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1 Inledning

1.1 Bakgrund
Om ett foretag ska Gverleva pa lang sikt kravs lonsamhet — det vill sdga att skillnaden mellan
intakter och kostnader ar storre an avkastningskravet.

De senaste arens globalisering har kat konkurrensen inom manga omraden och det finns
darfor ett stort behov av satsningar pa tillvaxtskapande aktiviteter. Manga foretag har dock
haft ett starkt effektivitets- och kostnadsfokus sedan finanskrisen (Viitala 2010), vilket har
gjort att de intaktsskapande aktiviteterna till viss del har hamnat i skymundan -
ekonomifunktionen behover andra fokus fran kostnader och effektiviseringar till fokus pa
intdkter och lénsamhet.

En central del i denna problematik &r att retoriken och forstaelsen ofta ar betydligt mer
utvecklad for kostnader an for intakter; ofta betraktas intékter frAn konsumentledet som en
enda post. Precis som kostnader delas upp gar intakter att dela upp i olika faktorer; intakter ar
I botten ett aggregat av olika volymer av produkter eller tjanster multiplicerat med olika
priser. Marknadsforing och strategi har stor betydelse for bada dessa faktorer.

| den akademiska varlden finns det manga studier kring foretags kostnader, hur de
uppstar och hur de ska matas. Cooper & Kaplan beskriver till exempel hur man genom
aktivitetsbaserad kostnadskalkyl (ABC-kalkylering) kan méta vilka aktiviteter som &r
kostnadsdrivande och ger darmed en battre forstaelse for hur kostnader uppkommer och hur
deras sammansattning ser ut, nagot som borgar for goda beslut angdende produktion av
produkter och tjanster (Cooper, Kaplan 1988).

Vad galler studier kring foretags intakter, kan hela marknadsforingsdisciplinen sdgas vara
en teoribildning om hur intékter skapas. Det kan konstateras att det visserligen finns studier pa
hur kortsiktiga, taktila ageranden — t.ex. kampanjer — fran foretagets sida paverkar kunders
kopbeteenden och pa sa satt paverkar foretagets intaktsstruktur pa kort sikt (Powell 2008). Det
finns dven manga studier som pavisar hur foretags strategier pa lang sikt skapar lonsamhet pa
en aggregerad niva, men det ar sallan som strategi pa en generisk niva kopplas samman med
intakter och kopbeteende pa en detaljerad niva. Skulle en béttre forstaelse for intakternas
uppbyggnad och sammansattning nas, skulle en battre retorik och dignitet for intaktsskapande
aktiviteter sa som marknadsforing och innovation kunna utvecklas.

Sammanfattningsvis skulle en starkt lank mellan strategi och intdkter kompensera det

overfokus pa kostnader som inom manga branscher dominerar. For att undvika
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dysfunktionella foretag och daligt grundade strategibeslut ar det darfor av intresse att starka

lanken mellan generiska strategier och intakter pa en detaljniva.

1.2 Problemformulering

Med bakgrund i den kunskapslucka som beskrivits ovan behdvs en fordjupad kunskap
géllande hur generiska strategier bygger upp intaktsstrukturen hos ett foretag. For att kunna
studera denna koppling pa detaljniva inom givna tidsramar har en enkatundersokning pa tva
livsmedelsbutiker valts som metodologiskt angreppssatt. For att studera denna problematik

har foljande problemformulering formulerats:

Hur paverkar en butiks generiska strategi dess kunders realiserade kopbeteenden?

Med generisk strategi avses om butiken konkurrerar genom att differentiera sig eller genom
att ha lagst kostnad och med kdpbeteenden avses sadana beteenden som paverkar intakternas
sammansattning och storlek (ex. butiksvalsfrekvens och antal varor).

1.3 Syfte

Syftet med uppsatsen ar att bidra till forstaelsen for hur generiska strategival for en butik
genom olika kopprocesser paverkar kunders kopbeteenden. Da det redan finns relativt god
kunskap om foretag och butikers kostnader, kan en 6kad forstaelse for kunders képbeteenden
lagga till en pusselbit nar det géller okad forstaelse for den Gvergripande fragan om foretags
intakter och varfor vissa butiker ar mer Iénsamma &n andra. FOrhoppningen &r
foretagsledningen hos en butik genom denna uppsats ska fa en fordjupad kunskap om
samspelet mellan en livsmedelsbutiks strategi och kundernas képbeteende och darmed kunna
fatta battre beslut, vilket pa sikt bor leda till hogre I6nsamhet.

1.4 Avgransningar
Att forsoka forklara lanken mellan en livsmedelsbutiks strategi och kunders kdpbeteenden ar
en svar uppgift. For att denna studie ska rymmas inom ramen for en kandidatuppsats har
darfor ett antal avgransningar gjorts.

Till att borja med har studien branschmaéssigt avgransats till livsmedelsindustrin. En
viktig anledning till det &r att inom manga andra branscher, exempelvis elektronikbranschen,
har det blivit allt viktigare att salja produkterna och tjansterna genom flera kanaler —

exempelvis via internet, en mobilapplikation, i butik och/eller per telefon. Inom
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livsmedelsindustrin sker fortfarande den absoluta merparten av all foérséljning genom butiker,
vilket gor att det blir en mer renodlad situation och enklare att studera.

Vidare har studien valts att avgransas till att studera strategier pa butiksniva. Strategier
hade kunnat studeras pa produktniva, men da retailstrategier sasom hyllutrymmesallokering
spelar en betydande roll for en enskild produkts framgang hade det varit svart att skapa en
renodlad testsituation. Vidare studeras endast tva generiska butiksstrategier — differentiering
och kostnadsledare — da de enligt Ring & Tigert ar de enda tva framgangsrika strategierna
som finns inom detaljhandel (Ring, Tigert 2001).

Slutligen ar studien avgrénsad geografiskt till Mora i Sverige och en enkatundersokning

pa de tva livsmedelsbutikerna Maxi ICA Stormarknad Mora och Willys i Mora.

1.5 Forvantat kunskapsbidrag

Manga foretag har ofta ett overfokus pa kostnader. Utifran befintliga teorier ar darfor
forhoppningen att fa en battre forstaelse for hur foretagets strategi paverkar uppbyggnaden
och sammanséttningen av intékter, och darigenom kunna utveckla en grundldggande retorik
for intakters sammanséattning. Studien hoppas kunna bidra i ett steg pa vagen mot en lika stor
betoning pa intakter som pa kostnader. Med denna studie ar férhoppningen att kunna visa pa
en metod for hur intakter pa en detaljerad niva i relation till generiska strategier kan

undersokas.

1.6 Definitioner

Generiska strategier: Differentieringsstrategi och lagkostnadsstrategi
Differentieringsstrategi: att sarskilja sig fran konkurrenterna pa marknaden genom att vara
bast pa de fem konkurrensmedel som ingar i pentagonen: plats, produkt, varde, manniskor och
marknadskommunikation

Lagkostnadsstrategi: att erbjuda lagst pris genom att en kombination av de tre elementen
som ingar i triangeln: system, leverantorer och logistik

Upplevelsebaserat tankande: lag anstrangning, emotionellt, associativt, omedelbart,
resultatinriktat och holistiskt tdnkande

Rationellt tdnkande: logiskt, sekventiellt, regelbaserat, medvetet och aktivt tdnkande
Upplevelsebaserad butiksvals-/kopprocess: butiksvals-/kdpprocess kannetecknad av
upplevelsebaserat tankande

Rationell butiksvals-/kopprocess: butiksvals-/kdpprocess kannetecknad av rationellt

tankande

3(47)



Englund & Persson

Intéktsstruktur: hur intékterna ar uppbyggda av antal varor, kostnad per vara, frekvens och

antal kunder

1.7 Disposition

Denna uppsats ar indelad i fem avsnitt. Det forsta avsnittet, inledningen, syftar till att klargora
problemet och syftet med uppsatsen. Det andra avsnittet behandlar de olika teorier som ligger
till grund for att generera de hypoteser som senare testas. Det tredje avsnittet beskriver den
metod som anvants for att lasaren sjélv ska kunna skapa sig en uppfattning om vilka slutsatser
som &r rimliga samt for att studien ska kunna aterupprepas. | det fjarde avsnittet presenteras
och analyseras resultaten fran enkatundersokningen. | det femte och sista avsnittet fors en
diskussion om uppsatsens resultat och om vilka slutsatser som kan dras. Slutligen ges ocksa
stort utrymme till att redogéra for uppsatsens svagheter, potentiella felkallor och forslag pa

hur studien skulle kunna goéras béttre.

2 Teori

2.1 Teoretisk utgangspunkt

En livsmedelsbutiks 1onsamhet bygger pa ett komplext samspel mellan foretagets strategi och
kundernas kopbeteende. Med tiden har det vuxit fram olika teoretiska skolor for att forklara
skillnader i foretags lIénsamhet (Hernant 2009). Foljande avsnitt beskriver i vilken kontext

denna uppsats tar sin teoretiska utgangspunkt.

2.1.1 Foretags lonsamhet
Den neoklassiska teorins antagande om perfekt konkurrens pastar att foretag pa lang sikt inte
kan na en hogre lonsamhet &n andra foretag — ett pastdende lika orimligt som vanligt
forekommande (Hernant, Bostrém 2010). For att forklara de skillnaderna i Iénsamhet hos
foretag som faktiskt existerar finns fyra nationalekonomiskt grundade skolor: Industrial
Organization, Chicagoskolan, Schumpeterskolan och Resource-based View (RBV). Utifran de
nationalekonomiska teorierna har de foretagsekonomiska skolorna inom strategisk
foretagsledning — positioneringsskolan och den kompetensbaserade skolan — vuxit fram
(Stoelhorst, van Raaij 2004).

Denna uppsats tar sin utgangspunkt i positioneringsskolan och den kompetensbaserade
skolan som forklaring till hur foretag nar I6nsamhet — fokuset for uppsatsen ligger dock pa hur

foretag nar intdkter. Anledningen till att bade positioneringsskolan och den
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kompetensbaserade skolan valdes ut var att den modell som valts for att studera butikernas
strategier aven gor sa.

Positioneringsskolan grundar sig pé& de nationalekonomiska teorierna “Industrial
Organization” och Chicagoskolan och utvecklades av Michael E. Porter i boken Competitive
Strategy 1980. SCP-paradigmet &r centralt inom positioneringsskolan och sager att
konkurrensen i en bransch ar en féljd av de strukturella egenskaper (structure) hos den
bransch som foretaget tillhor, och anledningen att foretag nar olika lénsamhet (performance)
ar att de ar olika bra pa att forsta och hantera marknadsinformation (conduct); det ar centralt
for foretag att utveckla strategier som ger dem en fordelaktig position pa marknaden (Hernant,
Bostrom 2010).

Porter foresprakar tre generiska satt for ett foretag att konkurrera: genom differentiering
— att utveckla ett annorlunda och béattre erbjudande &n konkurrenterna; genom
kostnadsledarskap — att erbjuda samma produkter eller tjanster till ett lagre pris; eller genom
nischning — att specialisera sig pa att tillfredsstélla ett visst kundsegment (Porter 1980).

Den kompetensbaserade skolan grundar sig istéallet pa Schumpeterskolan och RBV och
pastar att foretagsledningens roll &r att utveckla och utnyttja de resurser och karnkompetenser

som foretaget har.

