysisk omvég for att kunna vélja det aktuella varumirket eller att avvakta med sitt inkop

om det ér slutsalt.
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Kognitiv och affektivt lojalitet utgor alltsd de svagaste formerna av lojalitet, och har kan
kundens behov av variation ricka for att lojaliteten skall skifta (Oliver, 1999). Den
variationssokande kunden kommer att testa nya alternativ tills alla alternativ dr undersokta,
och endast om hen uppnatt handlingslojalitet finns en motstandskraft mot denna drift (ibid).
Eftersom en avsikt med studien dr att undersoka variationssokande som en motpol till lojalitet
ar Olivers lojalitetsfaser en anvindbar modell, detta da den inkluderar de bada begreppen och

dessutom erbjuder fordjupad forstaelse for hur lojalitet skapas och utvecklas.

2.4 Variationssokning

I litteraturen kring variationssokning (eng: variety-seeking) definieras vanligen fenomenet
som den tendens som gor att en individ soker variation 1 sina konsumtionsval frn gang till
ging (Ratner, Kahn & Kahneman, 1999; Givon, 1984). Det kan rora sig om variationssokande
kdpbeteende mellan varumarken, produktkategori, produkter eller tjénster. Tidigare forskning
tyder pa flera faktorer som péaverkar konsumenter att inkludera variation i sin konsumtion (se

bla McAlister & Pessemier, 1982).

En av de vanligaste forklaringarna till det variationssokande beteendet &r att det hos
konsumenterna finns ett internt behov av variation. Behovet kan uppsta till f6ljd av en
miéttnad (eng: satiation) som harrdr frén en upprepad konsumtion av samma vara. Genom att
inforliva variation sin konsumtion kan ménniskor pa sa vis sdkra sig mot osdkerheten kring
sina framtida preferenser och uppticka alternativ som har nya attraktiva fordelar (Kahn, 1995;
Fishbach, Ratner & Yang, 2010). En annan intern faktor till konsumenters variationssokning
ar ett behov av stimulans (eng: stimulation), vilket kan uttryckas i en nyfikenhet pa nya varor
eller en vilja att gora intryck pd andra genom att signalera en 6ppensinnighet snarare én en

enformighet (Fishbach, Ratner & Yang, 2010; Kahn, 1998).
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Variationssokning kan dven orsakas av externa faktorer; att vixla mellan olika varumérken
kan paverkas av olika marknadsforingsvariabler (pris, produktdesign, reklam, distribution), av
produktens tillganglighet eller av den situation i vilken produkten konsumeras (McAlister &
Pessemier, 1982). Konsumenterna kan ocksé uppfatta att det inte finns ett enda alternativ som
innehaller alla de attribut som de behover for en ideal produkt eller som kan balansera
samtliga attribut tillrackligt for att maximera nyttan, och darfor variera mellan ett flertal olika

produkter for att uppné detta (Ratner, Kahn & Kahneman, 1999).

2.5 Kopprocessen

Foljande modell beskriver i sju faser kundens kdpprocess, fran det att konsumtionsbehovet
uppstér tills det att kdpet dr genomfort och utvérderat. De sju faserna dr: behovsidentifikation,
informationssokning, alternativutvirdering, kop, konsumtion, utvdrdering efter kopet och
avyttring (Blackwell, Miniard & Engel, 2006). I detta arbete ligger fokus pa de forsta tre
faserna, eftersom dessa har stor relevans 1 ansatsen att uppfylla studiens syfte. Har lyfts vilka
orsaker som ligger till grund for ett kdpbeslut, dér lojalitet och variationssokning bada kan
vara drivkrafter. Modellen inbegriper noggranna beskrivningar av hur konsumenter tinker och
resonerar 1 de olika faserna, vilket Okar forstaclsen for konsumenters beteende. I detta arbete
kommer modellen 6ver kdpprocessen att anvindas som ett kontextuellt ramverk dver

konsumetbeteende.

Modellen 6ver kopprocessen har varit foremal for en hel del kritik, framforallt da den
framstiller konsumentens kopprocess som linjar (Nordfalt, 2007). Verkligheten dr mer
komplex; konsumenten gér inte kontrollerat frin ett steg till nista utan ror sig mer
ostrukturerat mellan de olika faserna (se bild 4). I synnerhet de senaste decennierna har den
digitala revolutionen inneburit stora fordndringar for konsumenter, dér allt storre individuella
skillnader mellan konsumenter uppstatt (Jonsson, Stoopendahl & Sundstrom, 2005).
Dessutom menar vissa att modellen 6ver kopprocessen vilar pa antagandet om ménniskan

som en rationellt beslutsfattande varelse.
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Digitaliseringen har péverkat dven dagligvaruhandeln, men i mindre grad 4n méinga andra
branscher sdsom telecom och klader. D4 ménga fortfarande handlar mat pa ett relativt
traditionellt sdtt och studien avgrénsats till att undersoka inkop 1 fysiska butiker betraktar vi
modellen 6ver kopprocessen som en anviandbar modell. Bild 4 illustrerar de tre forsta faserna i
kopprocessen 1 och visar att det finns en rad bakomliggande faktorer som péverkar hur
konsumenten ténker och agerar infor ett kop. Konsumentens kdpbeteende paverkas till stor
del av miljobaserade influenser och individuella skillnader. Dessa skillnader resulterar i att
individuella konsumenter tillbringar olika lang tid i de olika faserna, som 1 varje situation
skiljer sig at komplexitet och karaktér. Danish et al (2018) menar exempelvis att en
konsument som &r lojal gentemot ett varuméirke tenderar att genomgé en forenklad

kopprocess dér informationssokning och alternativutvirderingen inte &r lika rigords.

—P>| Behovsidentifikation | <= Miljobaserade influenser

* - Kultur
- Social klass

Internt Stkand <«H Personliga influenser
- Situation

Stimuli Uppmérksamhet <

- marknadsforings-

. fc"ﬁi““m“d" Forstéelse e Individuella skillnader
marknadsforings- - Koqmmﬁ:ntens resurser
dominerande * - Motivation och

[t ] + copgomn
Alternativsdkning - Kunskap
- Attityd
I Bibehallande I * - Personlighet, virderingar
och livsstil
Externt
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Bild 4. Kopprocessen steg 1-3. Egen illustration utifran Blackwell, Miniard & Engel (2006:80)

2.4.1 Behovsidentifikation
Blackwell, Miniard och Engel (2006) forklarar hur behovsidentifikation uppstér nir en individ

upplever en skillnad mellan vad hen uppfattar som idealet kontra det som faktiskt erbjuds
eller finns att tillga. Konsumenter kdper produkter nér dess forméga att 10sa ett problem ses
som mer vart dn dess pris. Samtidigt dr konsumenter villiga att offra nagra av de attribut de
anser viktiga for att kopa billigare produkter som l6ser problemen pé ett acceptabelt sitt och
ryms inom konsumentens budget. Konsumenten kommer édnda att fortsétta stridva efter sitt
ideal i de fall hen har rad i framtiden, men dven om kunden inte alltid lyckas fa det hen striavar
efter sa tenderar kunden att fa den behdver (ibid). Koép av produkter som nérmar sig

konsumentens ideal kan dock gora att den ldgsta accepterade behovsnivan flyttas uppat. Har
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konsumenten stillat sitt behov med en produkt av hogre kvalitet kommer det dérfor att vara
svarare for denne att ga ner 1 standard, &ven om hen tidigare anvént sig av produkter av lagre
kvalitet. Den produkt som tidigare tillfredsstillt behoven pa ett adekvat sitt betraktas efter de
nya erfarenheterna som mindre attraktiv (Dahlén, Lange & Rosengren, 2017). Dahlén, Lange
och Rosengren (ibid) belyser dven vikten av en distinktion mellan behovs- och
nyttobegreppet; eftersom nyttor ar kopplade till produkter och varumirken medan behov beror

pa till konsumenten. Dessutom &r behov inte enbart funktionella och rationella utan kan dven

vara hedoniska (ibid).

Behovsidentifikationen paverkas frén tva hall innehallandes olika faktorer som gor att olika
konsumenter skiljer sig fran varandra. Vad som dr idealet inom en viss kategori dr dirmed
hogst subjektivt. Fran den ena hallet paverkar konsumentens egna minne: “vad har vi kopt
innan och hur har var upplevelse varit d4?” och frin det andra hallet paverkar dels
konsumentens milj6 (kultur, social status, familj och livssituation), och dels konsumentens
individuella attribut, (motivation, kunskap, personlighet, virderingar och livsstil) (Blackwell,
Miniard & Engel, 2006). Minnet spelar en sérskilt stor roll vid kop av
lagengagemangsprodukter (Dahlén, Lange & Rosengren, 2017). Lagengagemangsprodukter
aterfinns bland annat i dagligvaruhandeln och kdpbesluten kdnnetecknas av att det ar beslut
som dr oviktiga, ldtta och kréver lite tankearbete. Engagemang vid ett kop ar forvisso
subjektivt, men dndé tenderar de flesta att uppfatta och engagera sig pé en liknande nivé for
en viss typ av produkter (ibid). Jiamfér man ett kdp av ett burk krossade tomater och en bil,
som dr en hogengagemangsprodukt, sé blir det tydligt vilken produkt som kraver mest fran
kunden infor kdpet, varpa det det &r littare att fa en bilkund att 6ka sin lojalitet &dn att fa en
kund som koper krossade tomater att gora detsamma. Det bor podngteras att indelningen av
produkter som lag- respektive hogengagemangsprodukter dr en forenkling. I realiteten finns
stora gradskillnader d4ven inom dessa tva kategorier, ndgot som kompliceras ytterligare av

saval individuella som kontextuella faktorer.
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2.4.2 Informationssokning

Nér konsumenten har identifierat sitt behov inleds ett sokande efter information och l9sningar.
Sokningen ar dels minnesbaserad/intern och dels handlingsbaserad/extern (Dahlén, Lange &
Rosengren, 2017). I Blackwell, Miniard och Engel (2006) beskrivs den interna
informationssokningen som nér konsumenten hamtar kunskap fran minnet eller rentav sitt
genetiska arv, och den externa informationssokningen som nér information hamtas fran
personer i konsumentens nérhet eller marknaden i stort. Informationssékningen gors for att

hitta ldsningar pa de identifierade behoven snarare &n for att hitta ett specifikt varumaérke.

Beroende av situationen konsumenten befinner sig 1 dr informationssdkningen av olika
komplexitet. Sker ndgot plotsligt som tvingar kunden till kép kan informationssdkningen se
annorlunda ut jaimfort med om den sker i lugn och ro. De yttre omstidndigheterna kan darfor
spela stor roll for hur kunden agerar vid ett givet tillfille. Ar kunden ndjd med ett varumirke
for en produkt kan hen komma att képa samma varumérke vid ett annat tillfdlle med mycket
lite, om &verhuvudtaget ndgon, informationssdkning (ibid). Manga génger kan konsumenter
till och med begrénsa sig till att besdka en enskild butik for att de vet att de kan kopa ett visst

varumaérke dar.

Omfattningen av informationssdkningen kan i regel dven kopplas till graden av engagemang
och den upplevda risken. Risken kan delas in i fyra kategorier: funktionell -, finansiell -,
social - och egenrelaterad risk (Dahlén, Lange & Rosengren, 2017). Vilken kategori som
spelar storst roll for konsumentens kdpbeteende beror bland annat pa de miljomassiga
influenserna. Aven om informationssékningens omfattning vid kop av varor i
dagligvaruhandeln i regel kan antas vara liten finns det gradskillnader. Vissa kategorier inom
dagligvaruhandeln kommer att frdmja en hogre engagemangsniva hos vissa konsumenter,
vilket i sin tur paverkar fasernas komplexitet i kopprocessen och med det omfattningen av

informationssokningen.
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2.4.3 Alternativutvardering

Innan kopet genomfors jamfor konsumenterna informationen de har om de olika alternativen
som finns tillgdngliga med det de sjdlva anser vara viktigt, for att pa sé vis kunna urskilja
vilket alternativ som slutligen ska kdpas (Blackwell, Miniard & Engel, 2006). De attribut som
av kunderna anses allra viktigast dr de salienta attributen, vilka innefattar bland annat pris och
tillforlitlighet (ibid). Hoga priser kan i manga fall ge en signal om hog kvalitet, vilket kan vara

en viktig faktor vid vissa kop.

Dahlén, Lange och Rosengren (2017) tar upp att det, utifran en enskild konsument, gér att
dela upp de varumérken som ingér i en viss produktkategori i tre grupper. (1) Godkdinda
varumdrken, som konsumenten anser tillriackligt attraktiva for att ta i beaktning vid ett kp.
(2) Okiinda varumdirken, som konsumenten kinner till men av olika anledningar valt bort. (3)
Okdnda varumdrken, som kunden inte kdnner till alls. Av dessa tre grupper dr det endast de

varumérken som ingér i den forsta gruppen som kommer i frdga vid alternativutvirderingen.

Vid k6p som karaktériseras av 14gt engagemang men som innehar signifikanta
varumérkesskillnader tenderar konsumenter att alternera mellan varumirken (Kotler & Keller,
2016). I sddana fall stravar konsumenten efter omvéxling, vilket medfor att hen kan vilja
olika alternativ vid olika inkopstillfillen (Dahlén, Lange & Rosengren, 2017). Att byta
varumérke pa detta vis gors ofta for variations skull snarare &n att man inte dr n6jd med varan
man tidigare kopt (Kotler & Keller, 2016). Flera faktorer, som varumérkets tillgédnglighet,
prissdnkningar fran konkurrenter och god marknadskommunikation fran konkurrenter, kan
ocksé paverka konsumenterna under informationssoknings- och alternativutvérderingsfaserna
och leda till att de viljer olika varumirken vid olika tillfdllen (Dahlén, Lange & Rosengren,

2017).

Nedan visas en rad beslutsregler vilka konsumenter kan anvinda sig av infor koptillfallet.
Vilken beslutsregel konsumenten viljer att applicera r tétt forknippat med graden av
engagemang och risk produkten medfor (ibid). I denna ansats kommer ett sirskilt fokus pé de
simplistiska och icke-kompenserande beslutsreglerna ligga. Kunskap om beslutsreglerna ar av
relevans for att kunna sitta empirin 1 en teoretisk kontext. Exempelvis kan den icke-

kompenserande beslutsregeln med ett attributfokus komma att férekomma 1 de fall olika
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varumirken erbjuder konsumenten snarlika produkter och denne jamfor attributen for att

komma fram till ett kopbeslut. Upplever konsumenten ingen skillnad 1 produktens egenskaper

kommer denne att ga dver till det personen anser vara nist viktigast, exempelvis priset

(Dahlén, Lange & Rosengren, 2017). Aven Rothschild (1987) nimner att varumirken vilka

erbjuder konsumenter liknande produkter med liknande egenskaper &r utsatta for risken att ett

annat varumaérke kan erbjuda konsumenten en nistintill identisk produkt for ett lagre pris.

Konsumenter vdrderar emellertid produktkategorier olika, och det en anser vara snarlikt kan

alltsa en annan anse innehaller stora skillnader. Detta med anledning av konsumenternas

individuella skillnader och tidigare upplevelser vilka forenklat beskrivs ovan (se Bild 4).

Beslutsregel ‘ Beskrivning

Simplistisk, rutinmdssig

Simplistisk, attribut

Simplistisk, attityd

”Koper samma varumédrke som senart”

”Koper de billigaste/dyraste”

”Koper det ens familj tycker om”

”Koper det varumarke jag tycker bast om”

Icke-kompenserande, attributfokus

Icke-kompenserande,

varumdrkesfokus

1.
2.

Jamfor varumirkena med det viktigaste attributet.
Om flera ar lika bra, utga fran det nést viktigaste
attributet.

Fortsitt till ett alternativ framstar som bast.

Varumérken utvirderas ett i taget, utifran brytpunkter
for samtliga attribut.

Alternativ som inte klarar samtliga brytpunkter véljs
bort.

Det forsta varumarke som klarar samtliga brytpunkter

valjs.

Kompenserande, enkel summering

Kompenserande, viktad summering

Réknar samman antalet positiva utfall for olika
attribut for varje varumarke.

Det varumérke som har flest positiva utfall viljs.

Varje attribut far en relativ vikt utifrdn hur viktigt
attributet ar.
Varje varumérke utvirderas utifran samtliga attribut.

Det varumérke med hogst virde siljs.

Sekventiell

2.

En beslutsregel som anvinds for att begrénsa antalet
godkénda alternativ ytterligare.

En beslutsregel anvénds infor det slutgiltiga valet.

Bild 5. Beslutsreglerna. Egen illustration utifran (Dahlén, Lange & Rosengren, 2017:s)
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2.4.4 Kop och konsumtion

Det fjarde steget behandlar fraimst var konsumenten véljer att genomfora kdpet. En stor del
som ligger bakom detta dr hur konsumenten sjélv dr, dels vilken personlighet och livsstil hen
har och dels hur stor motivationen och kunskapen ar (Blackwell, Miniard & Engel, 2006). I
ovrigt har butikerna sjélva mojlighet att paverka det beslutet da attribut sdsom Sppettider,
plats, service och sannolikhet att produkten finns tillgdnglig spelar in (ibid). Efter ink&pet sker
nésta steg da konsumenten konsumerar, det vill sdga anvédnder, produkten. Det kan antingen

ske direkt efter kop eller vid ett senare tillfélle (ibid).

2.4.5 Utvardering och avyttring

I utvirderingsfasen avgdr konsumenten huruvida hen éar tillfredsstélld med sitt kop eller e;.
Med tillfredsstdlld menar Blackwell, Miniard och Engel (2006) att produkten som kopts mott
eller overtraffat de forvantningar konsumenten haft infor kopet. Om det var en hog- eller
lagengagemangsprodukt spelar dven roll nir det kommer till vilken utstrackning
utvdrderingen gors. Vid ett storre kop tas fler aspekter i beaktning medan det kan vara mer
binért vid ett mindre kp, exempelvis om kunden tyckte det var gott eller inte (Dahlén, Lange
& Rosengren, 2017). Avyttringen, som utgor det sista steget 1 kdpprocessen, ror hur létt
konsumenten kan avyttra produktens forpackning och om det gar att atervinna eller panta

(Blackwell, Miniard & Engel, 2006).

28



3 Metod

Arbetet bygger pa en konstruktivistisk kunskapssyn, som intresserar sig for mdanniskors
subjektiva verklighet, vilket motiverar valet av kvalitativ metod. Genom semistrukturerade
djupintervjuer studeras enskilda konsumenters instdllning till EMV, hur den stdr i relation till
hur de agerar i kopogonblicket och om beteendena skiftar varukategorier emellan. Insamlad
empiri bearbetas och analyseras slutligen med hjdlp av det teoretiska ramverk som stdllts upp

under studiens gdng.

3.1 Overgripande metod

Studien utgar fran en kvalitativ ansats genom djupintervjuer, i syfte att undersoka de faktorer
som ligger till grund for kundens lojalitet till EMV inom dagligvaruhandeln. I den kvalitativa
metoden &r det centralt att studera vad manniskor upplever som vésentligt och tolka denna
verklighet, konstruerad av dem (Bryman & Bell, 2017). Att tolka i sin forskning handlar i sin
tur om att vidga minniskans syn pé sin omgivning och pé sé vis skapa en nyanserad bild av
denna. Fokuset ligger ddrmed pa mening och innebdrder snarare én pa statistiska samband
(Alvehus, 2013). Den ontologiska utgangspunkten for denna studie ar saledes
konstruktionism. Det betyder att sociala foreteelser och mening kontinuerligt skapas, vikten
ligger vid att den sociala verkligheten bestar av sociala konstruktioner (Bryman & Bell,
2017). I vart arbete innebér detta att 1 det sociala samspelet mellan oss och vara
intervjupersoner, skapas och revideras sociala foreteelser och kategorier.

Genom att sétta empirin i en teoretisk kontext kan resonemang kring forskningsresultatet
foras, en mer allmén forstéelse av lojaliteten till EMV uppnés och forhoppningsvis bidra med
nya tolkningar till forskningen. For att gora detta anvindes en abduktiv ansats vilket Alvesson
och Skoldberg (2008) beskriver som en metodik dér teorin finjusteras allteftersom det
empiriska underlaget tas fram. Ddarmed sker en genomgéende alternering mellan teori och
empiri under arbetes gang. Sasom en induktiv metod utgér den abduktiva fran empirisk fakta,
men forkastar inte en teoretisk bakgrund och liknar siledes dven den deduktiva metoden. Att
ansatsen har egenskaper frén bade induktiv och deduktiv metod innebér inte att den ska ses
som en “mix” av dessa tva, utan det ir ett eget forfarande som alstrar andra och nya
perspektiv. Teorins roll 1 arbetet dr framforallt som inspirationskélla for empirin, den 6ppnar
upp mojligheter for att se nya tolkningsmonster (ibid). Vid insamlingen av material var var
teoretiska grund framfGrallt litteratur kring varumérkeslojalitet, variationssokning och
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konsumtentbeteendet vilken intervjuguiden utgick ifran. Vid bearbetningen och analysen av
de transkriberade intervjuerna tolkar vi d&ven dessa hermeneutiskt utifrdn en tolkande
epistemologi. Bryman och Bell (2017) belyser hermeneutik speciellt vid tolkning och
forstaelse av texter. I det empiriska materialet fann vi nya upptickter varpa kompletterande

teori kring varumérkesidentitet och kopprocessen inforskaffades.

3.2 Urval

I urvalsprocessen har ett malstyrt urval tillimpats, ndgot som motiveras av arbetets syfte och
den kvalitativa ansats som ddrmed anvints. Medan man inom kvantitativ forskning prioriterar
att resultaten skall vara generaliserbara till en bredare population och dérfor tillimpar ett
sannolikhetsurval, ligger tonvikten 1 kvalitativ forskning oftare pé ett sé kallat malstyrt urval
(Bryman & Bell, 2017). Detta beror dels pa svarigheter att skapa en urvalsram, men ocksé pa
att man bland respondenterna efterstrdvar en sa stor variation som mdjligt. Vid ett mélstyrt
urval handplockas undersokningsenheterna for att vara relevanta for det fenomen som skall
undersokas (ibid). Sa ar fallet 1 detta arbete, dér stora olikheter mellan respondenterna
efterstrivas for att synliggora sd manga olika faktorer som mdjligt. Vidare tillimpas ett a
priori-urval, dir kriterierna for urvalet av deltagarna &r faststdllt fran borjan och alltsé inte

andras under processens gang (ibid).