2.1.2 Butiksstrategi
Den huvudsakliga modell som valts for att analysera butikers strategiska position &r The Eight
Ways to Win in Retailing (Ring, Tigert 2001), se figur 1. Anledningen till att denna modell
valdes ut framfor alla andra ar att den ar utvecklad specifikt for detaljhandeln och fast-moving
consumer goods (FMCG) samt tydligt kopplar samman generiska strategier och positionering.
Vidare undervisas modellen pa Handelshdgskolans Center for Retailing (CFR) i Norrtélje och
anvands dessutom av stora svenska detaljister sasom ICA, Coop och Cervera.

Modellen tar sin utgangspunkt i positioneringsskolan och den kompetensbaserade skolan.
Till skillnad fran Porters synsatt fokuserar modellen endast pa de tva framgangsrika generiska
strategierna differentiering och kostnadsledarskap, detta da nischaktorers framgang innebar att
deras nisch oundvikligen véxer och gor positionen svarforsvarad. Differentieringsstrategin
illustreras i Rings modell med en marknadsmix-inspirerad pentagon med hdérnen: plats,
produkt, varde, manniskor och marknadskommunikation. Detta medan kostnadsledarskap
illustreras med en triangel med hornen: system, logistik och leverantérer — vilka kan ses som
de resurser och karnkompetenser foretaget har. Nedan kommer nu redogoras for vad

modellens olika hérn innebdr (Ring, Tigert 2001).
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The Eight Waysto
Win in Retailing

Copyright 1989, DI Tigert & LIRing - Size
Place Location
- Layout & Design
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Figur 1: The Eight Ways to Win in Retailing ar den huvudsakliga modell som valts for att

analysera butikers strategiska position

Pentagonen
Alla aktiva detaljister pA marknaden har en position pa samtliga av pentagonens fem horn —
vare sig de vill eller inte. Pentagonen representerar det en kund kan observera genom att ga i

butiken eller se pa annonsering och reklam (Ring, Tigert 2001).

Platsvariablerna
Det finns tre huvudsakliga dimensioner som beror platsfaktorn: butiksstorlek, ldge samt
layout och design.

Butiksstorlek blir framst viktig for butiker som valt att konkurrera genom ett dominant
sortiment. Lage beror aspekter som optimalt avstand mellan butiker, kvadratmeterskostnad
och kvalitén pa laget i sig sjalvt. Layout och design handlar om att skapa en attraktiv och
inspirerande butiksmiljé, denna typ av differentiering ar mycket viktig da den i stor

utstrackning avgor konsumenters butiksval (Ring, Tigert 2001).

Produktvariablerna
Produktfaktorn behandlar i huvudsak tre olika aspekter: forsaljningsintensitet,

forséaljningssortiment samt stil och mode.
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Forsaljningsintensitet definieras som lagerinvestering per kvadratmeter golvyta. Generellt
sett innebdr en hogre forséljningsintensitet dven en hogre forsaljning per kvadratmeter.
Forséljningssortiment kan beskrivas i termer av sortimentsbredd och sortimentsdjup.

Med sortimentsbredd avses hur manga behov och 6nskemal som butiken kan tillfredstalla
— det vill saga hur manga olika varugrupper som finns i butiken. Med sortimentsdjup avses
daremot hur manga olika sorter som finns inom en varugrupp.

En viktig nyckelfraga néar det kommer till att bestamma forsaljningssortimentet ar vilket
sortiment som ar “det rétta” - stil och mode inom branschen férdndras namligen med tiden.
(Ring, Tigert 2001).

Varde

Ring & Tigert definierar varde som upplevd kvalitet i forhallande till priset. | vissa sektorer
av detaljhandeln finns det mer an en position som genererar hogt varde — produkter med lag
kvalitet och lagt pris kan for vissa generera ett hogt varde medan produkter med hog kvalitet

och hogt pris kan generera hogt vérde for andra (Ring, Tigert 2001).

Manniskovariablerna
Det finns tre primdra variabler som berér ménniskodimensionen: service, kunskap och klimat.

Beroende pa hur detaljisten vill positionera sig bland konsumenter blir
servicedimensionen olika viktig. For dem som forsoker differentiera sig genom att erbjuda
battre service blir faktorer som exempelvis hur lang tid det tar for kunder att handla i butiken,
personalens hantering av kundbemotanden och langsta tillatna kassako viktiga.

Ett satt att differentiera sin butik ar att ha kunnig personal. Vill detaljisten att
butikspersonalen skall ha en sarskild kunskap gar det att uppnd pa tva satt: genom att
rekrytera personal som har kunskapen eller utbilda personal.

Butikens klimat berdr hur kunder tycker det &r att handla i en specifik butik samt hur
personalen i den butiken tycker det &r att jobba dar. Kunder och personal behdver inte

nodvandigtvis uppleva butiken pa samma satt (Ring, Tigert 2001).

Marknadskommunikation

Om en butik inte vinner pa nagon av ovanstaende faktorer aterstar bara promotionskampanjer
som verktyg for att differentiera sig. Om butiken daremot &r bast pa nagon av de ovanstaende
faktorerna kan de anvanda det i sin kommunikation for att differentiera sig (Ring, Tigert
2001).
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Triangeln

Till skillnad fran pentagonen sker triangelaktiviteterna i det fordolda, omajligt for den
normale kunden att observera. Triangeln ber6ér huvudsakligen kostnadsreducerande aktiviteter
och kan ségas vara det som stodjer upp en lagprisposition pa pentagonens vardeaxel (Ring,
Tigert 2001).

System

Med system menas mekanismer for att kontrollera floden och aktiviteter. De kan férmedla
operationella beslut och understddja affarsprocesser. Informationen som systemen ger kan
anvandas som konkurrensfordel om den innebdr att man kan agera snabbare &n
konkurrenterna (Ring, Tigert 2001).

Logistik

Logistikfaktorn beror forflyttningen av varor fran leverantorer till butiker och omfattar
distributionscenter och transport. Det ar en viktig faktor for att na hog
lageromséttningshastighet och dérmed goda operationella och finansiella resultat.
Logiskfaktorn behandlar ocksa majligheten att minska spill pa grund av stold, att saker gar

sonder, forruttnelse, bedrageri samt oavsiktliga felaktigheter (Ring, Tigert 2001).

Leverantorer
Leverantorsdimensionen  behandlar bland annat Overenskommelser, avtalsvillkor,
leveranskvantiteter och datum. Leverantorsrelationer kan variera frdn att vara rent

kontraktsmassiga till att vara nara samarbeten (Ring, Tigert 2001).

Triangelaktiviteter

De flesta triangelaktiviteterna &r integrerade kombinationer av de tre ovanstaende faktorerna.
De kan kategoriseras som atergarder for att fa en kort responstid, ersattning av arbete med
teknologi och forséljnings- och utrymmeshantering.

Tanken med triangelaktiviteterna ar att de skall genomga en produktivitetsloop dar de
genom okad produktivitet kan sénka kostnaderna och darmed sénka priserna, vilket kommer
leda till 6kat véarde for kunderna. Ett hogre erbjudet varde kommer att 0ka forsaljningen,
vilket kommer innebdra att kostnaderna som en andel av forséljningen kommer att minska.
Detta innebér att detaljisten kan investera produktivitetsokning eller sanka priserna ytterligare
(Ring, Tigert 2001).
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2.3 Intaktsstruktur och képbeteende

For att analysera hur intédkterna for en butik byggs upp anvands den enskilde kunden som
utgangspunkt, se figur 2. Intakterna per kund &r sedan uppdelade efter olika faktorer som
karaktériserar kopbeteendet. Enligt Soderlund &r de faktorer som primért karaktéariserar
kopbeteendet utstrackning — hur lange nagon varit kund hos ett foretag; frekvens — hur ofta det
sker en transaktion mellan kund och foretag; sortimentsdjup — hur stor andel av sortimentet
som kunden koper; volym — hur stora kvantiteter kunden kdper och kundandel — i vilken grad
en specifik kund ar kund hos ett visst foretag (Soderlund 2010). Nar det galler butikens
intakter har priserna givetvis ocksa en central roll. Logiken i figuren nedan ar att intakterna

byggs upp genom att multiplicera de mer detaljerade faktorerna.

. - Total frekvens
Féretagsspecifik frekvens
- Frekvensandel

Intikter - Intikt per kund - Sortimentsdjup

Intakt per transaktion Volym
Pris
Kunder

Figur 2: Intakternas struktur uppdelade efter olika faktorer som karaktariserar kopbeteendet

P& den hogsta nivan av aggregering ir intéikterna en enda “klump” av intikter. Okar man
detaljrikedomen en niva kan man se att intakterna byggs upp av intaktsstrommar fran olika
kunder. De kundspecifika intéaktsstrommarna byggs vidare upp av intéaktsstrommar fran olika
transaktioner. Transaktionerna kan vidare karaktdriseras som olika kombinationer av
sortimentsdjup, volymer och priser (utlagg). Andelsmatt av frekvens, sortimentsdjup, volym
och utlagg ger vardefull information om kundens totala kdpbeteende vilken kan anvéndas for
att bedoma kundernas potential.

En liknande faktoruppdelning kan goras for att battre forsta lonsamhet, se figur 3. Pa den
lagsta nivan av detaljrikedom ar dven lonsamhet en enda siffra — oftast angiven som en
procentsats. Hojer man detaljrikedomen en niva kan det ses att lonsamhet bestar av vinsten i
relation till det insatta kapitalet. Vinsten kan ses som skillnaden mellan alla kunders bidrag
och foretagets icke kundrelaterade kostnader. Kundernas bidrag bestar vidare av skillnaden
mellan olika kunders rorliga bidrag och de fasta kundkostnader som foretaget har. Det rérliga
kundbidraget byggs sedan upp av bidrag fran olika transaktioner. P4 den hdgsta nivan av
detaljrikedom byggs transaktionsbidraget upp av olika kombinationer av sortimentsdjup,

volym och produktmarginaler (skillnaden mellan produktens pris och kostnad).
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.. - Total frekvens
Foretagsspecifik frekvens
-~ Frekvensandel

o . Sortimentsdjup
Rérligt kundbidrag Volym
- Y

Bidrag per transaktion .
= Pris

Produktmarginal
9 - Kostnad

Kundbidrag _ BehSlina kund Tidigare kunder
i . ehallna kunder I
Lonsamhet - Vinst- - Behallningsgrad

Kunder . Konkurrenters kunder
2 Potentiella kunder °
Nya kunder = Nya kunder pa marknaden

Anskaffningsgrad
Fasta kundkostnader
(ABC-kalkyl)
Ovriga kostnader
Kapital

Figur 3: Faktoruppdelning av I6nsamhetsbegreppet

2.3 Teoretisk referensram

2.3.1 Konsumenters val

Konsumenters val av butik och val i butik paverkas av en mangd mekanismer. Akademiker
har genom modeller for butiksvalsmonster forsokt representera dessa mekanismer pa ett
strukturerat satt. Inom det har omradet finns det en uppsjo av modeller, allt fran Blackwells
(2006) relativt enkla kopprocessmodell till Laaksonens (1993) mycket komplexa modell éver
dynamiska butiksvalsmonster (Hernant, Bostrom 2010).