Till grund for urvalskriterierna ligger ambitionen att synliggéra en méngfald perspektiv pa
fenomenet som skall undersokas. Darfor har vi efterstrdavat representation av olika kon, ldrar
och yrkesbakgrunder bland respondenterna. En enkel 6verblick dver dessa syns 1 tabellen
nedan. Samtliga respondenter ingér i var vidare bekantskapskrets och har ddrmed enkelt

kunnat nds med forfragan om att delta.

Alla ménniskor 1 ett samhille dr livsmedelskonsumenter, men alla dessa star inte for
inkOpsbesluten sjidlva. De yngstas livsmedelskonsumtion &r ofta en konsekvens av
inkdpsbeslut som fordldrarna fattat, och manga dldre handlar inte heller sin mat sjdlva. For att
uppfylla arbetets syfte avgrinsar sig studien ddrmed till att undersoka konsumenter med ett

aldersspann av 20-65 éar.
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Respondent 1 Man, 65 ar, pensiondr
Respondent 2 Man, 38 ar, kock

Respondent 3 Man, 52 ar, konsthantverkare
Respondent 4 Icke-binér, 29 ar, kulturarbetare
Respondent 5 Man, 60 ar, lastbilschauffor
Respondent 6 Kvinna, 61 éar, sjukskdterska
Respondent 7 Kvinna, 26 ar, kommunikator
Respondent 8 Man, 26 ar, gymnasielérare
Respondent 9 Kvinna, 21 ar, student
Respondent 10 Man, 29 ar, naprapat
Respondent 11 Man, 34 ar, egenfOretagare
Respondent 12 Kvinna, 20 &r, student

Bild 6. Oversikt - respondenternas kon, dlder och sysselsdttning

3.3 Intervjumetod

Denna ansats anvénder sig av en kvalitativ forskningsstrategi dir kvalitativa intervjuer ar den
huvudsakliga metoden. I syfte att 6ka kvaliteten och skapa s& goda forutséttningar som
mdjligt for behandlingen av det insamlade materialet utgér vi frdn Kvale och Brinkmanns
(2014) strukturering av intervjurapport, vilken bestar av sju steg och stracker sig fran
forberedelserna infor intervjusituationen till bearbetningen efter densamma. De sju stegen ar:
tematisering av intervjuprojekt, planering, den faktiska intervjun, utskrift, analys, verifiering,

och rapportering.

Med utgangspunkt i steg 1 fran struktureringen har vi tagit fram sex teman utifran vilka
intervjuerna tar avstamp. Varje tema utgér fran viktiga begrepp for uppsatsen och nedan
specificeras vilken information som skall inhdmtas under respektive tema. Intervjuguidens

huvudteman ér:
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(1) Val av butik: Hér synliggors respondentens handlingsvanor och vi fér veta i vilka butiker
respondenten handlar, varfor och hur ofta samt hur engagerad hen ér i matinkoép och
matlagning.

(2) Varukategorier: Hér sdkerstills att respondenten handlar krossad tomat och nagon
mjolkdryck, engagemangsnivan faststélls och bildstddet introduceras.

(3) Kopbeteende: Har efterfragas konsumentens preferenser och beteende 1 inkOpssituationen
och faktorer som paverkar kopbeslutet, exempelvis pris, kvalitet, social identitet och vana,
synliggdrs. Aven lojalitet till det valda varumirket undersoks.

(4) Variationssdkande: Har undersoks i vilken grad respondenten dgnar sig at
variationssokande samt vilka skil hen anger for detta.

(5) Instéllning till EMV 1 inkdpssituationen: Hér efterfrigas respondentens instéllning till
EMV-produkterna inom kategorin, och valet eller bortviljandet av dessa motiveras.

(6) Generella uppfattningar om EMV: hédr uppmuntras respondenten att dela sina tankar kring
EMV:s utbredning, omfattning, kvalitet och varumérkesidentiteter pé ett generellt plan, det

vill sdga utan att forhélla sig till specifika produktkategorier.

Dessa teman bryts ned i delfragor (se bilaga 2) och ytterligare f6ljdfradgor stélls sedan utifran
de svar som intervjupersonerna ger. Intervjuaren har allmént forsokt folja intervjupersonernas
tankegangar och varit uppmaérksam pa nya infallsvinklar och tankegéngar som gétt utanfor
véra givna teman. Till exempel har vi inlett med att friga om tva pa forhand faststillda
produktkategorier, men 1 de fall da respondenten borjat resonera kring andra kategorier har
detta uppmuntrats. Under intervjun anvands bildstod, som introduceras under tema 2 och 1
huvudsak anvénds for att gora inkdpssituationen igenkénningsbar for respondenten.
Fotografier forestidllande kategorierna tomatkonserver och mjolkdrycker visas medan
respondenten tillfrdgas om vilken produkt hen skulle vilja i dessa scenarier. For att komma sa
néra respondentens verklighet som mojligt ar intervjuaren utrustad med bilder frén Ica, Coop
och Hemkdp (Axfood), och viljer att visa bilder frdn den av dessa kedjor dir respondenten

angett att hen oftast gor sina inkop.
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I utformningen av frdgorna har vi utgatt frdn modellen 6ver kdpprocessen, ndgot som
underléttat d& givit forstdelsen for en typisk konsuments beteende. Da fragorna stélls kring ett
vanligt scenario har kopprocessen och dess steg dessutom fungerat som ett ramverk som

mojliggjort ett strukturerat undersdkande av respondentens inkdpsvanor.

Infor intervjuerna garanterar vi vara intervjupersoners konfidentialitet. Samtliga personers
namn dr dndrade sa att det inte ska g att koppla en specifik person till dennes svar. Totalt
genomfor vi 12 individuella semistrukturerade intervjuer a 35-60 minuter. Intervjuerna spelas
in for att sedan transkriberas och presenteras i uppsatsen genom atergivning och citering

(Kvale & Brinkmann, 2014).

3.4 Bearbetning av material

Informationen som samlades in genom intervjuerna sammanstélldes for att ge en bild av
konsumenters instdllning av EMV. Syftet med intervjuerna var att far fram bakomliggande
faktorer till valet av EMV. Dessa faktorer anvindes sedan i1 jamforelse av ett

lojalitetsperspektiv.

Underlag samlades in tills vi upplevde méittnad av fynd, det vill sdga efter 12 djupintervjuer.
Vi transkriberade materialet for att enklare kunna skdnja monster och betydelsefulla citat fran
intervjuerna. Enligt Rennstam och Wisterfors (2015) bor det insamlade materialet dels
sorteras for att 4 en béttre ordning och 6verblick som sedan reduceras till noga utvalda
teman, dels argumenteras for med hjélp av teori. For att underlétta denna process
sammanfattade vi intervjuerna i en tabell som sorterade materialet utefter viktiga teman vi
kunde urskilja hos respondenterna. Nagra av dessa teman var engagemang till respektive
produktkategori, instidllningen till EMV och dess olika segment samt variationsdkning.
Genom denna tematisering fick vi fram de tendenser och Overgripande monster som
presenteras i1 analysen nedan. Sammanstéllning gav oss saledes en dverblick av materialet,
mojligheten att ldttare dra paralleller respondenterna emellan och blev med det grunden till

var analys.
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3.5 Metodens trovardighet

I den kvalitativa forskningen &r trovdrdigheten en grundsten vid bedomningen av ett arbetes
kvalitet och uppnés genom fyra delkriterier (Bryman & Bell, 2017). Tillforlitlighet, ett av
kriterierna, behandlar huruvida beskrivningen av det sociala anses acceptabel av andra eller
inte. En faktor som kan péverkar arbetets tillforlitlighet ar forskarnas forforstaelse, som
riskerar att farga resultatet bade vid datainsamlingen och i analysen (ibid). Detta hanteras
exempelvis genom transparens; genom noggranna beskrivningar av datainsamlingsprocessen
savil som av analysprocessen okar studiens tillforlitlighet. Da tre personer med olika
bakgrunder och perspektiv genomfort studien har vi ocksa tagit hjilp av varandra for att tolka
och analysera resultaten; en form av observatdrtriangulering som minskar risken att en enskild
persons forforstaelse snedvrider resultatet 1 nagon riktning (ibid). Eftersom den kvalitativa
forskningen dmnar att undersdka djup och inte bredd, ar resultatet med nodvandighet svart att
overfora. Overforbarhet ror till vilken grad forskningsresultaten ér applicerbara pa en annan
miljo eller andra forskningsomrdden (ibid). D& vi genomfGr intervjuer som syftar till att forstd
den enskilda individens tankar och perspektiv dr denna undersdkning séledes inte fullt
overforbar. Det tredje delkriteriet, pdlitlighet, nds genom att samtliga faser i
forskningsprocessen redogdrs till fullo (ibid). For att uppna ytterligare pélitlighet har arbetet
kontinuerligt granskats av handledare. Bekrdftelse ar det slutliga delkriteriet. For att uppna det
ska forskaren, trots att en fullstindig objektivitet och rationalitet ej gar att uppna, agerat i god
tro (ibid). Detta har gjorts efter bdsta mdjliga forméga, dven om faktumet att
intervjupersonerna fanns i bekantskapskretsen forsvarade detta nagot. I storsta mojliga mén
har vi forsokt undvika att lata vara personliga virderingar eller teoretiska inriktning paverkat

genomforandet av studien, det bor dock ndmnas att detta till trots kan ha skett omedvetet.

3.6 Metodreflektion

I alla metodrelaterade verviganden som gjorts har arbetets syfte varit vigledande. Da
avsikten varit att bidra till kunskapsldget om orsaker bakom enskilda konsumenters EM V-
instéllning och lojalitet, har det framforallt varit av stor vikt att anvinda en metod som
mojliggor att fanga upp sa manga av dessa orsaker som mojligt. Detta motiverar det mélstyrda
urval som gjorts, dir en blandning av 8ldrar, kon och sysselsittningar finns representerade
bland respondenterna. En mgjlig kritik &r att eventuell forekomst av utlindsk bakgrund eller

annan kultur inte tagits hénsyn till i urvalsprocessen. Skalet till detta dr att alltfor manga

34



parametrar riskerar att géra materialet svart att dverblicka och analysera i en kvalitativ ansats.
Av samma skil har inte respondenternas utbildningsniva eller geografiska hemvist varit av

intresse for undersokningen.