Atskilliga modeller, daribland Blackwell (2006), innefattar endast nagra fa parametrar,
ofta for att risken for matfel minskar nér farre parametrar undersoks. Foljden blir dock att
modellerna ldmnar éver en hel del aspekter for tolkning eller att de utelamnar vissa delar av
butiksvalsprocessen. Boéthius et al. har gatt igenom cirka 30 undersokningar om butiksval
och butiksvalsmonster och av dessa dr det mindre &n tio studier som undersoker fyra eller fler
parametrar samtidigt (Boéthius, Bostrom 2009). Nagra som undersoker manga parametrar
samtidigt ar exempelvis (Thelen, Woodside 1997), (Finn, A. & Louviere, J. 1996), (Baker et
al. 2002), (Darden 1979), (Monroe, Guiltnan 1975), (Sheth, Mittal 2004) och (Laaksonen
1993), dér Laaksonens modell beskrivs som en av de mest detaljrika modellerna (Boéthius,
Bostrom 2009).

For att fa en sa heltackande bild som majligt, och samtidigt halla komplexiteten pa en
rimlig niva, valdes bade Blackwells och Laaksonens modell ut som analysverktyg for

konsumenters val.
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Oavsett om en enkel eller en mer komplicerad modell anvands for att beskriva
konsumenters butiksvalsmaonster ar det viktigt att komma ihag att konsumenter &r individer
som tar sig an problem pa olika satt. For att ta hansyn till detta faktum studerades forskning
om manniskors problemlésning och konsumenters informationsprocesser. Ett verktyg med en
uppdelning pa tva distinkta dimensioner eftersoktes for att kunna lankas samman med
butikvals-/kdpprocessmodellerna.

Pa senare ar har det blivit vanligt att klassificera konsumenters informationsprocess som
antingen mer rationell eller mer upplevelsebaserad (Bearden, Netemeyer & Haws 2011). Av
de granskade studierna var det en studie som bést motte de kriterier som eftersoktes — Novak
och Hoffman har konstruerat ett verktyg som de kallar for situationsspecifika tankestilar
(Situation-Specific Thinking Style — SSTS) och definieras som en sérskild tankestil som
antagits av en konsument i en specifik situation (Novak, Hoffman 2009). Novak och Hoffman
anvander begreppen rationell och upplevelsebaserad for att beskriva olika kunders tankestilar
i olika situationer. Upplevelsebaserat tankande beskrivs som lag anstrangning, emotionellt,
associativt, omedelbart, resultatinriktat och holistiskt. Rationellt tdnkande beskrivs som
logiskt, sekventiellt, regelbaserat, medvetet och aktivt (Novak, Hoffman 2009). Med detta
resonemang kommer alltsd en konsument att, beroende pa vilken tankestil han eller hon har,
paverkas pa olika satt av butiksstrategier.

De flesta teorier om konsumenters képbeteende ar dock antingen pa butiksvalsniva eller
pa transaktionsniva (val i butik). Denna uppsats forsoker kombinera dessa tva synsatt och
forsoker samtidigt nyansera kopprocessen genom att beskriva den dels for upplevelsebaserade
och dels for rationella kdp. Detta for att fa en battre forstaelse for hur butikens strategival

inverkar pa kundernas kopprocess och deras realiserade kopbeteende.

Konsumenters val av butik

Traditionellt har forskning visat att butikens ldge ar det som i allra hdgsta grad forklarar
kunders val av butik (Hernant, Bostrom 2010). Denna studie dmnar forklara kunders butiksval
i de situationer nar l&get inte & den mest forklarande faktorn - exempelvis nér l&gesfaktorn &r
neutraliserad.

Processen att valja en specifik butik innebar, enligt Blackwell et. al., att konsumenten
forsoker hitta den butik som bést matchar konsumentens karaktaristika och kopets
karaktéristika (Blackwell, Miniard & Engel 2006). En individ kan anvénda olika kriterier for
att utvardera vilken butik som bast motsvarar hans eller hennes behov beroende pa vilken typ

av kop det &r. Exempelvis utvarderas butikens lage, sortiment, prisniva och
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marknadskommunikation baserat pa hur konsumenten uppfattar att butiken presterar i de olika
kriterierna. Det upplevda vardet ar nagot som konsumenten tar extra hansyn till. Givet den
information som konsumenten har tillgang till kommer han eller hon, enligt Blackwell, att
gora en utvardering efter basta formaga och forsoka maximera matchningen (Blackwell,
Miniard & Engel 2006). Med andra ord blir marknadskommunikationen valdigt viktig for att
konsumenterna ska ha tillgang till informationen om butiksstrategin. Hernant och Bostrém
(2010) skriver:

Kunder vill beséka butiker som de uppfattar har en bra image eller &minstone en image som stimmer
Overens med deras forvantningar. Image ar viktigt, eftersom beslutsprocessen vid val av olika alternativ
paverkas. En stark image kan 6ka kundens fortroende for butiken, och ju mer positiv uppfattningen &r, desto
storre &r chansen att butiken véljs ut av kunden bland konkurrenterna (Hernant, Bostrom 2010, s. 100).

Enligt denna modell galler det alltsa for butikens strateg att ta reda pa vilka urvalskriterier de
mest lbnsamma kunderna anvénder och anpassa sin strategi efter de kriterierna. En butik som
lyckas bygga upp en bra image hos konsumenten kommer ocksa att ha en stor fordel gallande
konsumentens butikval.

Laaksonen menar, till skillnad fran Blackwell, att vana och erfarenhet ar de variabler som
avgor butiksvalet och butikvalsmonstret, snarare an rationella motiv (Laaksonen 1993).
Butikvalsmonstret ses som en fortgdende anpassningsbar process som formas av tidigare
butiksval, konsumenters dagliga rutiner och deras shoppingtyp. En viktig utgadngspunkt denna
modell tar &r att paverkan inte sker kronologiskt och linjart, utan att sambanden &r mer
dynamiska.

| modellen skiljer Laaksonen pa fyra typer av erfarenheter som paverkar butiksvalen: den
totala rangordningen, baserat pa erfarenhet, av den butik som favoriseras; erfarenhet om en
butiks bekvama lage; erfarenheter av butikers prestation avseende exempelvis utbud och
kvalitet; samt erfarenheter av butikers prestation avseende marknadsforing och annan
butiksinitierad paverkan pa kunden (Laaksonen 1993).

Dessa erfarenheter paverkar vanemassigt beteende baserat pa primarforstarkning — den
process dar butikens verkliga nytta for konsumenten agerar som férstarkare av butiksval — och
beteenden baserade pa val som férekommer i oregelbundna situationer. Erfarenheter kan
ocksa indirekt genom uppfattade patryckningar paverka bade medvetna val som gors genom
utvardering och vanemassigt beteende baserat pa sekundar forstarkning — det vill saga vissa
interna eller externa aspekter hos butiken verkar som forstarkare av konsumentens butiksval.

Butiker som exponeras for konsumenten paverkar bade butiksvalen indirekt genom uppfattade
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patryckningar och valprocessen att utifran nyfikenhet eller sokande efter variation vélja en
butik. For att bli en framgangsrik butik enligt detta synsatt bor kunderna standigt forses med
goda erfarenheter av de fyra erfarenhetstyperna — i synnerhet nya kunder (Laaksonen 1993).

Butikvalsmonstret for en konsument med ett mer rationellt férhallningssatt kan rimligen
forstas ganska bra genom en rationell modell, sa som den beskriven av Blackwell, medan
butikvalsmonstret for en konsument med ett upplevelsebaserat forhallningssatt rimligen kan
forstas genom en mer dynamisk modell, sd som Laaksonens.

| en rationell butiksvalsprocess kan vérdet hos produkterna tdnkas ha en direkt inverkan
pa butiksvalet i och med att kunden ar medveten i processen: vardet hos produkterna ar en av
de viktiga aspekterna som utvarderas vid butiksvalet. 1 en upplevelsebaserad
butiksvalsprocess kommer daremot produkternas véarde ha en mer indirekt paverkan genom
kundernas erfarenhet av tidigare kop. Som vi snart ska se paverkas upplevelsebaserade
kunders val i butik i hdég grad av tidigare erfarenheter och produkternas exponering, och
vardet hos produkterna ar en faktor som endast i vissa fall uppfattas. | bade den rationella och
den upplevelsebaserade butiksvalsprocessen paverkar uppfattningen om personalen i viss man
valet av butik. | ett upplevelsebaserat kop kan dock de emotionella och holistiska aspekterna
hos butiksvalsprocessen ge personalen en storre och mer betydande roll.

De varor som finns i butiken utgoér den verkliga nyttan och anledningen till att
konsumenten kommer till butiken. 1 en upplevelsebaserad butiksvalsprocess paverkar
sortimentet darmed vanemaéssigt beteende baserat pa primarforstarkning och har saledes en
stor paverkan i den upplevelsebaserade butiksvalsprocessen. | en rationell butiksvalsprocess
innebar ett battre sortiment framst att kunden kan handla flera saker som den efterfragar pa en
och samma plats. Bada dessa mekanismer kan téankas paverka kundernas butiksval i hég grad
- dock torde sortimentet paverka butiksvalet mer fér kunder med en upplevelsebaserad
butikvalsprocess.

Enligt det sammantagna resonemanget ovan borde kunder med en rationell
butikvalsprocess, mer ofta an upplevelsebaserade kunder, handla pa en lagprisbutik som
kommunicerar att kunden far mycket véarde for pengarna. Vidare borde kunder med en
upplevelsebaserad butikvalsprocess, mer ofta an rationella kunder, handla pa en differentierad
butik som tydligare betonar personalen, marknadskommunikationen och sortimentet som

konkurrensmedel.
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H1la: kunder med rationell butiksvalsprocess, kommer ha en hogre butiksvalsfrekvens hos en
livsmedelsbutik med en lagkostnadsstrategi 4n  kunder med upplevelsebaserad

butiksvalsprocess.

H1b: kunder med upplevelsebaserad butiksvalsprocess, kommer ha en hdgre butiksvalsfrekvens
hos en livsmedelsbutik med en differentieringsstrategi an kunder med rationell

butiksvalsprocess.

Kunders val i butik

Engel et al. grundade den kanske mest kdnda modellen for kunders kdpprocess. 1 modellen
beskrivs kunden som en rationell varelse som gar igenom en sekventiell process i fem steg:
behovsidentifikation, informationssokning, utvardering av alternativ, kop och utvérdering av
kop. Denna modell utgar fran att konsumenter vet vilka behov de vill tillfredsstilla och vet
vilka produkter de foredrar (Engel, Miniard 1990).

Behovsidentifikationen kan enligt Engel et al. beskrivas som en skillnad i dnskat och
upplevt tillstand. Skillnaden kan dels bero pa ett 6kande onskat tillstand och dels bero pa att
det upplevda tillstandet forsamras. Informationssékningen kan delas in i tva processer: intern
eller minnesmassig sokning och extern eller marknadsmassig sdkning. Sedan gor kunden en
jamforelse av olika alternativ och koper de alternativ som Overensstimmer med dess
preferenser bést. Kopet utvérderas sedan som ett sista steg i kbpprocessen (Engel, Miniard
1990).

Enligt teorin ovan kan en marknadsférare paverka kunden i varje steg i kopprocessen
genom olika kommunikationsatgarder. Vidare kan en butik paverka kunden i de tre
mittenstegen: informationssokning, utvardering av alternativ och kop. Butikens strategi blir
harigenom viktig i den man den har en inverkan pa de fem olika stegen, och darigenom
paverkar kunders realiserade kopbeteende. Nyttan som en kund utvdrderar &r i denna
askadning tatt forknippad med produkternas nytta.

| kontrast till denna syn pa kunders val i butik star synen att icke-medvetna processer
influerar besluten (Nordfalt 2007). Enligt denna teori gar konsumenter alltid och béar pa en
méangd behov, och vad som blir avgorande for vilka kop som realiseras ar att konsumenten
blir medveten om behoven. Denna syn hévdar att en Overhdngande andel av en kunds
kopbeslut gors inne i butik och att ett typiskt kop verkstalls pa bara ndgon sekund — ofta utan

informationsinsamling och utvardering av alternativ.
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En manniskas medvetande ar mycket begransat bade vad galler kapacitet i att halla
meningsfulla enheter information i medvetande samtidigt och vad galler tid. Som en
konsekvens av detta ar det mycket svart for en manniska att medvetet géra jamforelser av
olika produkter utifran olika urvalskriterier (Nordfalt 2007).

Jamfort med ménniskans medvetande &r det undermedvetna enormt kraftfullt. Det
undermedvetna samlar in och filtrerar all information for att avgdra vad som skall tas upp till
medvetande. En central del av Nedungadis studie &r att kunder oftast véljer det de spontant
kommer pa snarare dn att valja det de uppskattar bast: det som kommer till medvetande
uppfattas som tillrackligt bra (Nedungadi 1990). Denna teori utgar fran att bara en liten del av
sortimentet utvirderas; att endast en del av sortimentet ingar i kundens “beaktningsmingd”
(consideration set).

Enligt Nordfalt blir butikens strategi framst betydelsefull i den man den far kunden att
medvetandegdra olika delar av sortimentet. Med andra ord blir strategier som optimerar
exponeringen de som bést driver forséljningen. | denna teoribildning &r inte nyttan fran ett
kop heller lika starkt férknippad med produkternas nytta (Nordféalt 2007).

| en enkel jamforelse kan teorin av Engel et al. sdgas beskriva en rationell kdpprocess
medan teorin av Nordfalt kan ségas beskriva en mer upplevelsebaserad képprocess.

Enligt  ovanstdende  resonemang borde  butikskommunikation sd&  som
promotionsaktiviteter, hyllexponering och layout paverka kdpbeteendet mer positivt for den
upplevelsebaserade kdpprocessen an den rationella. Detta da upplevelsebaserade kop drivs av
uppmarksamhet. Samtidigt torde priset spela en stdrre roll i den rationella kdpprocessen och
ett hogre varde bland produkterna ©Oka forséljningsvolymerna mer i den rationella
beslutsprocessen an i den upplevelsebaserade.

En stor del av servicekonceptet en livsmedelsbutik har utgérs av personalens bemdotande
och kunnighet. | en rationell kdpprocess kan personalen tankas anvandas framst i syfte att
samla in information medan de i en upplevelsebaserad kopprocess far en stérre och mer
betydelsefull roll. Detta i och med att de far kunderna att trivas béttre i butiken och darigenom
stanna langre, nagot som ar positivt for forséaljningsvolymerna. Personalen kan ocksa
formedla kunskap, inspirera och komma med tips i hogre grad i den upplevelsebaserade
beslutsprocessen, nagot som kan oka utlaggen.

Ring & Tigert hdvdar att ju battre och intensivare sortiment en butik har, desto storre
brukar forsaljningsvolymerna generellt bli (Ring, Tigert 2001). | en upplevelsebaserad

kOpprocess innebar ett storre sortiment att kunden exponeras for fler ”vilande” behov, nagot
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som innebdr att sannolikheten for att uppmdarksamma dessa behov oOkar. | en rationell
kopprocess torde ett battre sortiment paverka forsaljningsvolymerna endast i den man det
innebér att dessa kunder kan uppfylla fler av sina kdpbehov i samma butik. Harigenom ar det
oklart om forséljningsvolymerna kommer att paverkas mer eller mindre fér den ena
kopprocessen &n den andra. Daremot kan det ténkas att en kund med upplevelsebaserad
kopprocess kommer att fordndra sitt kopbeteende mer &n en kund med en rationell
kdpprocess, och kopa produkter med hogre marginaler nar sortimentet forbattras.

Enligt resonemanget ovan borde kunder med en rationell kopprocess, i storre
utstrackning an kunder med en upplevelsebaserad kopprocess, kdpa storre volymer per
inkopstillfalle i butiker med en lagkostnadsstrategi. Detta da kunder med en rationell
kopprocess till stor man soker upp och agerar pa prisinformation i butiken, nagot
lagprisbutiker & specialiserade pa att kommunicera, medan det som driver
forsaljningsvolymerna for en kund med en upplevelsebaserad kdpprocess — framst personal
och kommunikation - &r lagre prioriterade strategiska faktorer. For en butik med en
differentieringsstrategi, som mer betonar personal och kommunikation, borde alltsa det
omvénda galla, det vill s&ga att kunder med en upplevelsebaserad kdpprocess koper storre

antal varor per koptillfélle.

H2a: kunder med rationell butiksvalsprocess, kommer kopa ett stoérre antal varor per
inkopstillfalle pa en livsmedelsbutik med en lagkostnadsstrategi an kunder med

upplevelsebaserad butiksvalsprocess.

H2b: kunder med upplevelsebaserad butiksvalsprocess, kommer kdpa ett stérre antal varor per
inkopstillfalle pa en livsmedelsbutik med en differentieringsstrategi an kunder med rationell

butiksvalsprocess.

Det ligger i en lagprisbutiks natur att den genomsnittliga kostnaden per vara ar lagre an for en
butik med en differentieringsstrategi. Daremot &r det troligt att det foreligger skillnader
mellan vilka genomsnittliga kostnader per inkopstillfalle kunder med en upplevelsebaserad
och rationell kdpprocess har pa en livsmedelsbutik. Kunder med en rationell kdpprocess borde
agera mer pa prisinformation och darfor na en lagre genomsnittlig kostnad per vara an kunder
med en upplevelsebaserad kopprocess som istédllet agerar mer pa inspiration eller andra
situationsbaserade intryck. Emellertid &r det som ovan indikerat troligt att kunder med
rationell kopprocess kommer att handla ett storre antal varor per inkopstillfalle pa en
lagprisbutik medan kunder med en upplevelsebaserad kopprocess kommer att kopa ett storre
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antal varor pa en differentierad butik. Da skillnaderna i pris per vara sallan &r extrema bland
livsmedelsbutiker torde effekten av inkdpsvolymen dominera effekten av kostnaden per vara
sa att kunder med en rationell kopprocess koper till storre kostnad per inkopstillfalle &n
kunder med en upplevelsebaserad kopprocess pa lagprisbutiker, detta medan kunder med en
upplevelsebaserad kopprocess torde kdpa till en hogre kostnad pa en livsmedelsbutik med en

differentieringsstrategi.

H3a: kunder med rationell butiksvalsprocess, kommer kopa till stdrre kostnad per
inkopstillfalle p& en livsmedelsbutik med en lagkostnadsstrategi an kunder med

upplevelsebaserad butiksvalsprocess.

H3b: kunder med upplevelsebaserad butiksvalsprocess, kommer képa till storre kostnad per
inkopstillfalle pa en livsmedelsbutik med en differentieringsstrategi an kunder med rationell
butiksvalsprocess.

3 Metod

3.1 Det initiala arbetet

Genom en litteraturstudie kring studiens problemformulering — hur en butiks generiska
strategi paverkar dess kunders realiserade kopbeteenden — naddes en kunskap och kannedom
om det radande kunskapslaget. For att finna relevant litteratur och fa en storre forstaelse
anvandes i huvudsak databaser tillhandahallna av biblioteket vid Handelshogskolan i
Stockholm. For att fa en djupare forstaelse kontaktades dven sakkunniga inom damnesomradet:
Hans Kjellberg (docent vid Handelshdgskolan i Stockholm och var handledare), Erik Modig
(doktorand vid Handelshogskolan i Stockholm), Magnus Soderlund (professor vid
Handelshogskolan i Stockholm), Mikael Hernant (universitetsadjunkt vid Hdgskolan i
Skovde), Jens Nordfélt (doktor i butiksmarknadsféring och rektor for Nordiska
Detaljhandelshdgskolan i Norrtalje) och Christian Appel (Client Service Director pa
retailbyran Workshop).

3.2 Vetenskaplig ansats och undersokningsmetod
For uppsatsen har en deduktiv ansats valts, vilket innebar att befintlig teori har anvants som

grund for hypotesgenerering och testning. Den huvudsakliga anledningen till detta val var att
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en induktiv ansats hade stéllt hogre krav pa rikedomen i datan som skulle samlas in — nagot
som bedémdes svart att uppfylla inom angivna tidsramar.

Som undersékningsmetod valdes en enkatundersokning (Appendix A) for att pa ett
strukturerat satt kunna fa in ett stort datamaterial som sedan kunde testas kvantitativt.
Pappersenkatsinsamling valdes framfor telefonenkater for att med givna resurser fa in svar

fran s manga respondenter som majligt.

3.3 Studie

For att hitta en bra testmiljo for undersékningen genomfordes en mindre forstudie. FOrst
besoktes olika platser i Stockholms innerstad, Taby samt i Mora. M6jligheterna att fa tillgang
till olika butiker inom olika detaljhandelssektorer s som exempelvis elektronik, konfektion
och livsmedel undersoktes och darefter jamfordes butikernas och sektorernas fordelar och
nackdelar. Efter denna forstudie paborjades sjélva huvudstudien, vars syfte var att definiera
butikernas strategi samt insamla data om hur deras intaktsstrukturer var uppbyggda.

3.3.1 Val av bransch, underséokningsmiljoé och butiker

For att begransa omfattningen av studien till en rimlig niva, fastslogs att tva butiker i fran
livsmedelsbranschen skulle valjas ut till en enkatundersokning. | livsmedelsbranschen &r
intaktsstrukturen relativt simpel — i de flesta fall motsvarar en inbetalning den faktiska
intakten, och i princip alla intakter &ar rorliga. Vidare ar livsmedel en dagligvara som de flesta
koper och kan relatera till — nagot som innebar att undersokningen kunde genomforas inom
angivna tidsramar.

Da platsfaktorn visat sig vara mycket viktig for konsumenters val av butik i
livsmedelsbranschen (Hernant, Bostrom 2010) behdvdes en undersékningsmiljo dér butikerna
lag sa pass nara att platsfaktor neutraliserades; dar butikernas faktiska differentiering
paverkade konsumenternas butiksval. Da studien syftar till att undersoka om butikers
strategier paverkar kunders realiserade kopbeteende var det dven viktigt att finna butiker med
olika strategiska inriktningar.

Under dessa kriterier foll det slutgiltiga valet av undersékningsmiljo pa Noret i Mora. |
Noret finns tva livsmedelsbutiker — en ICA Maxi-butik (hadanefter ICA) samt en Willys-butik
(hédanefter Willys). Butikerna ligger mycket ndra varandra och dar fullskaliga
livsmedelsbutiker, de representerar bada nationella butikskedjor, det ligger inga andra
livsmedelsbutiker i narheten och fastdn de bada ar drivna av kostnadsfordelar — till viss del
har lagkostnadsstrategi gatt fran att vara en generisk strategi till att bli en nédvandighet i
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livsmedelsbranschen (Kotzab, Bjerre 2005) - har ICA ett tydligt differentieringsfokus i sin

strategi.