Ett fatal semistrukturerade intervjuer erbjuder inga mgjligheter att generalisera resultatet till
en storre population. For sddan generaliserbarhet krévs istéllet en kvantitativ undersokning,
dér data exempelvis insamlas genom enkiter. Syftet med arbetet har dock inte varit att sdga
nagot om en stérre population, utan ambitionen har varit att 6ka forstaelsen for enskilda
konsumenters val och konsumtionsmonster. Med utgangspunkt i en socialkonstruktivistisk
kunskapssyn, dir varje manniska fungerar som tolkare och medskapare till sin verklighet, ger
personliga intervjuer bade bredd och djup for att forsta dessa olika manifestationer av

varlden.

I forsta hand 4r det alltsa intervjupersonernas tankar och tolkningar som vi dr intresserade av,
men vi stiller &ven frdgor kring deras praktiska handlingar. I bada dessa fall bor forskaren
vara medveten om att respondenternas svar kanske inte d&r med sanningen dverensstimmande.
Nir data skall inhdmtas fran ménniskor forekommer alltid vissa risker. Pa fragor kring
varderingar och instillning sdvil som objektivt agerande finns risken att respondenten
beskriver hur hen dnskar att saker hade forhallit sig, snarare dn hur det faktiskt ar (Bryman &
Bell, 2017). Detta beteende kan vara medvetet, men sker oftare pa ett undermedvetet plan
vilket kan gora det svart att paverka. Dessutom finns en reell risk att respondenten helt enkelt
missforstar fragan eller minns ett hindelseforlopp felaktigt (ibid). Dessa olika risker gar inte
att eliminera helt, men bor 6vervigas och i vissa fall hanteras. For detta arbete géller att det i
forsta hand &r individers subjektiva uppfattningar som ar av intresse; ddrmed ar problem
relaterade till objektivitet inte nodviandiga att bemota. I vér intervju anvédnder vi oss av
bildstdd, dér respondenten far valsituationen illustrerad pa ett sitt hen kinner igen. Detta
minskar risken for missforstdnd mellan intervjuare och intervjuperson, och gor det léttare for
intervjupersonen att erinra sig sina val 1 livsmedelsbutiken och underléttar for att leva sig in 1
situationen. Att undvika att respondenterna medvetet forskonar sitt agerande eller sina
uppfattningar ir inte mgjligt - vi anser dock att denna risk dr mindre i en intervjusituation &n i
en observations- eller enkétstudie. Intervjusituationen innebar sannolikt att risken att
respondenten kénner sig trdngd minskar samtidigt som troskeln dkar for att medvetet fara med

osanning.
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Varje forskningssituation bor foregés av ett antal etiska 6vervdganden och for att sékerstélla
en etisk undersokning uppfyller vi informations-, samtyckes-, konfidentialitets- och
nyttjandekravet (Bryman & Bell, 2017). Informationskravet uppfylls genom tydlig
information till deltagarna om unders6kningens syfte och deras deltagande - informationen
ges skriftligen vid undersdkningen borjan och 4ven muntligt, for att sékerstilla att deltagarna
tar del av den. Att rétt information emottagits dr viktigt for att kunna uppfylla
samtyckeskravet, som alltsd innebér att respondenterna skall ha nédvandig information om
studien for att kunna ge sitt samtycke till att delta. Dessutom informerar vi om att intervjun
kommer att spelas in, samt till vad den insamlade informationen kommer att anvindas.
Konfidentialitetskravet uppfylls genom att intervjupersonerna anonymiseras i uppsatsen;
personuppgifter sésom namn, och dven annat som riskerar att géra dem mojliga att identifiera,

uteldmnas.
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4 Analys och empiri

I analysen presenteras och tematiseras empirin som insamlats i intervjuerna och dmnar i en
mer 6vergripande bemdrkelse skildra viktiga inslag i uppndelsen av syftet. Dessa teman
teoretiseras med hjdlp av litteraturen for att fa en forstdelse for konsumenternas
bevekelsegrunder gentemot EMV och dess olika kvalitetssegment. Diskussionen fungerar i sin
tur som en forldngning av analysen, som ndrmare berér vdrt syfte och konkretiserar de
bakomliggande orsaker till de lojala beteende som uppvisas gentemot dagligvaruhandelns

EMV.

41 Olika installning till varje segment

Samtliga respondenter uppvisar en tydlig skillnad 1 instédllning till de olika kvalitetssegmenten
inom EMV, och varumirken inom dessa segment kan ddrmed betraktas pa olika sitt.
Lagprissegmentet ror upp negativa kanslor och ar foremal for stor skepsis. Denna instéllning
kan dels bero pa vad respondenterna hort om produkterna fran personer 1 sin nérhet och
media, dels pa hur man ser pa sig sjélv och vilken bild man vill férmedla ut till andra.
Lagprissegmentet signalerar en lag status, en markor som respondenterna inte vill kinna igen
sig i. Respondenterna menar att produkterna kinns for billiga, och att det borde finnas en

anledning till detta som ger konsekvenser pa produktens kvalitet.

Men jag koper ju nog inte girna ICA Basic. Det vet jag inte varfor jag
bara kénner att det dr en lagbudget grej [mérke]. You get what you pay

for - sé dr det ju i mangt och mycket och det tror jag det ar dér ocksa.

Respondent 5

Sin avfiardande instéllning till trots dr det sillan respondenterna har testat lagprissegmentet.
Dérmed kan lagprismérken som ICA Basic och Eldorado ses som ¢kdnda varumarken for
manga, det vill sdga att det 4r varumérken konsumenten kénner till men avfardat och som
dérfor inte ingér i varken informationssoknings- och alternativutvérderingsfasen (se
Blackwell, 2006). Daremot verkar valet inom non-food spela betydligt mindre roll; varor som

aluminiumfolie eller trosskydd kan dé utan storre tvekan overvigas.
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Alltsa med Ica Basic dér, dir ska man nog tinka sig lite for vad det ar
man kdper. Man gér inte och koper Ica Basic hogrev och har i

lyxgrytan. Nej, om det nu hade funnits. Ddremot Ica basic trosskydd,
visst, det dr fine. Behdver man ett trosskydd kan vil det ena vara lika

bra som det andra, kan jag tinka.

Respondent 1

Gentemot standardsegmentet uppvisar respondenterna relativt positiva uppfattningar och det
beskrivs som ett tryggt och palitligt val, till ett ndgot lagre pris, ndr deras foredragna LVM ir
slut eller om de inte har ndgot sddant inom kategorin. Att vélja en produkt ur
standardsegmentet forknippas dirmed med lag risk. Standardsegmentet kan med det ses som
ett godkdnt varuméirke for de allra flesta och ingar darfor i respondenternas
informationssoknings- och alternativutvirderingsfas. Det innebdr dock endast att
standardsegmentet beaktas av respondenterna, som kan ha andra godkinda varumairken de
foredrar (Dahlén, Lange & Rosengren, 2017). Detta beror emellertid inte pa att
respondenterna har en negativ uppfattning om standardsegmentet, utan snarare att de av ndgon

anledning utvecklat en preferens till ndgot annat varuméirke 1 kategorin.

En anledning till att respondenterna ser standardsegmentet som tryggt och palitligt &r att de
har svart att tro att ett stort foretag som Ica eller Coop skulle sitta sitt namn pa en dalig
produkt. Aven for standardsegmentet finns dock tendenser att uppfatta priset som en stark
kvalitetssignal sa tillvida att flera personer uppfattar dessa varor har ndgot samre kvalitet dn
motsvarande produkt inom LVM-sortimentet. Denna férmodade forsdmring kan emellertid ses
som acceptabel i manga kategorier. Det verkar som att en mindre prisskillnad mot LVM
signalerar en sd pass liten kvalitetsforsdmring att den gar att leva med, medan

lagprissegmentet antas vara betydligt simre.

De ekologiska EMV-produkterna moter relativt blandade uppfattningar. Vissa av
respondenterna undviker generellt eko-produkter eftersom de ses som dyra “i onddan”, det
vill sdga utan en motsvarande smak- eller kvalitetsforbéttring. Andra personer virdesétter
generellt ekologiska produkter och viljer ddrmed ofta eko-EMV, som i manga fall &r det enda

ekologiska alternativet och sé gott som alltid det billigaste av de ekologiska.
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Jag kommer ju kolla in da extrapriset pa de ekologiska. Coops egna,
och det har nog inte med att gora att det ar deras eget marke. Utan just

for att det ar ett av fa ekologiska som finns.

Respondent 4

Premium-produkterna nimns inte spontant av respondenterna och segmentet faller dirmed
inom kategorin okdnda varumaérken. Pa en rak frdga svarar en respondent att han handlar det
ibland eftersom det &r det dr det enda alternativet av den typen av produkt. En annan
respondent menade att kvalitetsskillnaderna mellan standard- och premiumsegmentet troligen

var alltfor sma for att nagon motivera prisskillnaden.

Jag skulle nog till exempel inte vilja ICA Selection [...] For att jag &r

skeptisk till att det skulle vara nagon storre skillnad mot vanliga ICA.

Respondent 12

Sammantaget fungerar priset som den viktigaste kvalitetsindikatorn, men verkar ha storre
sannolikhet att paverka respondenternas uppfattning i negativ riktning an i positiv dito;
budgetsegmentets laga pris signalerar dilig kvalitet och avskricker, men premiumsegmentet
uppfattas inte som béttre bara for att det kostar mer. Istéllet foredrar respondenterna LVM vid
en hogre prispremie. Det attribut som kunderna anser vara allra viktigast vid sitt ink&p
bendmns som det salienta attributet, exempelvis pris och tillforlitlighet (Blackwell, Miniard &
Engel, 2006). Ur detta kan priset urskiljas som det salienta attributet i flera fall, men under
vissa forutsdttningar dr det andra attribut som &r salienta. Inom standardsegmentet &r det
salienta attributet skiftande da det i vissa fall dr det priset som avgor, i andra den trygghet
EMV-produkter erbjuder. For eko-segmentet &r just attributet som ekologiskt som é&r viktigast
vid inkdpet, medan EMV:s premiumsegment verkar sakna konkurrenskraftiga, salienta

attribut.

Syftet med de olika segmenten dr att kunna tillgodose behoven hos olika kundgrupper, men
vissa enskilda respondenter upplever att de manga segmenten utgdr en djungel av alternativ
som gor matinkOpen ytterligare komplicerade. En respondent uttrycker att han hade varit fullt

ndjd med bara standardsegmentet.
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Vad det giller de hér differentieringarna ibland egna produkter sa tror
jag det ar fullstdndigt onddigt, de behdver inte halla pa sa. Silj ett bra
varumarke och gor det lite billigare 4n konkurrenterna och stanna dér,

liksom.

Respondent 1

4.2 EMV; sallan ett forstahandsval

Bland respondenterna dr det f4 som har en en EMV-produkt som forstahandsval i ndgon av
kategorierna tomatkross och mejeri. Ett vanligt scenario dr att forstahandsvalet r ett etablerat
LVM, men att standard- och ekosegmentet inom EMV ses som fullgoda alternativ om
favoritprodukten &r slut. Detta géller inte for varken 14gpris- eller premiumsegmenten som

vanligen avféardas pd grund av sitt pris.

Om Mutti &r slut sa hugger jag en annan i hogen. D4 skulle det nog bli

Coops egna [mirkesvara].