3.3.2 Datainsamling
Insamlingen av data har bestatt av tva huvudsakliga delar: enkatinsamling och strukturerad

sjalvbedomning.

Enkdtinsamling

For att fa in data om kundernas kopbeteende och uppfattning av butikernas positionering
utfordes en enkatinsamling med pappersenkater i bada butikerna. Enkatinsamlingen utfordes i
bada butikerna mellan entrén och kassorna, detta innebar att alla butikens kunder passerade
insamlingsstallet. Passerande kunder fragades darefter om de ville medverka i studien —
kunder som inte hade tid att fylla i enkaten pa plats erbjods maojligheten att fylla i den hemma
och sedan sdnda den per post med forfrankerade kuvert. For samtliga av enkatens
respondenter  forklarades kortfattat att enkatstudien undersokte kopbeteende i
livsmedelsbutiker samt visades vilka delar enkéten behandlade.

For att forsakra att insamlingen av enkéatdata skulle ske med god reliabilitet delades
inledningsvis dagarna upp i fyra tretimmars arbetspass: ett morgon pass (9-12), ett tidigt
eftermiddagspass (12-15), ett sent eftermiddagspass (15-18) och ett kvallspass (18-21). Under
loppet av fyra dagar samlades sedan enkater in under vart och ett av dessa arbetspass pa bada
butikerna. Av de totalt 250 enkdter som delades ut, uppnaddes en svarsfrekvens pa 230. Av
dessa fick 27 kasseras pa grund av undermalig ifyllning eller alltfér avvikande varden.

Da enkater samlats in pa de bada butikerna i Mora, har ett bekvamlighetsurval anvants.
Eftersom stickprovet inte ar helt slumpmassigt ar det inte heller representativt for en hel
population, och darmed finns det anledning att ifragasatta om metoden for enkatinsamlingen
ar tillfredsstallande (Malhotra 2010). Vidare har de personer som handlar ofta en stoérre chans
att komma med i undersokningen, vilket ytterligare skulle minska slumpmaéssigheten i
stickprovet. Bland enkatens respondenter var medelaldern 43,91 ar, medianaldern 44 och
alderspannet 14-82 ar — detta kan jamforas med att 41 ar ar medelaldern i Sverige (Hakansson
2010). Av de svarande var 69 % kvinnor, att jamforas med att 51 % av Sveriges befolkning
ar kvinnor. Bland respondenterna ar 53,2 % arbetande (jamfor 53,5% (Gullberg Brannstrom
2012)); 17,7 % studerande; 4,1 % foraldralediga; 17,7 % pensiondrer; 5,9 % arbetslosa
(jdmfor 7,3 % arbetslosa (Eurostat 10 maj 2012)); och 1,4 % har nagot annat som huvudsaklig

sysselsattning.
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Stickprovet &r inte helt representativt for den svenska populationen eftersom det bestar av
en storre andel kvinnor, har en nagot hogre medeldlder och innehaller skillnader i
sysselsattningsstrukturen jamfort med riksgenomsnittet — dock &r likheterna mellan vart
stickprov och riksgenomsnitten stora. Den storsta skillnaden mellan riksgenomsnittet och
enkétstudien &r att enkatstudien har en stérre andel kvinnor som svarande. Dock behdver inte
det betyda att var enkat inte dr representativ for den svenska populationens handlande — det
kan forhalla sig sa att kvinnor faktiskt handlar i hogre grad &n man, vidare studier behovs
dock for att kunna beldgga ett sadant resultat.

Strukturerad sjdlvbedémning

For att komplettera kundernas bedémning av strategin anvandes en strukturerad
sjalvbedomning (Appendix B). Med strukturerad sjalvbeddmning menas att observationer
samlades in fran alla pentagonens variabler genom att vandra omkring i de bada butikerna och
anteckna hur de olika parametrarna i butikerna forhaller sig, se figur 1. Datainsamlingen

pabdrjades fran och med ankomst till parkering till och med avfard.

Enkdtinmatning

Da pappersenkater anvandes vid insamlingen av data var det viktigt att enkatinmatningen
skedde pa ett strukturerat satt. FOr att minska risken for felinknappningar samarbetade
forfattarna vid enkétkodningen. Enkater med uppenbara felaktigheter korrigerades medan
saknade varden kodades som -99. Enkéter med allt for stor andel saknade varden eller som
hade uppenbart orimliga véarden kasserades. For att sakerstalla kvalitén pa inmatningen
gjordes slutligen 30 slumpvisa tester dar pappersenkéterna jamfordes mot den inkodade datan

— den inkodade datan 6verensstamde med datan fran pappersenkaterna.

3.4.3 Skala och matmetoder

Strukturerade fragor anvandes uteslutande i enkaten, bade for att forenkla analysarbetet och
for att forenkla ifyllandet for respondenterna. Vidare anvandes i enkéaten éppna kvotskalor for
att bestdmma kundernas kopbeteende, nominella skalor foér att jamfoéra butikerna samt
bipoldra likertskalor med jamna steg for Ovriga undersokningsvariabler. De Oppna
kvotskalorna anvandes for att fanga en storre varians och detaljrikedom &n vad som hade
kunnat fangas med en ordinal skala — detta da det finns anledning att tro att ett singelhushalls
kopbeteende skiljer sig avsevart fran en barnfamiljs. Intervallskalorna bestod av en elvagradig
skala (0-100%) for att mata kundernas sjélvskattade reliabilitet, en femgradig skala (1-5) for

att avgora hur viktiga olika positioneringsfaktorer var samt en sjugradig skala (1-7) for 6vriga
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intervallfragor. Anledningen att en elvagradig skala anvéandes var att det &r naturligt att skatta
sannolikheten pa en skala 0-100% med steg i jamna tiotal, och anledningen att en femgradig
skala valdes istallet for en sjugradig nér det kom till att beddma olika positioneringsfaktorer
var dels att forenkla enkatifyliningen och dels att nagon storre detaljrikedom inte eftersoktes.
For alla skalmatt placerades laga skalvarden langst till vanster medan hoga placerades langst
till hoger (Malhotra 2010, s. 309). De viktigaste fragorna placerades forst och

bakgrundsfragorna placerades i slutet (Christensen 2010).

3.4.4 Enkitens utformande
FoOr att sdkerstélla enkatens kvalitet testades den forst av forfattarna sjalva, sedan av vénner
och bekanta. Efter deras synpunkter gjordes justeringar. Initialt 6nskades bade antalet unika
artiklar och det totala antalet artiklar per kop undersokas — fortesterna pavisade dock att det
var for komplext att skilja begreppen at, varfor enkaten utformades for att endast undersoka
det totala antalet artiklar per koptillfalle.

Trots fortesterna upptacktes vid enkatinsamlandet att manga ifragasatte eller hade
problem med att svara vissa delfrdgor om positioneringen, varfor dessa fragor stroks fran

enkaten. Den slutgiltiga pappersenkéten var tre sidor lang.

Undersokningsvariabler

Vid enkatutformningen anvandes i storsta mojliga man beprévade matt, i de fallen dar nya
matt behovde utformas togs inspiration fran befintliga associerade matt. Enkaten avsag att
samla in data om (1) kundernas kdpbeteende och (2) kundernas uppfattning av butikernas
strategi. Nedan presenteras de olika variablerna enkaten avsag att undersoka:

Kundernas képbeteende
Variablerna som anvandes for att samla in information om kdpbeteende var: (1) utstréckning,
(2) volym, (3) frekvens och (4) utlagg. Variabeln for utstrackning uteslots dock senare
eftersom ICA Gppnade s sent som 2008 och Willys 6ppnade 2004, vilket gjorde resultaten
mindre intressanta. Samtliga kopbeteendevariabler &r inspirerade av Soderlunds (2001)
lojalitetsmatt for lojalt beteende, men anpassade for att kunna fanga en stdrre variation i svar
genom att fragorna stalls oppna. For samtliga fragematt fick respondenterna ange hur de
fordelade sina inkop pa "ICA Maxi i Mora”, "Willys 1 Mora” och ”Andra butiker”.

Samtliga fragematt dmnade fanga genomsnittsvarden, men da genomsnittsbegreppet ar
tdmligen abstrakt misstanktes att det fanns en risk att medianvarden snarare an

genomsnittsvarden skulle fangas. For att fa respondenterna att tanka bredare pa sina inkop och
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darmed béttre spegla deras verkliga képbeteende i enkéten fick respondenterna uppskatta
genomsnittligt antal varor per inkdp, kostnad per inkdp och frekvens av inkdp for tre olika

storlekar av inkop: ett litet inkop, ett medelstort inkdp och ett stort inkdp.

Kundupplevd butiksstrategi
Vid utformningen av fragematt for att mata butikernas strategi anvandes fragematt som Larry
Ring sjalv brukar anvanda sig av vid denna typ av méatningar. Fragematten anpassades sedan
for att battre spegla svenskt kopbeteende - utifran pentagonen utformades darefter
kompletterande fragematt.

Fragematten gick ut pa att dels jamfora vilken av butikerna i undersékningen som var
bast i olika avseenden och dels att bestamma hur viktiga de olika avseendena var.

Kunders kopprocess

Efter att ha slutfort datainsamlingen insdgs behovet av att nyansera kundernas
beslutsprocesser — detta eftersom alla kunder troligen inte beter sig pa samma satt. Novak &
Hoffmans (2009) matt for att mata och dela in kunder i de olika situationsspecifika
tankestilarna upplevelsebaserad tankestil och rationell tankestil fyllde val denna funktion. Da
ej data samlats in med hjalp av Novak & Hoffmans fragematt, valdes tva fragor som hade en
konceptuell likhet med deras matt for att beskriva huruvida kunderna hade en
upplevelsebaserad kopprocess eller en rationell kdpprocess. De tva fragorna som anvandes
var ” Jag planerar kopen 1 forvdg” och ” Jag brukar komma pé vad jag ska kopa 1 butiken”.

De svarande fick bedéma hur val dessa pastaenden stamde pa en sjugradig skala med
andpunkterna: stammer inte alls — ”stimmer helt”. Skalan till fraigan som behandlade om
respondenterna brukade komma pa vad de skulle kopa i butiken inverterades for att slas ihop
till ett index med det andra fragemattet. Ett lagt véarde indikerade att man hade en
upplevelsebaserad kdpprocess och ett hogt varde att man hade en rationell képprocess. De
bada fragemattens interna konsistents gav ett Cronbachs alfa pa 0,632.

3.5 Reliabilitet och validitet
Vid utformningen av enkatundersokningen har stravan varit att forsoka uppna en sa hdg
validitet och reliabilitet som mdgjligt. Nedan redovisas denna undersoknings reliabilitet,

validitet och objektivitet.
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3.5.1 Reliabilitet
| denna diskussion anvéands Churchills definition av reliabilitet, vilken Soderlund har dversatt

till svenska:

Reliabilitet ar en egenskap vi tilldelar ett matt (inte en undersokning) och den definieras s& har: Ju hogre
samstdmmighet mellan flera av varandra oberoende (men jamforbara) méatningar av samma variabel, desto
hogre reliabilitet har mattet (Churchill Jr 1979) Nyckelordet ar flera métningar — om man inte har flera

métningar vet man med detta synsitt inget om reliabiliteten” (Soderlund 2002, s. 84)

Soderlund skriver dock att det &r ovanligt att det stalls samma krav pa reliabilitet nar det
kommer till beteendedimensionen - detta da den kanske anses mer objektiv (Séderlund 2001).

Med bakgrund i detta forhallande har det vid utformandet av fragematten i studien varit
svart att finna tidigare studier som anvant sig av flerfragematt for att mata kopbeteende. For
att anda gora ett forsok till en bedémning av hur vél respondenternas svar speglar
verkligheten ombads de i enkéten att sjalva gora en uppskattning av hur val de trodde deras
svar speglade det verkliga beteendet. | genomsnitt svarade respondenterna att de trodde deras
svar Overensstamde med verkligheten till 69,5 %. For fragematten som avsag att méta
frekvens och kostnad fick kunderna dels uppskatta varden pa manadsbasis och dels pa
transaktionsbasis for tre olika inképsstorlekar. Med datan fran transaktionsmatten kunde matt
pa manadsbasis raknas ut. Med hjalp av dessa tva matt — ett rent uppskattat matt och ett
utraknat — kunde reliabiliteten testas. En reliabilitetsanalys av de tva matten for frekvens per
manad gav ett Cronbachs alfa pa 0,218, vilket indikerar en mycket Iag samstammighet mellan
matten och foljaktligen en lag reliabilitet. En motsvarande reliabilitetsanalys av matten for
kostnad per manad gav ett Cronbachs alfa pa 0,613, vilket ar precis dver Malhotras lagsta
rekommenderade vérde for samstammighet pa 0,6. Att mattet for kostnad per manad fick en
betydligt mycket hogre samstammighet dn matten for frekvens per manad kan troligen
forklaras av att fler har koll pa hur mycket pengar de spenderar pa mat per manad &n hur ofta
de ar och handlar per manad — viktigt ar dock att poangtera att bada dessa matt visar pa en lag
reliabilitet. For att forsoka att testa om nagot av matten — matningen pa manadsbasis eller
matningen pa transaktionsbasis — battre speglade kunders kopbeteende forsoktes ocksa
kvittodata och lojalitetprogramsdata fas tag i, dock utan framgang.

Aven for matningarna av strategierna forsokte reliabiliteten uppskattas, dels genom att
anvanda flera olika indikatorer for att méta en typ av positionering, och dels genom att

komplettera kundernas uppfattning om butikernas strategi med en strukturerad
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sjalvbedomning av strategin. Bland indikatorerna for att mata butikernas strategier uppnaddes
overlag en mycket hog samstammighet, varfor dessa matt kan anses reliabla.

Den interna konsistensen testades aven for de tva matt som matte kundernas kopprocesser
— harigenom gavs ett varde for Cronbachs alfa pa 0,632. Detta indikerar att samstammigheten

mellan matten ar 1ag, men att matten anda gar att sla samman (Malhotra).

3.5.2 Validitet

Soderlund (2005) skriver att validitet &r i vilken utstrackning en studies resultat representerar
det som den avser att mata; validiteten forklarar huruvida resultaten &r fria fran slumpmassiga
och systematiska métfel. Validitet kan vidare delas upp i intern validitet — hur val studiens
resultat representerar det som den avser att mata — och extern validitet — i vilken man
resultaten ar generaliserbara till en storre population. (Malhotra 2010).

Da studien ar utformad som en enkatundersokning med endast tva butiker kan den
externa validiteten anses vara lag — det vill saga for att kunna uttala sig om hur fenomenen
som studien undersoker ter sig for en stérre population krévs vidare studier. Dock visar tester
av den demografiska datan att fordelningen av respondenter ganska vél dverensstammer med
rikssnitten, vilket anda tyder pa att det finns en viss extern validitet.

Den interna validiteten i studien kan aven den anses vara lag — detta da en forutsattning
for god validitet ar en god reliabilitet (Soderlund 2001). Enkéatundersékningen avsag att méata
kundernas genomsnittliga kopbeteende, dock méttes snarare kundernas egen uppfattning om
sitt kdpbeteende.

3.6 Analysmetod

Analyser av den insamlade datan har genomforts 1 statistikprogrammet “IBM SPSS Statistic”
version 20. Programmet har huvudsakligen anvants for att gora korrelationstester, men ocksa
for att gora frekvenstester och parvisa t-test for att undersoka om det finns statistiska
skillnader mellan variabler. I vara analyser har vi haft ett krav pa en signifikansniva pa minst
5%.

4. Resultat och analys

4.1 Deskriptiv data
For att lasaren ska fa en battre bild av respondenterna i enkatundersékningen har deskriptiv

data bifogats i appendix C.
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4.2 Butikernas strategi
For att identifiera de bada butikernas strategier anvandes en kombination av strukturerad
sjalvbeddémning och kundernas egen beddmning.

Tabell 1: frekvenstabell for platsvariabler - alla respondenter

Willys ICA Lika Annan butik ar
Platsvariabler bast bast bra bast
Lattast att ta sig till 16,9% 22,9% | 42,8% | 17,4%
Bést parkeringsplatser 7,0%, 458%  453% , 2,0%
Trevligast butiksmiljo 7,9% | 68,8% I 17,3% 5,9%

Avstandet mellan Willys och ICA i Mora ar 550 m, vilket motsvarar 1 minuts bilfard eller 6
minuters promenad (Google Maps a, Kartdata 2012). Willys ligger beldgen sa att man i de
flesta fall maste ta sig forbi den for att komma till ICA-butiken. Dock &r en majoritet av
kunderna bilburna — 76,6 % svarar 5 eller hogre (1-7-skala) pa fragan i vilken utstrackning de
anvander bilen nar de handlar. Detta innebar att parkeringsplatserna far en viss inverkan pa
hur 1att det &r att ta sig till butikerna.

Ut tabell 1 ovan kan vi utlésa att det ar det ar ungefar lika manga som tycker ICA &r
lattast att ta sig till (22,9%), som tycker att Willys ar lattast att ta sig till (16,9%). Ungefér lika
manga har svarat att de tycker en annan butik &r lattare att ta sig till (18,4%). De flesta har
dock angett att de tycker att ICA och Willys &r lika latta att ta sig till (42,8%). Troligen
jamnas det lilla 6vertag Willys har i 1age ut av att de flesta kunder kor bil och att ICA har en
nagot battre parkering. Det kan darfor konstateras att lagesfaktorn torde vara neutraliserad i
denna undersdkning.

Ur tabellen kan &ven utldsas att en majoritet av alla svarande tycker att ICA har trevligast
butiksmiljo (68,8%). Detta kan forklaras av att ICA har ett mer utvecklat retailkoncept &n
Willys; ICA-butiken anvénder sig av manga olika typer av butiksstall i olika former samt
exponerar produkterna béttre vad galler farg och form, vilket gor det lattare att navigera i
butiken medan Willysbutiken anvénder enklare hyllor, liknade lagerhyllor, kylvarorna ar
bakom glasdorrar och farger ar mindre patagliga. Vidare ar takhdjden hogre och belysningen
béattre i ICA-butiken. Ytterligare en faktor som kan forklara dessa resultat ar att ljud (radio)

och dofter &r storre inslag i ICA-butiken.

25 (47)



Englund & Persson

Tabell 2: frekvenstabell for vardevariabler - alla respondenter

Willys ICA Lika
Vérdevariabler bast bast bra Annan butik ar bast

Lagst prisoverlag | 69,8% 153%  13,4% _

Mest vérde fOr pengarna 34,5% 23,0%

Tabell 2 ovan visar att majoriteten av de svarande (69,8%) anser att Willys har lagst pris

overlag. Detta ar linje med Willys pay-off: “Var affirsidé: Sveriges billigaste matkasse ™.

Aven om ICA kommunicerar pris patagligt — har fler och storre prisskyltar an Willys — har
Willys har ett enklare butiksupplagg som ligger battre i linje med en lagprisstrategi. Att
Willys dnda inte far hogre varde dn ICA i “mest vérde for pengarna” torde forklaras av att det
ar andra faktorer som ar viktigare &n priset som paverkar kundernas uppfattning om

vardeerbjudandet.

Tabell 3: frekvenstabell for sortimentsvariabler - alla respondenter
Willys ICA Lika Annan butik
Sortimentsvariabler bast bast bra ar bast
Bast sortiment 6verlag 6,7%
Bast om jag vill handla allt pa ett stélle 7,0%
Bast kvalitet pa kottvaror
Bast sortiment av kottvaror
Bast kvalitet pa frukt & gront
Bést sortiment pa frukt & gront
Bast kvalitet pa bagerivaror
Bést sortiment av bagerivaror
Bast sortiment av specialvaror
Bast sortiment av lokalproducerat
Bast kvalitet pa fisk & skaldjur
Bast sortiment av fisk & skaldjur
Bast kvalitet pa delikatessdisken
Bast sortiment i delikatessdisken
Mest prisvarda icke-livsmedel
Mest prisvarda egna markesvaror
Mest prisvarda forpackade livsmedel
Bast sortiment av halso- & skénhetsprodukter
Bast sortiment av husgerad och hushallsprodukter

Som tabell 3 ovan visar, anser kunderna genomgaende att ICA har bést sortiment — dock finns

b bE)

en tendens till att Willys dr konkurrenskraftiga i kategorierna “frukt & gront”, “icke-

! www.willys.se (2012-05-11)
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livsmedel”, ”egna méarkesvaror” och forpackade livsmedel”. Att ICA har hogre varden for
samtliga sortimentsvariabler ar foga forvanande, detta da de i mycket hogre utstrackning
satsar pa farskvaror sa som bagerivaror, chark och delikatessdisk samt ett brett och djupt
sortiment.

Tabell 4: frekvenstabell for servicevariabler - alla respondenter
Willys ICA Lika  Annan butik ar

Servicevariabler bést bast bra bast

Kortast kotid vid kassan 20,1% | 48,0% | 23,0% 8,8%
Mest hjalpsam personal 12,8% 1 34,0% 38,9% 14,3%
Renast 5,4% : 46,3% 43,8% . 4,4%
Bast ordning 8,8% 1 52,9% 34,3% . 3,9%
Lattast att hitta i 18,6% | 51,0% | 26,0% 4,4%
Bést omkringservice 4,5% | 65,8% | 23,6% 6,0%
Bast att ha det jag vill kopa "pa hyllan" 11,2% | 56,4% | 28,2% 4,3%

Tabell 4 visar att ICA genomgaende har ett hogre resultat an Willys for samtliga
servicevariabler. ICA har fler kassor, ar personaltatare och har fler olika tjanster sa som
apotek och barnpassning, varfor resultaten dr konsistenta. For variablerna ”Mest hjdlpsam
personal”, ”Renast” och ”Bést ordning” tyckte en stor andel av respondenterna att butikerna
var likvardiga. Att ICA skulle vara renare och ha béttre ordning an Willys ar dock nagot den
strukturerade sjalvbeddomningen ej finner stod for — de observationer som gjordes fann snarare
stod for att Willys skulle vara renast och ha bast ordning.