Respondent 3

Ett vanligt scenario dr att EMV fungerar som ett andrahandsval; respondenterna véljer snarare
EMYV én en annan LVM nér deras foredragna val saknas eller inte &r tillgdngligt.
Respondenterna uppvisar daremot inte ett fullt konsekvent beteende: under vissa forhallanden
viljer de EMV trots att deras foredragna LVM finns att tillgd. Ett sddant forhallande dr om det
foreligger ett temporirt priserbjudande, ofta ett flerkdpspris. Flerkopspriser ses ofta som
positivt for varor som kan vara bra att ha hemma, exempelvis krossade tomater eller

havremjdlk, och 1 dessa situationer verkar det inte krdvas nagra storre prisskillnader.

Hér kommer jag att kopa Coops egna havredryck, den som d& har 3
for 40. [...] jag kommer kdpa da 3 for 40 for att jag vill kdpa pa mig
flera

Respondent 4
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Har kan vi urskilja att respondenterna anvénder sig av den icke-kompenserande beslutsregeln
med attributfokus, dir de viktigaste attributen produkterna emellan jamfors (Dahlén, Lange &
Rosengren, 2017). I detta fall har respondenterna initialt ansett att LVM:s attribut overtréftat
EMV:s attribut. Om ett temporért priserbjudande som respondenterna uppfattar som
formanligt foreligger seglar priset upp som det viktigaste attributet produkterna emellan,
varfor EMV kops. Nar priserbjudandet sedan tas ned kommer det initiala attributet aterga bli

det salienta och respondenten kommer att dtergd kopa LVM.

EMYV som forstahandsval dr vanligare 1 kategorier dédr de upplevda skillnaderna mellan de
olika produkterna dr fa; om LVM och EMV uppfattas som likvirdiga i smak, dr det i regel
priset som blir det avgorande attributet vid valet. Aven hir kan vi urskilja att respondenterna
anvénder sig av den icke-kompenserande beslutsregeln med attributfokus. I detta fall &r
produkterna likvirdiga i smak och utvérderas dérfor efter pris. Hur stor prisskillnaden behover
vara for att detta skall bli det avgdrande attributet beror pé sdvil den individen som den
specifika produktkategorin. EMV viljs dven av vissa som forstahandsval nér det anser vara
det bista alternativet enligt andra produktspecifika attribut &n pris, sdsom ekologiskt, bast-

fore-datum eller forpackningsdesign.

Aven rekommendationer kan paverka valet i riktningen mot ett EMV. Att f4 en bekriftelse pa
att EMV erbjuder den bésta produkten inom kategorin utgér en anledning till att de véljs i
forsta hand. En respondent koper regelbundet exempelvis Garants briochebrod samt Coops

tacoprodukter d& externa parter han litar pa rekommenderat dessa.

EMYV kan dven vara ett forstahandsval i kategorier dir respondenterna upplever fa eller inga
emotionella kopplingar till ndgot LVM. Att EMV finns representerade i gott som alla
kategorier samt segment resulterar nimligen i en igenkdnning som i sin tur signalerar trygghet
och pélitlighet for manga av respondenterna. Det dr denna kénsla av det vélbekanta och
intrycket av palitlighet som ligger till grund for valet. Att istéllet vélja ett obekant LVM skulle

manga respondenter uppleva som en storre risk avseende produktens kvalitet.

Ja, men dé skulle jag dnda séga att jag tycker att det kidinns men

tryggare att kopa Garant da till exempel (én ett obekant LVM).

Respondent 12
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I synnerhet standard- och ekosegmentet inom EMV kan atnjuta fordelar av en relativt hog
varumérkeskdnnedom. Sadan ar i synnerhet viktig i branscher dar kopbeslutet fattas forst nér
konsumenten stér framfor hyllan, eftersom okdnda varumaérken ofta inte 6vervigs dér (Aaker,

1991). Dagligvaruhandeln kan ses som ett typexempel pd en sddan bransch.

4.3 EMV som varumarke

Varumérkena inom EMV:s standard- och premiumsegment saknar till stor del historiska och
geografiska kopplingar; medan Mutti véljs for sitt italienska ursprung och Skanemejerier lyfts
upp som ett alternativ for lokalpatriotism, vicker EMV:s standard- och premiumsegment fa
eller inga sddana associationer. Produkterna saknar pa sa sitt en tydlig varumarkesidentitet,
ndgot som 1 sin tur kan ses som en forklaring till varfor sa fa uttrycker preferens for
standardsegmentet; det finns helt enkelt ingenting att fasta en sadan preferens vid. Denna
avsaknad av varumarkesidentitet gor det dessutom svért for kunden att identifiera sig med
produkterna eller pa annat sétt anvinda dem for att bygga en bild av sig sjdlva (Aaker, 1991).
Generellt vicker EMV:s standardsegment fa associationer - det upplevs som tryggt men
mdjligen lite trakigt och starka, positiva kdnsloméssiga associationer till market saknas. De

kan pa sé vis sdgas sakna dven en tydlig image.

Ja, men framfGrallt det finns en historia i alla varumérken som jag
tycker dr ganska spdnnande som inte finns i dem (EMV). Det ér lite

farglost, dom ser likadana ut allihopa.

Respondent 8

Inte heller premiumsegmentet dr hos respondenterna foremal for ndgra starka kénslor eller
tydliga associationer, vilket till storsta del forklaras av den laga kdnnedomen. For dessa
produkter tycks gilla att just bristen pa varumarkeskapital gér manga kunder skeptiska till om
de verkligen haller samma hoga kvalitet som motsvarande LVM och det blir darfor svart att
motivera dess hdga pris. Att konsumenten dr beredd att betala mer for LVM dn EMV kan ses
som en konsekvens av LVM:s varumérkeskapital, da varumérket forser dessa produkter med
ett osynligt merviarde (Melin, 1999). Hog kdnnedom beskriver Aaker (1991) som en

avgorande byggsten i varumaérkeskapitalet, och for premiumprodukterna saknas denna.
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Till skillnad frén de ovan ndmna segmenten kan ldgprissegmentet sdgas ha en relativt tydlig
image, om dn behéftad med negativa konnotationer for manga av respondenterna. Dessa
varumérken uppvisar tydliga tecken pa ett negativt varumérkeskapital; konsumenterna saknar
inte associationer till mirkena, men associationerna dr negativa (Keller, 1993). Att
lagprissegmentets varumairken saknar historiska eller geografiska kopplingar vacker fragor
om innehéllet. I kombination med det laga priset blir konsumenterna starkt misstinksamma
till produkternas kvalitet, vilket stirks av att priset har ett starkt signalvirde i1 byggandet av en
varumadrkesidentitet (Aaker, 1996; Kotler & Keller, 2016). Utdver priset bidrar
forpackningarna till bilden av lagprisvaruméarkena som oaptitliga och bidrar till savél
mérkenas identitet som deras image. Till f61jd av en tydlig image och identitet kan dessa
varumérken fungera som en identitetsmarkor, men inte pa ett gynnsamt vis och manga
respondenter uttrycker att de aldrig skulle vilja lagprisalternativet. En respondent tar upp att
ett skafferi fullt av ICA Basic-varor skulle paverka hennes bild av personen i fraga negativt,

och en annan uttrycker stark ovilja infor att forknippas med produkterna inom segmentet.

Ja, jag skulle séga att jag &r inte identifierar mig liksom inte med det
varumérket Overhuvudtaget. Jag ténker att det 4r andra som kdper
Eldorado.

Respondent 8

De ekologiska EMV-produkterna utgor ett specialfall, da det faktum att de dr ekologiska
viacker positiva kinslor hos flera respondenter. Dessa uppger att de kénner sig ansvarstagande
vid val av eko-EMYV; hir kan forekomsten av ett dtravért attribut (ekologiskt) kompensera for
bristen p4 historiska och geografiska kopplingar. Aven bland respondenter som inte virderar
attributet ekologiskt sérskilt hogt verkar varumirken 1 segmentet associeras med hog kvalitet.
Sannolikhet kan detta delvis hérledas till att deras pris, eftersom ett hogre pris fungerar som

en stark signal for ett varumirkes kvalitet (Aaker, 1996).
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4.4 EMV och butiken - en vaxelverkan

Flera av respondenterna har en tydlig favoritaftar dir de allra helst handlar. En viktig orsak till
att de handlar dir de gor ar att de har en god kinnedom om dess produkter och varumérken
(bade LVM och EMV). Denna goda kdnnedom skénker en kénsla av trygghet infor butiken,
nagot flera av respondenter aterkommer till. Valet av butikskedja avgor vilka EMV de ar
familjira med, vilket gor dessa tva starkt forknippade med varandra; EMV verkar paverka
uppfattningen av butikskedjan och vice versa. En av respondenterna uttrycker att bra EM V-
produkter ger en battre kénsla av butiken, dessa skapar en dragningskraft till den specifika
butikskedjan. Detta &r 1 enlighet med vad Blackwell, Miniard och Engel (2006) bendmner;
konsumenter begransar sitt butiksval for att kopa ett sérskilt varumérke. Denne respondent

kan handla pa Hemkd&p enbart for att kopa Garants produkter.

Jag tycker generellt sétt att det skapar en béttre kidnsla av butiken.
Framforallt nu dr inte det med det hir sortimentet, men till exempel s&
har Garant har ju véldigt bra hamburgerbrod. Och da skulle jag kunna
gd dit bara for det.

Respondent 8

A andra sidan, om produkterna inte presterar som forvintat riskerar butiken att ge ett simre
intryck, som kan resulterar i firre kunder. Flera respondenter menar ndmligen pé att det ar
lattare att forlora fortroende for butiken om EMYV inte haller mattet, dn att fa ett kat
fortroende om EMV lever upp till den standard man efterstriavar. En respondent anser att hans
syn pa Willys har paverkats negativt pa grund av Garant, som han upplever som samre - dels
av egen erfarenheter dels av rykte. En annan poéngterar att butiken hon ogillar starkt och som
hon inte vill handla i (Lidl 1 detta fall) kan ha Eldorado i sitt sortiment, som &r det dr det EMV

hon ogillar allra mest.

Huruvida EMV namngetts efter butikskedjan eller anvénder ett annat varuméarkesnamn,
frinkopplat kedjan, paverkar kundernas uppfattning av EMV. Likt Melin (1999) skriver,
finner vi att respondenterna tenderar att se varumérket som en garant for en viss prisniva, en
viss kvalité och vissa attribut. Att butikskedjan sitter sitt namn pd en vara kan ndmligen ses
som en slags garanti fOr att varan héller en viss kvalitet, eftersom butikskedjan 1 annat fall inte

skulle sétta sitt namn pa varor de inte kan st bakom.
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Jag tycker att, att man ska kunna forvénta sig att de egna varumérkena
ar bra, att de dr en bra kombination av god kvalitet och attraktivt pris
[...] och det vore ju himla korkat av dem [butikskedjan] att sldppa ut
nagonting som var déligt. Det dr liksom deras jobb att hitta en produkt

som é&r billig och helt okej bra.

Respondent 3

Instéllningen till butiken kan dven paverkas av om denna upplevs ha en alltfor hog andel
EMV-produkter. Flera respondenter papekar en expansion av EMV-produkter, i bade fler
kvalitetssegment och produktkategorier, men manga dgnar fenomenet véldigt lite
uppmérksamhet och fa har starka kénslor kring det. Det finns inga tydliga kopplingar mellan
den enskilda konsumentens instéllning till utvecklingen och hens agerande, for 4ven de som

ser utvecklingen som negativ avser fortsitta med konsumtion av EMV i ndgon grad.

4.5 Varierande inkopsvanor

Benégenheten att dgna sig at variationssokande varierar kraftigt mellan respondenterna, dér
vissa beskriver sig som vaneménniskor medan andra lyfter en inre drivkraft att testa nya saker.
En viktig skillnad mellan dessa grupper ér att den forra gérna handlar pa rutin och inte verkar
vilja tillbringa mer tid 4n nddvéndigt i en mataffar, medan den senare gruppen kan uppskatta
att strosa runt i affaren och jamfora produkter. De som tycker att det ar roligt att
variationssdka anviander ord som roligt och spannande for att beskriva upplevelsen:
stimulansen 1 att prova nya saker kan ségas falla under paraplyet interna drivkrafter for
variationssokande (Kahn, 1998). Den andra gruppen har istéllet frimst externa drivkrafter till

sitt ringa variationssokande - hér ror det sig framforallt om extrapriser och tillgédnglighet.

De interna drivkrafterna forstirks ytterligare om konsumenten édr engagerad 1 kategorin och
uppfattar smakskillnader. En tydlig tendens i att vilja soka variation mellan olika varumérken
inom en produktkategori skiljer sig at beroende pa vilken kategori det dr fragan om. En palast
konsument som tycker att kategorin i allménhet dr rolig att smaka och tdnka p4, ar mer
benigen till den typ av variationssékande som beror pa interna faktorer sdsom lust och
nyfikenhet. For de som aktivt soker variation &r det inte alltid EMV som lockar, utan snarare
LVM, vilket dr varumérken som upplevs mer stimulerande att préva. En kinsla av méttnad,

exempelvis att ha trottnat pa smaken av en viss produkt, leder till att de interna drivkrafterna
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till variationssdkande blir &n starkare (Kahn, 1995; Fishbach, Ratner & Yang, 2010). Den
upplevda smakskillnaden mellan produkterna 1 en kategori kan bade driva ett

variationssokande beteende, men ocksa dess motsats.

M;jolk dr en vit, flytande substans som inte ska smaka nagot annat dn

mjolk. [...] Varfor skulle jag prova ny mjolksort? [...] Mjolk dr mjolk.
Respondent 1

Krossade tomater ser jag inte fordel med att testa nytt men sa fort det
kommer en ny havredryck, s& kommer jag testa det. [...] Och jag kan

marka smakskillnader

Respondent 4

Nagra vill inte variationssoka 1 kategorier dér de upplevda skillnaden mellan produkterna &r
sma eller obetydliga. Andra soker variation just for att det finns tydliga smakskillnader, vilket
motiverar varationssokning i hopp om att upptécka nya smaker eller en potentiell ny
favoritprodukt. Samtidigt dr variationssokande alltid forknippat med vissa risker, bland annat
risken att den nya produkten inte smakar som ens vanliga val brukar géra. Denna risk verkar

blir mindre i kategorier dir smakskillnaderna dr sma.

De respondenter som aktivt soker variation i sin konsumtion behover nédvandigtvis inte
endast bli padverkade av interna behov, utan de paverkas likvil av externa diton. Externa
faktorer, som att forstahandsvalet dr slut eller att exponeringen av varan ar battre, utméarker sig
som en vanlig orsak till variationssokande mot EMV. Till de externa faktorerna ar dock

priserbjudanden den absolut viktigaste.

Jag lockas alltid av nagonting och extrapris och grejer. Igar skulle jag
bara kopa tvé saker men kom hem med i alla fall sex stycken, nan
pése lussebullar som var pé rea bland annat. Ja, alltsé helt otroligt

svag. Helt otroligt svag for dem priserna. Jag hugger pa allt jag ser.

Respondent 10
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Flera respondenter uttrycker att dven tips, rekommendationer och bra resultat i produkttester
kan spela en avgorande roll for viljan att testa nya produkter. Tips och rekommendationer kan
komma fran s&vil det privata sociala nitverket som fran offentliga personer. Nar avsédndaren
ar en kind kock-profil tillméts tipset ofta stor vikt, d& respondenterna har stort fortroende for
dessas matkunskaper. Att folja dessa rekommendationer kan vara ett sétt for respondenterna
att undvika risken som ett byte innebar, risken forflyttas Gver pa ndgon annan forst innan man
sjdlv vdgar testa. Att testa ndgot nytt innebdr ndmligen en bade emotionell och ekonomisk
risk, en risk som alla inte ar villig att ta. Troskeln att prova nagonting nytt r daremot lagre for

billigare varor an for dyra, eftersom detta minskar den ekonomiska risken.

Sammanhanget produkten skulle anvéndas i visade sig ocksé har stor inverkan pé vilket
varumadrke respondenterna valde. Enligt McAlister och Pessemier (1982) dr detta ett annat
exempel pa externa drivkrafter till det variationssokande beteendet. Beroende pad om
produkten skulle tillredas till en enkel vardagsmiddag eller bjudas pé skilde sig valet av
varumadrke. Till vardagsmiddagen fungerade EMV likvil som LVM, medan till festbjudningen
var det viktigt for manga att anvénda det finaste varumaérket, vilket séllan var ett EM'V-

alternativ.

Slutligen gar det ocksé att urskilja att variationssokandet mellan olika varumérken i en
kategori dger ofta rum d4 konsumenten saknar en tydlig favoritvara. Detta beror inte bara pa
att konsumenten da slipper ta risken att 6verge nagot hen tycker mycket om, utan flera

respondenter ndmner att de dr pa jakt efter den ideala produkten.

Man ér pa ett stdndigt s6kande efter den perfekta senapen och den
senapen jag har nu dr bra, men den 4r kanske inte den perfekta

Senapen.

Respondent 3
Denne respondent sitter ord pd det Ratner, Kahn och Kahneman (1999) beskriver; nir

konsumenten inte uppfattar att en enda produkt innehar de egenskaper som hen sdker, kan

konsumenten védxla mellan flera olika alternativ for att nd maximal nytta.
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4.6 Cementerade inkdpsvanor

I intervjuerna framkom att respondenternas inkdpsvanor i vissa fall/delvis dr cementerade och
att kopbeslutet saledes fattas pa rutin; ibland har vanan varit sa stark att respondenterna inte
ens lagt mérke till andra alternativ i hyllan. Eftersom det ror sig om ldgengagemangsprodukter
ar detta inte Overraskande; 1 behovsidentifikationsfasen dr minnet den framsta kéllan for
denna typ av produkter och kdpbeslutet upplevs bade enkelt och oviktigt (Dahlén, Lange &
Rosengren, 2017). Dessa konsumenter kdper samma varumirke som senast och anviander
alltsé en simplistisk rutinmissig beslutsregel, nigot som forenklar deras kdpprocess. Aven om
produkten inte genererar starka positiva kénslor blir de ofta kvar som konsumenter, detta
eftersom de saknar engagemang i valet och ett sokande efter den idealiska produkten skulle

vara mer kostsamt &n det virde en sadan produkt skulle generera (ibid).

Vad skulle jag vilja? Jo, Slentriant gar jag ju dit, d& blir det Ica
standard.

Respondent 5

Jag tar Skanemejeriet, den som har lang héllbarhet. S& den &r given
dér. Jag tar den av gammal vana. Det kanske finns en Arla som &r
likadana. Jag har ingen aning. jag har inte kollat det for att jag tycker
liksom mj6lk dr mjolk pé nagot sétt.

Respondent 5

Ett monster som framkom i undersdkningen var att beslut baserade pa enbart vana var nagot
vanligare i mjolkkategorin 4n for konserverade tomater. Detta kan héirledas till de upplevda
smakskillnaderna inom kategorin, men dven anvdndningsomradet kan paverka - att
respondenterna typiskt sett hade fler olika slags anvindningsomraden for krossade tomater dn
for mjolk resulterade 1 att valet av tomater krdvde mer eftertanke. Ytterligare en faktor kan

vara uppvéaxtens paverkan, da mjolk sannolikt haft en viktig plats i médngas barndomshem.

Den ér trygg. Jag ar uppvuxen med den. Sé att det 4r att jag gar pa

gammal vana.

Respondent 2
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Generellt 1 intervjuerna framkommer att produkter som féorekommit i hemmet under
uppvéxten har ett forsprang jamfort med konkurrenterna, da respondenter ofta baserar sitt val
pa trygghet och vana. Som exempel kan nimnas en respondent som ofta hade Garants
produkter 1 hushdllet under barndomen och som nu uttryckte att det var en trygg vana att

fortsdtta konsumera Garants produkter.

Instéllningen till en produkts férpackning péverkas dven den av vanan. Att forpackningen ser
ut som den alltid gjort inger konsumenten en trygg kénsla och det vilbekanta fungerar som en
bekriftelse pad att man valt ritt. Foljaktligen kan konsumenter motsitta sig forandringar av

forpackningsdesignen; tryggheten ruckas nir ett visuellt uttryck for vanan bryts.

[...] det &r ju det dir med en, en forpackning som man &r van vid, den
ser rétt ut i kylsképet dér hemma. Det 4r liksom den som ska vara...

som fyller sin nisch i kylsképet bést.
Respondent 3

Och jag blir irriterad ndr de byter utseende! Ibland s &r det till en
snyggare, men oftast tycker jag alltid att de blir fulare, och det kan

nog vara ocksa vana

Respondent 5

I manga fall uppvisade respondenter en vana att kdpa starka LVM sasom Mutti och
Ské&nemejerier, men dven vanemdssiga inkop av EMV forekom. Vissa typer av produkter
fanns endast som EMYV 1 respondenternas valda butik, varfor denna vana grundlagts trots
svala kénslor infor EMV generellt. Om en likvirdig produkt hade dykt upp som ett LVM, ar
det dnda inte sdkert att dessa konsumenter skulle byta varumérke; d& ett EMV “hunnit forst”

har den svarfordnderliga vanan redan grundlagts.
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5 Diskussion

I det empiriska materialet kan inga starka lojaliteter urskiljas mot EMV, men liksom for
instdllningen till EMV gidller att skillnaderna mellan EMV:s olika segment dr stora. Denna
skillnad mellan de olika segmenten medfor att lojaliteten for varje segment behéver
undersékas separat, vilket med hjdlp av det teoretiska ramverket kring lojalitet gors
genomgdende i diskussionen. Diskussionen avslutas sedan med ett resonemang kring lojalitet
och variationssokande, ddir dessa fenomen relateras till de motstridiga monster som

framkommit tidigare i vdr analys.