Tabell 5: frekvenstabell for kommunikationsvariabler - alla respondenter
Willys  ICA  Lika  Annan butik &r

Kommunikationsvariabler bast bast bra bést
Basta veckovisa erbjudanden 12,6% | 48,7% 36,6% | 2,1%
Bést annonsering overlag 3,7% ! 49,5% 41,1% ! 5,8%

| tabell 5 visas att det ICA far hogre varden an Willys bade for veckovisa erbjudanden
(48,7%) och annonsering overlag (49,5%), dock &r det en stor andel som tycker att de bada
butikerna &r lika bra (36,6% respektive 41,1%). Bada butikerna jobbar med veckovisa
erbjudanden och annonsering. ICA har dven kundkort och anvénder sig av det for att jobba
med direktmarknadsforing med skraddarsydda erbjudanden. Vidare drar bada butikerna fordel
av reklamkampanjer for varumarkena pa en hogre niva. Jamfor man de bada butikernas pay-
off — ICA Maxis "alltid lite mer...” och Willys ”Var affarsidé: Sveriges billigaste matkasse” —
betonar ICAs pay-off vardet medan Willys betonar priset.
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4.2.1 Sammanfattning av strategianalys

Sett till aktiviteterna ovan kan konstateras att ICA framgangsrikt lyckats implementera en
differentieringsstrategi genom ett battre sortiment, en battre butiksmilj6, en battre service och
en battre kommunikation an Willy. Samtidigt visar resultaten att Willys & sin tur med en
lagkostnadsstrategi har lyckats att framgangsrikt positionera sig som det billigare alternativet

gentemot ICA-butiken.

4.3 Strategins inverkan pa kopprocessen

| syfte att undersoka strategins inverkan pa kopprocessen kontrasteras i kommande tester
valen av butik (frekvens) och valen i butik (volym och utldgg) mellan en butik som bedriver
en lagkostnadsstrategi (Willys) och en butik som bedriver en differentieringsstrategi (ICA).

Tabell 6: parvisa t-tester for skillnader i frekvens, antal varor och kostnad

Alla respondenter ICA  Willys n Sig. (enkelsidigt)
Frekvens per manad 7,45 4,13 203 0,000*
Antal varor per inkopstillféalle 12,77 7,69 203 0,000*
Kostnad per inkopstillfalle 344,37 188,42 203 0,000*

Endast kunder som handlar pa bada butikerna

Frekvens per manad 6,97 587 132 0,020*
Antal varor per inkopstillféalle 12,26 10,75 132 0,027*
Kostnad per inkdpstillfélle 332,33 262,01 132 0,000*

* Signifikant pa 0,05 nivan

Ett inledande test visas i tabell 6. Fran testet kan utlasas att sett till alla respondenter tycks
ICA ha signifikant hogre medelvarden an Willys for samtliga testvariabler. | datamangden
finns dock 62 respondenter som angett att de endast handlar pa ICA, vilket kan jamforas med
att endast 9 respondenter angett att de endast handlar pad Willys; att ett storre antal av
kunderna endast handlar pa ICA forvranger testvariablerna antalet varor per inkopstillfalle
och kostnaden per inkopstillfalle pa Willys, sa storre skillnader an de som finns i verkligheten
uppstar. Men dven om man gor testerna endast for de respondenter som handlar pa bada

butikerna blir resultatet signifikant hogre for ICA an for Willys for samtliga testvariabler.

4.3.1 Butiksvalsfrekvens per manad
For att mata butiksvalsfrekvensen fick respondenterna for de bada butikerna uppskatta hur
ofta de pa en manad handlade tre olika typer av inkop: ett litet, ett mellanstort och ett stort.

Dessa tre svar adderades sedan for att skapa den forsta testvariabel: frekvens per manad.
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Tabell 7: t-test for butiksvalsfrekvens

Samtliga respondenter Upplevelsebaserad Rationell Sig. (enkelsidigt)
Frekvens per manad — ICA 8,90 (n=108) 5,81 (n=95) 0,000%*
Frekvens per manad — Willys 3,88 (n=108) 4,41 (n=95) 0,217°
Respondenter som ar kund pa bada

butikerna

Frekvens per manad — ICA 9,07 (n=106) 6,27 (n=88) 0,000%*
Frekvens per ménad — Willys 5,75 (n=73) 6,15 (n=68) 0,301°

* Signifikant pa 0,05 nivan
#samma varians ej antaget
b samma varans antaget

| tabell 7 ovan kan vi se medelvardesjamforelser for besoksfrekvensen pa ICA och Willys
med avseende pa vilken kopprocess de har — tabellen beskriver dels skillnaderna sett alla
respondenter och dels sett till dem som ar kund pa bada butikerna. Testerna visar pa att
kunder med en upplevelsebaserad képprocess har en signifikant hogre butiksvalsfrekvens pa
ICA &n kunder med en rationell kdpprocess. Vidare kan vi se en tendens till att kunder med
rationell kdpprocess har en hogre butiksvalsfrekvens pa Willys an kunder med en
upplevelsebaserad kdpprocess, dock ar denna tendens ej statistiskt signifikant. Testerna visar
att det finns empiriskt stod i data for hypotes H1b pa 0,05-nivan, men ej for hypotes Hla.

Hla: kunder med rationell butiksvalsprocess, kommer ha en hdogre o
Saknar empiriskt

butiksvalsfrekvens hos en livsmedelsbutik med en lagkostnadsstrategi &n td
st

kunder med upplevelsebaserad butiksvalsprocess.

H1lb: kunder med upplevelsebaserad butiksvalsprocess, kommer ha en o
Har empiriskt

hogre  butiksvalsfrekvens  hos en  livsmedelsbutik med en td
sto

differentieringsstrategi an kunder med rationell butiksvalsprocess.

4.3.2 Antal varor per inkopstillfille

For att mata antalet varor per inkop fick respondenterna pa samma sitt som for
butiksvalsfrekvensen uppskatta antalet varor for samma tre storlekar av inkdp. Dessa
inkdpskostnader multiplicerades sedan med butiksvalsfrekvensen for respektive inkdpstyp,
adderades och delades med den totala butiksvalsfrekvensen for respektive butik — detta for att

fa var andra testvariabel: ett viktat genomsnittsantal varor per inkopstillfalle.
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Tabell 8: t-test for antal varor

Samtliga respondenter Upplevelsebaserad Rationell Sig. (enkelsidigt)
Antal varor — ICA 12,25 (n=108) 13,37 (n=95) 0,206"
Antal varor — Willys 6,51 (n=108) 9,03 (n=95) 0,015°*
Respondenter som ar kund pa bada

butikerna

Antal varor — ICA 12,72 (n=104) 14,43 (n=88) 0,105°
Antal varor — Willys 9,63 (n=73) 12,62 (n=68) 0,012°*

* Signifikant pa 0,05 nivan
#samma varians ej antaget
b samma varans antaget

Tabell 8 visar medelvardesjamforelser for antalet varor per inkopstillfalle pa ICA och Willys
med avseende pa vilken kopprocess de har — dven denna tabell beskriver skillnaderna sett alla
respondenter samt sett till dem som ar kund pa bada butikerna.

Fran tabellen kan utlasas att det finns en tendens till att kunder med en rationell kdpprocess
handlar fler varor per inkdpstillfalle pa ICA an kunder med en upplevelsebaserad kdpprocess,
denna tendens ar ej signifikant, men pekar i omvand riktning mot hypotes H2b. Vidare kan
fran tabellen utldsas att kunder med en rationell képprocess handlar signifikant fler varor per
inkopstillfalle pa Willys an kunder med en upplevelsebaserad képprocess. Testerna finner

darfor empiriskt stod for hypotes H2a pa 0,05-nivan, men ej for hypotes H2b.

H2a: kunder med rationell butiksvalsprocess, kommer kdpa ett storre antal o
Har empiriskt

varor per inkopstillfalle pa en livsmedelsbutik med en lagkostnadsstrategi t5d
sto

an kunder med upplevelsebaserad butiksvalsprocess.

H2b: kunder med upplevelsebaserad butiksvalsprocess, kommer kopa ett o
) ) . ) ) Saknar empiriskt
storre antal varor per inkopstillfalle pa en livsmedelsbutik med en td
sto

differentieringsstrategi &n kunder med rationell butiksvalsprocess.

4.3.3 Kostnad per inkopstillfille

Kostnaden per inkopstillfalle mattes genom att respondenterna pa samma sétt som for de
tidigare testvariablerna fick uppskatta kostnaden for samma tre storlekar av inkdp. Dessa
inkopskostnader multiplicerades sedan med butiksvalsfrekvensen per manad for respektive
inkop, adderades och delades pa den totala butiksvalsfrekvensen for respektive butik — detta

for att fa den tredje testvariabeln: den viktade genomsnittliga kostnaden per inkopstillfalle.
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Tabell 9: t-test for kostnad

Samtliga respondenter Upplevelsebaserad Rationell Sig. (enkelsidigt)
Kostnad — ICA 327,61 (n=108) 363,43 (n=95) 0,151°
Kostnad — Willys 160,55 (n=108) 220,11 (n=95) 0,019%*
Respondenter som ar kund pa bada

butikerna

Kostnad — ICA 340,21 (n=104) 392,34 (n=88) 0,066°
Kostnad — Willys 240,82 (n=72) 307,51 (n=68) 0,018°*

* Signifikant pa 0,05 nivan
#samma varians ej antaget
® samma varans antaget

Tabell 8 visar medelvardesjamforelser for antalet varor per inkopstillfalle pa ICA och Willys
med avseende pa vilken kopprocess de har, detta bade for alla respondenter och for de som &r
kund pa bada butikerna. Utifran tabellen kan det konstateras att kunder med en rationell
kdpprocess har en hogre kostnad per inkopstillfalle &n kunder med en upplevelsebaserad
kopprocess. Detta forhallande galler for kunder pa bada butikerna, bade sett till de som ar
kund pa bada butikerna och sett till alla respondenter. Dock &r skillnaderna endast signifikanta
for kostnaden pa Willys. Antalet varor per inkopstillfalle har ett positivt samband med
kostnaden per inkopstillfalle, darfor skulle antalet varor vid en forsta anblick vara det som
forklarar dessa resultat. Jamfors den genomsnittliga kostnaden per vara for kunder med de
olika kdpprocesserna pa de olika butikerna framtrader dock intressanta resultat; pa ICA har
kunder med en rationell kdpprocess en hdgre genomsnittlig kostnad per vara (30,20) an
kunder med en upplevelsebaserad képprocess (26,91), och det omvénda galler for Willys dar
kunder med en upplevelsebaserad kopprocess har en genomsnittlig kostnad per vara pa 27,90
och kunder med en rationell kopprocess har en genomsnittlig kostnad per vara pa 26,26.
Dessa skillnader &r inte signifikanta pa 0,05-nivan, men visar pa en svaghet i kopplingen
mellan den teoretiska referensramen och data. Med bakgrund av dessa resultat finns empiriskt
stod for hypotes H3a, men ej for H3b pa 0,05-niva.

31 (47)



Englund & Persson

H3a: kunder med rationell butiksvalsprocess, kommer kopa till stérre  Har empiriskt
kostnad per inkopstillfalle pa en livsmedelsbutik med en lagkostnadsstrategi stod

an kunder med upplevelsebaserad butiksvalsprocess.

H3b: kunder med upplevelsebaserad butiksvalsprocess, kommer kopa till Sak
aknar

storre kostnad per inkopstillfalle pd en livsmedelsbutik med en o

. o ) ) . empiriskt stod

differentieringsstrategi an kunder med rationell butiksvalsprocess.

4.4 Sammanfattning av resultaten

Overlag verkar den teoretiska referensramen vara ett svagt verktyg for att utreda lanken
mellan val av generisk butiksstrategi och kunders realiserade kdpbeteende. For hypotes Hla
(om kopprocessens koppling till val av lagprisbutiker) tycks finnas en svag tendens att data
pekar i samma riktning som hypotesen, det vill sdga kunder med en rationell kdpprocess
oftare an kunder med en upplevelsebaserad kdopprocess tycks handla pa en lagprisbutik —
dessa tendenser ar dock ej signifikanta pa 0,05-nivan.