5.1 Svag eller ingen lojalitet till IAgprissegmentet

Respondenterna uppvisar till 6verviagande del varken en beteende- eller attitydlojalitet till
lagprisvarumérkena, vilket gor att de kan urskiljas som icke-lojala gentemot dessa. Som
tydligast framkommer i intervjuerna en brist pa attitydlojalitet, vilket styrks av att
lagprisvarumirkena har en identitet som fa kénner igen sig 1, och d&n mindre vill signalera ut
till andra. Respondenterna uppvisar generellt ett 14gt fortroende for varumirkena inom
segmentet. Detta tar sig uttryck i en misstdnksamhet mot att produkterna skulle halla hog
kvalitet, ndgot som till stor del kan hérledas till dess laga pris. I intervjuerna framkommer ett
monster dér flera som har negativa konnotationer till lagprisvarumérkena de facto aldrig har

testat dem.

Det finns forvisso de respondenter som ibland koper lagprisvarumérkena. Orsaken till detta ar
ofta en livssituation dér det &r viktigt att spara pengar, men det finns ocksa tydliga tecken pa
att de negativa attityderna mot lagprisvarumérkena inte ar lika starka hos dessa. Kopen sker

dock inte tillrdckligt upprepat for att det skulle kunna anses vara en beteendelojalitet.

Sett till den laga andelen lagpriskopare bland vara respondenter ar det alltsa tveksamt om man
kan tala om négon form av lojalitet. Nagon respondent uppvisar dnda tecken pa kognitiv
lojalitet, som baseras pa egenskaper hos produkten, i detta fall det 1ga priset, snarare &n

varumérket 1 sig (Oliver, 1999).
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5.2 Varierande lojalitet till standardsegmentet

Aven om instillningen till EMV:s standardsegment ofta #r forsiktigt positiv, ligger
preferenserna ofta hos ett etablerat LVM. Anda uppger respondenterna att de i varierande grad
koper EMV, ofta som ett andrahandsval nér ett etablerat LVM saknas. En annan orsak till kop
av varumérken ur standardsegmentet ar att konsumenten vérderar vissa attribut hos en
specifik produkt, exempelvis hallbarhet eller pris. Bdda dessa fall 4r exempel pa en falsk
lojalitet (se Dick & Basu, 1994) till standardsegmentet, di beteendet att vilja dessa
varumadrken baseras pa produktspecifika attribut eller bristande tillgdnglighet pa det
foredragna LVM:et 1 kategorin. Falsk lojalitet mot standardsegmentet framkommer tydligt hos

flera respondenter.

Latent lojalitet forekommer ocksa hos nagra respondenter uttrycker fortroende for, och visst
gillande mot, EMV:s standardsegment. Denna positiva attityd baseras pé att det kdnns tyggt
att en stor, viéletablerad butikskedja stéller sig bakom varumaérket. Det som star 1 vigen for att
attitydlojaliteten skall omséttas 1 handling tycks i sé fall ofta vara att det finns en vana att vélja
andra, etablerade LVM. Aven butikens tillginglighet kan paverka; trots att attityden till EMV
ar positiv, dr den inte tillrackligt positiv for att respondenten skall dndra sina handlingsrutiner

och ta en omvig till en annan butik enbart for att fa tillgédng till den butikens EMV.

Sett till lojalitetens faser uppvisar ett flertal respondenter kognitiv lojalitet mot
standardsegmentet. Detta géller 1 synnerhet nar produkter viljs pa basis av produktspecifika
attribut, sdsom att produkten har lang héllbarhet, rétt forpackningsstorlek eller ett bra pris. I
ndgra fall forekommer ocksa affektiv lojalitet, ddr respondenterna utvecklat ett gillande for
varumérket till f6ljd av dterkommande, positiva upplevelser. Mer langtgdende faser av

lojalitet mot standardsegmentet har dock inte kunnat pavisas bland véra respondenter.

5.3 Skilda perspektiv pa lojaliteten till eko-segmentet

De ekologiska EMV-produkternas utgor ett specialfall, bland annat eftersom "ekologiskt" kan
betraktas bade som ett produktspecifikt attribut och som en del av varumaérkets profil.
Ekologiskt ar ocksé ett attribut som véarderas olika hogt av olika respondenter; medan nagra

respondenter anser det vara alldeles oviktigt finns det &ven personer som enbart véljer
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ekologiskt inom vissa produktkategorier. Dessa aspekter innebir att konsumenterna kan

uppvisa méanga slags lojala beteenden av manga olika orsaker.

De ekologiska EMV-produkternas utgor ett specialfall, bland annat eftersom "ekologiskt" kan
betraktas bade som ett produktspecifikt attribut och som en del av varumaérkets profil.
Ekologiskt ar ocksa ett attribut som varderas olika hogt av olika respondenter; medan nagra
respondenter anser det vara alldeles oviktigt finns det 4ven personer som enbart viljer
ekologiskt inom vissa produktkategorier. Dessa aspekter innebér att konsumenterna kan

uppvisa méanga slags lojala beteenden av ménga olika orsaker.

Vissa respondenter uppskattar det ekologiska EMV-segmentet, framforallt eftersom det &r just
ekologiskt. Denna positiva instédllning kan ses som ett utslag av hog attitydlojalitet, som nir
den f6ljs av exempelvis hog dterkdpsfrekvens eller positiv WoM resulterar 1 sann lojalitet. |
andra fall foreligger latent lojalitet, dd konsumenten trots en positiv instillning till varumérket

inte uppvisar ndgon beteendelojalitet eftersom hen anser att produkterna &r alltfor dyra.

Det finns ocksd konsumenter som ser eko-mérkning som en forutsittning for att kop skall ske,
och dirmed begransar sina valmgjligheter till de ekologiska mérken som finns i kategorin.
Denna grupp visar tendenser till falsk lojalitet gentemot eko-EMYV; att de uppvisar hog
beteendelojalitet bygger ofta inte pa ndgon hog attitydlojalitet till varumirket utan snarare pa
att eko-EMV utgdr det enda ekologiska alternativet, eller det enda ekologiska alternativet som

ryms inom konsumentens budget.

Pa ett liknande sitt aterfinns lojaliteten mot eko-EMV 1 ett flertal olika faser. Av de lojala
kunderna uppvisar nagra en kognitiv lojalitet, som baseras pa den enkla vetskapen om att
produkten ér ekologisk. Manga av de respondenter som prioriterar ekologiskt har ddremot
varit mycket ndjda med valt eko-EMV och utvecklat ett gillande som placerar dem i1 den
affektiva fasen. Intressant ar att d&ven en respondent som inte vardesétter ekologiskt befinner

sig hir, av det skilet att han uppfattar Anglamarks produkter som goda och av hog kvalitet.
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5.4 Ingen lojalitet till premiumsegmentet

Kring premiumsegmentet uppvisas icke-lojala beteenden, om ens det - de flesta
respondenterna ndmner inte det 6verhuvudtaget. Denna ldga kdnnedom ér ett tydligt tecken pa
att det ror sig om svaga varumérken, en brist som &r extra allvarlig inom branscher dir
igenkdnning av varumadrket ar sa viktig som inom dagligvaruhandeln (Aaker, 1991). En
sjdlvklar foljd av detta &r att varumairkena inte attraherar nagon lojal kundbas (ibid). Nér
premiumsegmentet kommer pé tal har respondenterna dessutom svart att motivera dess hogre
pris gentemot standardsegmentet, eftersom EMV generellt sett forvédntas vara ett billigare
alternativ. Om respondenterna &mnar kopa premium-varor soker de sig snarare till LVM én
EMV. Till f6ljd av ovan ndmnda orsaker uppvisar respondenterna en avsaknad av sivil

attityd- som beteendelojalitet.

5.5 Avslutande diskussion

Sammanfattningsvis uppvisar respondenterna genomgéende en hogre grad av
beteendelojalitet dn attitydlojalitet till EMV, ett monster som géller for alla segment. Hogre
utvecklade lojalitetsfaser syns det ocksa fa eller inga tecken pa. Det bor dock pépekas att
dagligvaror ar typiska ldgengagemangsprodukter, varfor starka kinslor kring varumirkesval
savil som starka lojaliteter 4r ovanligt jamfort med i andra branscher. Fa respondenter
uppvisar handlingslojalitet ens mot ett foredraget LVM; om ett sddant inte dr tillgéngligt gors
inga stora anstrangningar for att kunna konsumera utan respondenten véljer typiskt sett ett
EMV ur standardsegmentet. EMV ses didrmed ofta som ett fullgott alternativ, men har svért att
konkurrera med LVM om platsen som forstahandsval. Detta beror till stor del pa en utvecklad
vana att handla LVM, som didrmed utgor ett hinder for att utveckla stark lojalitet mot EMV.
Samtidigt finns inte heller nigra tydliga tecken pa aktivt variationssokande mot EMV, utan
LVM upplevs som mer stimulerande att prova. Detta medfor att EMV inte heller blir foremal
for variationssokande 1 de kategorier ddr inkdpsvanorna dr cementerade, om inte externa

faktorer som bristande tillgénglighet eller pris paverkar respondenternas beteende.
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6 Slutsats

I undersokningen framkommer stora skillnader mellan EMV:s olika kvalitetssegment, och i de
fall da lojalitet forekommer ror det sig oftare om beteendelojalitet 4n om attitydlojalitet.
Generellt pavisas inga starka lojaliteter till ndgot EMV, och for segmenten premium och
lagpris saknas den helt. De orsaker som ligger till grund for den lojalitet som dnda

forekommer giller séledes for standard- och ekosegmentet och orsaker till denna utgérs av:

« Att EMV uppfattas halla hog kvalitet i forhallande till sitt pris

« Att EMV kénns tryggt och palitligt, da faktumet att det ar butikskedjornas egna
markesvaror inger fortroende

* Att en positiv instdllning till en butikskedja skapar en positiv kinsla infor dess EMV

+ Att ndgon EMV-produkt upplevts som véldigt bra, och att detta skapat en positiv
instéllning till EMV generellt

» Att en EMV-produkt har vissa salienta attribut

Avsaknad av ovan nimnda attribut och associationer dr ocksd anledningen till att ingen

lojalitet mot premium- eller l1dgprissegmentet kunnat pavisas i studien.
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7 Avslutning

De intervjuer som ligger till grund for studien har pa ett tillfredsstdllande vis uppfyllt
ansatsens syfte men ocksa gett upphov till nya, intressanta fragestdllningar. I denna del
presenteras ddrfor forslag till framtida forskning. Under arbetets gang har dven nagra viktiga
insikter uppnadtts, varav ndagra hfts fram i ett avslutande avsnitt med rekommendationer till

foretagsvdrlden.

7.1 Forslag till framtida forskning

Medan intervjuerna tecknat en bred bild av konsumenters EM V-instéllning- och lojalitet samt
lyft flera orsaker till detta, skulle framtida forskning kunna fordjupa forstaelsen.

Ett storre antal ldngre intervjuer, dir fokus ligger pa ett enskilt EMV och instédllningen till
detta, &r ett exempel pd hur detta skulle kunna uppnés. I intervjuerna har ocksé setts tecken pa
samband mellan matbudget, matintresse och instillning till de olika EMV-segmenten. Sadana
samband kan emellertid inte generaliseras, varfor vi foreslar en storre kvantitativ

undersokning med detta syfte.

I studien framkom att mérkena inom lagprissegmentet ofta dr 6kénda varumérken som
konsumenterna aktivt undviker och och bristande fortroende for varumérket dr en av de mest
framtradande orsakerna till detta. Samtidigt litar ménga av respondenterna pd EMV:s
standardsegment, eftersom de menar att dagligvaruaktdorens namn pa produkten dkar deras
fortroende for dess kvalitet. Det vore dérfor intressant att undersoka vilka skillnader som finns
1 uppfattning mellan Eldorado, som vissa inte visste var ett EMV, och Ica-Basic respektive
Coop X-tra. I denna studie finns tydliga tecken pa att varumirkets namn har betydelse, men

hur stor denna é&r, och vilka konnotationer namnet ger, aterstir dnnu att undersoka.

Fokus for denna studie har varit tva kategorier dér relativt manga varumarken finns
representerade och i intervjuerna framkom snabbt att det fanns starka LVM i bada
kategorierna. Det fanns dessutom tecken pd att det inom vissa kategorier var viktigare att vilja
ett etablerat LVM, dn inom andra. For att bredda bilden av konsumenters EM V-instéllning &r
det darfor relevant att undersoka fler kategorier pa djupet, ndgot vi foreslar for framtida

forskning. Som exempel kan kottkategorin ndmnas; hér dr produkterna dyrare 4n inom méanga
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kategorier 1 dagligvaruhandeln och engagemanget i valet verkat vara hogre, men samtidigt ar

forekomsten av EMV hog.

Studien har bekriftat att variationssokning och lojalitet bada dr viktiga drivkrafter for
konsumenter nédr de handlar livsmedel. Graden av variationssékande beteende skiljer sig
emellertid kraftigt &t mellan véra respondenter sdvil som mellan de olika kategorierna, nagot
som bland annat kan hirledas till engagemangsnivin och smakskillnaderna mellan kategorins
produkter. Till skillnad frén 1 USA finns inga tydliga tecken pa att konsumenter under
pandemin riktat sitt variationssokande mot EMV-sortimentet eller 6kat sin lojalitet gentemot
dess produkter. I intervjuerna har fokus emellertid inte legat pa respondenternas ekonomi,
bland annat eftersom respondenternas bekvamlighet varit central for var intervjumetod. En
studie som tillater en hogre grad av anonymitet, exempelvis genom enkdéter, skulle kunna
undersoka sddana tendenser noggrannare. Aven kopplingen mellan privatekonomi och
instéllning till EMV skulle kunna undersdkas i en sddan ansats, forslagsvis genom kvantitativ

metod dir eventuella samband kan klarldggas.

7.2 Rekommendationer till foretagsledare

Forskning kring konsumenters instillning till EMV ér av stor relevans for foretagsledare inom
dagligvaruhandeln; dd EMV tidigare fyllt funktionen som det billigare alternativet soker man
nu konkurrera med LVM pé ett mer dvergripande plan. I denna studie har vi kunnat konstatera
att stark lojalitet till EMV sillan foreligger, men ocksa presenterat olika orsaker till att
konsumenter dndé véljer att kpa EMV och ibland dven uppskatta dess produkter. Att
lojaliteten till sdvil butikskedjor som varumérken inom dagligvaruhandeln séllan &r av ett
starkare slag kan ocksé ses som positivt, da detta innebér att konsumenter kan formas att byta
varumdrke med relativt sma anstrangningar. Att vinna éver kunder som foredrar LVM {0r att

istédllet bygga och upprétthalla lojalitet till sitt EMV torde darfor vara fullt majligt.
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For EMV:s premiumsegment géller att dess varumérken &r relativt okédnda; kinnedomen ar
lag, da spontan erinran inte férekommer, och endast ett fatal respondenter uppger att de
kénner till eller koper dessa produkter. Vér reflektion &r att det finns en cementerad
uppfattning om att EMV skall erbjuda mer prisvérda produkter an LVM, varfor
premiumsegmentet saknar existensberittigande for en genomsnittlig konsument. Vi fragar oss
ocksé om dessa varumaérkens snarast fyller funktionen att 6ka konsumenters benégenhet att
vélja en produkt ur EMV:s standardsegment, och pa s vis 6ka dagligvaruaktorens marginaler.
I kombination med den skepsis som flera respondenter uttrycker till alltfér manga
valmgjligheter, uppkommer fragan om premiumsegmentet ar lonsamt eller gynnsamt for
butiken. Tydligt &r att storre marknadsforingsinsatser kravs for att konsumenter skall uppleva

att dessa produkter uppbar en kvalitet som motiverar deras hogre pris.

I manga intervjuer lyfte respondenterna forpackningens utformning som en orsak till val eller
bortval av ett varumadrke. I kontrast till LVM, som visuellt beskrevs som lyxigt och genuint,
motte 1 synnerhet ldgprissegmentets forpackningar hard kritik och liknades till och med vid
hundmat. Aven om den grafiska profilen for 1agprissegmentet bor signalera att det &r ett
budgetalternativ, dr detta inte gynnsamt utan forstérker uppfattningen om att lagt pris innebér
lag kvalitet. En stark rekommendation blir dirmed att utvardera forpackningsdesignen pa

produkterna.
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Bilagor

Bilaga 1 Introduktion till intervjuerna

Vi dr tre studenter som ldser kandidatprogrammet 1 ekonomi vid Lunds Universitet och skriver
c-uppsats om marknadsforing. I denna uppsats vill vi undersoka olika faktorer bakom valet av
varumdrken nér konsumenter handlar livsmedel, samt vilka attityder konsumenterna har till
EMYV, det vill siiga matbutikernas egna mirkesvaror (t.ex Anglamark, ICA basic och Garant).
Detta gors genom ett antal intervjuer dar du far svara pa fragor om hur du viljer matvaror i en

butik.

En kandidatuppsats dr ett publikt material och kommer att finnas tillgéngligt f6r allménheten.
Diérfor vill vi forsékra dig om att dina svar kommer enbart att anvéndas till
forskningsdndamalet. Ditt deltagande dr frivilligt och om du 6nskar att avsluta din medverkan
har du mgjlighet till det ndrsomhelst. Du behover inte heller besvara fragor som du inte skulle
kénna dig bekvdm med. Dina uppgifter kommer att anonymiseras och vi kommer att behandla

dessa med full konfidentialitet.
Om du har fragor och tankar efter intervju, far du girna kontakta oss pa mejl eller telefon.

Tack for din medverkan!
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Bilaga 2 Intervjuguide

Korta frigor:

Namn, alder, kon, sysselséttning/yrke.

Upplever du att du ldgger mer eller mindre pengar pd mat &n genomsnittet/hur viktigt dr det
for dig att ha en matbudget. Uppfattar du den som lag eller hog?

Négon fraga kring matintresse: tycker du om att laga mat? Tycker du om att handla mat?

Skulle du sédga att du &r matintresserad?

Tema 1: Val av butik - handlingsvanor, engagemang kring var man handlar, faktorer bakom

val av inkOpsstille och eventuell lojalitet

Hur ofta handlar du mat?

Var/vilka butiker handlar du 1? Vilken handlar du mest i? Varfor handlar du déar?

Ar det viktigt for dig vilken butik du handlar i?

Finns det ndgon butik de absolut inte skulle vilja handla 1? Varfor?

Vad tycker du om *butiken de viljer att handla 1*? Litar du p& den butiken/det varumarket?

Vilka egna varumirken finns i butiken/butikerna dar du brukar handla?

Tema 2: Exempel - Varukategorier: fi reda pa frekvens/vana. Visar bilder pa respektive hylla i

samband med detta

Hur ofta koper du:
- Krossade tomater (konserver)

- Mejeri

Tema 3: Val av varumarke - faktorer

Vilka varumarken ldgger du mérke till {orst?

Vad kollar du pa nér du ska gora ditt val?

Vet du exakt vilket varumérke du ska ha redan innan du star framfor hyllan?

Om de har en tydlig bild; vad skulle fa dig att dndra valet av varumérke nér du stir hir
framfor hyllan?

Engagemang: Hur viktigt dr detta val for dig?

Preferens: Vilken foredrar du? Varfor? Om du skulle tipsa om en, vilken?

Beteende: vilken véljer du? Fraga ingdende om olika svar pa foredrar resp. véljer.
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Fraga om kopbeslutet: varfor viljer du den?

Fénga upp engagemang i valet, lojalitet till varumaérket, vad du goér vid out-of-stock, hur

viktigt valet dr, faktorer som pris, kvalitet, vana etc. Exempel pa foljdfrdgor: Har du alltid

kopt den? Hur sdker dr du pa det? Hur lang tid dr du beredd att ldgga pa ditt val? Vad gor du
om den &r slut; tar en annan sort bara, fragar personalen, gar till annan affar/vantar med
inkOpet?

Péverkas ditt val av situationen/i vilket sammanhang du ska anvidnda varan? Trycka pé det
sociala - vad gésterna tycker!

tomaterna: Vardagsmiddag till dig sjilv och det egna hushallet vs bjuda géster? Vilken slags
matratt?

mejeri: I kaffet/som maéltidsdryck/bakning, till vem/vilka? Bjuda pa eller hemma en vanlig

morgon?

Tema 4: Variation finga upp om kunden ar variationssokande:

Viljer du alltid det varumérket? Om inte, varfor inte?

Har du provat alla sorter hér i hyllan?

Tycker du om att testa nya varumérken? Isf varfor eller varfor inte? Vad beror det pa? (kan fa
fram uppfattningen av dem sjélv i denna fréga)

Vill du ha flera valmgjligheter av varumirken i denna produktkategori?

Tema 5: EMV - instéllning gentemot emv, speglar instillningen beteendet/agerandet i butik.

EMVs inverkan pé instillningen gentemot butiken, tendens att variationsséka mot EMV,
risker med EMV

*Om kunden inte valt EMV-mérke i fraga 3, Peka ut lite EMV-varorna i hyllan.*

Vad skulle fa dig att vélja en av dessa?

Tycker du att det kan vara spdnnande att testa dessa?

Varfor/vilken?

Litar du pa EMV (haller de varorna vad de lovar)?

Paverkas din instéllning till EMV av vad du tycker om butikskedjan?

Instéllning gentemot de olika produktsegmenten inom EMV (basic, selection, eco)?
Exemplifiera/frdga om de mérken som finns i den butik dar de brukar handla mest. Hur skiljer
sig uppfattningen sig at mellan de olika segment?

Vilka risker ser du med att byta fran ett “vanligt” varumaérke (leverantdrsmaérke) till EMV?
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1.) Atergé till Tema 2 och mejeri

2.) Fortsitt till Tema 6

Tema 6: Instéllning till EMV generellt:
Vad ar din uppfattning om EMV generellt?

Vad ténker du kring andelen EMV 1 butik - uppfattar du att det har 6kat? Vad tycker du om
det? EMV puttar ofta ut mindre starka varumirken, vad tycker du om det? Skulle det kunna fa
dig att sluta handla/stétta EMV?

Péverkas vad du tycker om butikskedjan av vad du tycker om deras EMV? Har du nagon
uppfattning/lojalitet gentemot en specifik EMV-vara? Skulle det vara ett skil i sig att vilja
bort andra butikskedjor?
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