For hypotes H2b (om kdpprocessens koppling till antal varor som kops pa en
differentierad butik) och H3b (om kopprocessens koppling till kostnaden per inkopstillfalle pa
en differentierad butik) pekar till och med data i omvand riktning mot hypotesen; det finns en
tendens till att kunder med en rationell kdpprocess har bade ett storre antal varor och en hogre
kostnad per vara pa en differentierad butik an kunder med en upplevelsebaserad képprocess.

For hypotes H1b (om den upplevelsebaserade kopprocessens koppling till val av
differentierade butiker), H2a (om den rationella kdpprocessens koppling till antal varor som
kops pa en lagprisbutik) och H3a (om den rationella képprocessens koppling till kostnaden
per inkopstillfalle pa en lagprisbutik) producerar testerna signifikanta resultat i linje med
modellen; det finns stod i data for att upplevelsebaserade kunder handlar oftare pa en butik
med differentieringsstrategi samt att kunder med en rationell képprocess handlar fler varor till
en hogre kostnad per inkopstillfalle pa lagprisbutiker.

ICA har som det inledande testet visade en hogre butiksvalsfrekvens an Willys, detta kan
formodligen delvis forklaras av att en storre andel av kunderna med en upplevelsebaserad
kopprocess oftare handlar pa en livsmedelsbutik med en differentieringsstrategi medan kunder
med en rationell képprocess handlar mer jamnt fordelat mellan differentierade butiker och
lagprisbutiker. ICA har dven en hogre genomsnittlig transaktion bade sett till kostnad och sett

till antal varor.
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5. Diskussion

For att kunna gora goda strategiskt grundade beslut &r det vitalt att ha en forstaelse for
kunders kopbeteende och kopprocesser; syftet med uppsatsen ar att bidra till forstaelsen for
hur generiska strategival for en butik genom olika kopprocesser paverkar kunders
kopbeteenden. Manga tidigare studier har undersokt hur strategier lankar samman med
I6nsamhet, mycket studier har dven gjorts om kostnadernas roll i denna lénsamhet. Det finns
aven studier av hur intakter paverkas av taktila ageranden. Dock &r det ovanligt att strategi pa
en generisk niva kopplas samman med kopbeteende pa en detaljerad niva. For att bidra till en
djupare forstaelse for intakternas uppbyggnad och sammansattning, stalldes i inledningen av
denna studie fragan:

Hur paverkar en butiks generiska strategi dess kunders realiserade kopbeteenden?

Denna studie visar att en differentieringsstrategi jamfort med en lagkostnadsstrategi har en
hogre butiksvalsfrekvens och att varje genomsnittstransaktion ar storre bade vad géller antal
varor och vad géller kostnad. Darmed bidrar studien i viss man till forstaelsen for hur
generiska strategival for en butik paverkar intakternas sammansattning.

Vidare undersoks skillnader i kopbeteende mellan kunder med en upplevelsebaserad
kopprocess respektive en rationell kbpprocess. Genom denna nyansering kunde ses att kunder
med rationell kopprocess koper ett storre antal varor till en hogre kostnad pa en lagprisbutik
och kunder med en upplevelsebaserad kopprocess i hdgre utstrackning handlar pa en
livsmedelsbutik med en differentieringsstrategi. Dessa resultat pekar pa att strategier i viss
man paverkar intdkternas sammansattning genom olika mekanismer for kunder med en
upplevelsebaserad kdpprocess och kunder med en rationell képprocess.

Livsmedelsbutiker som tar hansyn till att kunder har olika tankestilar och genomgar olika
beslutsprocesser, kan vid utformandet av olika strategier for att paverka intakternas
sammansattning, battre forsta foljderna av deras val. Det ar dock viktigt att papeka att de
resultat som presenteras i studien ar svaga och bor lasas kritiskt — man bor darfor ej dra for
langtgaende slutsatser utifran studiens resultat for an dessa verifierats. En utvecklad

diskussion om potentiella felkéllor till studien foljer i nasta stycke.

5.1 Kritik och forslag till forbattringar for framtida studier
Resultaten fran studien vacker manga fragor — bland annat saknade flera av testerna

signifikans pa 0,05-nivan. Detta indikerar antingen att generiska strategier genom kunders
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olika kdpprocesser har en relativt liten inverkan pa det realiserade kopbeteendet, eller sa
betyder det att de matt som anvandes for att méata realiserat kopbeteende och huruvida en
individ hade en rationell eller en upplevelsebaserad kopprocess inte lyckades méata det
amnades.

Da de matt som anvandes for att karaktarisera kunders kopprocesser och deras realiserade
kopbeteende uppgav lag intern konsistens, med varden pa Cronbachs alfa strax Gver eller
langt under Malhotras lagsta rekommenderade varde pa 0,6 (Malhotra 2010). For framtida
studier rekommenderas anvandningen av mer etablerade och reliabla matt.

Efter det att datainsamlingen utforts stottes Novak & Hoffmans (2009) matt for
situationsspecifika tankestilar (SSTS) pa. Mattet ar en tvadimensionell skala som innehaller
ett tiofragematt for en upplevelsebaserad SSTS och ytterligare ett tiofragematt for en rationell
SSTS. Varje fraga mats pa en fempodngsskala for att indikera hur val respondenten haller
med om ett visst pastaende som beskriver dimensionen. Hogre genomsnittliga varden for en
viss SSTS indikerar en stdrre anvandning av en denna tankestil. Vid Novak & Hoffmans
(2009) ursprungliga test av detta matt uppnaddes ett Cronbachs alfa pa 0,90 for de tio
upplevelsebaserade matten och 0,89 for de tio rationella matten, samt en korrelation mellan de
tva dimensionerna pa -0,10 (Bearden, Netemeyer & Haws 2011). Novak & Hoffmans matt
har alltsa en betydligt hogre reliabilitet &n det matt denna studie anvande sig av. Om Novak &
Hoffmans matt istallet hade anvéants for att testa resultaten, hade de formodligen varit
tydligare.

Att en livsmedelsbutik med en differentieringsstrategi skulle ha hogre vérden an en
livsmedelsbutik med en lagkostnadsstrategi pd samtliga testvariabler — butiksvalsfrekvens,
antal varor per inkopstillfalle och kostnad per inkopstillfalle — later inte helt realistiskt, men
maste givetvis undersokas vidare for att kunna avgoras ordentligt. Det vacker dock fragor om
hur renodlad testsituationen som skapades var och hur vél ldmpad datainsamlingsmetoden var
for studiens syfte.

Testsituationen forsoktes renodlas genom att vélja tva narbelagna fullskaliga butiker, utan
nagon o6vrig butik inom 4 km (Google Maps b, Kartdata 2012) och som hade olika uttalade
strategier — dock var butikerna av olika storlek, ndgot som torde kunnat ha paverkat
testsituationen negativt. Som en del av enkétstudien fick kunderna beddma vilken av
butikerna de ansag vara bast i olika avseenden. Fran denna jamférande bedémning kunde
konkluderas att ICA-butiken hade béttre resultat an Willys pa samtliga faktorer utom faktorn

lagst pris — nagot som aven stoddes upp av en strukturerad sjalvbedémning. Ring pastar att
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for att en butik skall kunna pastas ha en differentieringsstrategi bor den vara bast pa nagot
eller nagra av pentagonens horn, och for att en butik skall kunna pastds ha en
lagkostnadsstrategi maste den vara bést i termer av lagst pris — med detta synsitt ar det tydligt
att ICA-butikens strategi kan betraktas som differentierad och Willys strategi kan betraktas
som en lagkostnadsstrategi (Ring, Tigert 2001). Det finns dock en risk att de indikatorer som
anvandes for att mata butikernas strategi inte fangade in nyanser i strategierna nog tydligt —
det vill s&ga att indikatorernas konstruktion skapade belysning av skillnader mellan butikerna
som i verkligheten var subtilare &n vad indikatorerna pavisade. Denna risk bor dock vara
begransad da en kombination av tva olika informationskéllor anvandes for att bedéma
butikernas strategi.

En central svaghet i denna studie ar att pappersenkater anvandes for datainsamlingen i de
bada butikerna. Genom denna typ av bekvamlighetsurval 6kade vi sannolikheten att valja ut
kunder som handlar ofta som respondenter till enkéten.

Ett alternativ sétt att samla in data for att minska risken for att vélja ut en icke-
representativt urval fran populationen hade varit att anvanda sig av telefonenkéater for att
samla in data fran olika, slumpmaéssigt utvalda hushall i Mora. Dock skulle inte en sadan
metod helt eliminera risken for ett icke-representativt urval da det ar tankbart att en viss typ
av manniskor systematiskt valjer att inte svara pa telefonenkater. Vidare bedomdes att en
telefonenkét ej lampade sig lika val for att undersoka enskilda kunders kopbeteende, utan
snarare lamplig for att undersoka ett hushalls kopbeteende. Slutligen bedémdes en
telefonenkat vara allt for resurskravande i relation till den potentiella vinsten av en sadan
metod.

Enkaterna instruerade respondenterna att forsoka erinra och bedoéma sitt eget kbpbeteende
i termer av butiksvalsfrekvens, antal varor per inkopstillfalle och kostnad per inkopstillfalle
for olika tankta genomsnittskdp. Enkaten visade sig dock bade svar och tidskravande att fylla
i —och nagra av de flerfragematt anvandes i studien indikerade att kunderna hade svarigheter
att bedéma hur deras eget kdpbeteende sag ut. | reliabilitetsavsnittet i denna studie beskrevs
hur det foreldg stora avvikelser mellan exempelvis kundernas angivna och utraknade
inkopsfrekvens per manad — detta tyder pa att det ar olampligt att anvanda enkater for att
samla in data om kunders kopbeteende. Tidigare i studien ndmndes att kunders kdpbeteende
generellt brukar betraktas som mer objektivt och att det darfor generellt stalls lagre krav pa
reliabilitet — denna studie visar dock att det finns stor anledning att stalla krav pa reliabilitet

nar det kommer till matningar av kunders kopbeteende. For att 6ka kvalitén pa datan forsoktes
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kvittodata fas tag i — dock utan framgang. Kvittodata hade kunnat bidra till studien genom att
dels mer palitligt pavisa transaktioners karaktar i termer av butiksvalsfrekvens, antal varor per
inkopstillfalle och kostnad per inkopstillfalle och dels tdcka in &ven de kunder som valde att
inte delta i enkatstudien — en svaghet med att endast anvénda kvittodata ar dock att den inte
sager nagot om hur transaktionerna ar allokerade till unika kunder, nagot som var centralt for
denna studie.

Att studera kunder i ett lojalitetsprogram hade gett mgjligheten att allokera kvittodata till
olika kunder — dock &r ett problem med sddana data att inte alla kunder &r med i ett
lojalitetsprogram, och ett annat att de kunder som &r med i lojalitetsprogrammet kan tankas ha
ett annorlunda kodpbeteende an dvriga kunder. Vidare véacker en studie av kunder i ett
lojalitetsprogram fragor om hur man skall se till att inte lojalitetsprogrammets deltagares
integritet kranks. | studien som gjordes var ej lojalitetsprogramsdata tillganglig for bada
butikerna, detta da Willys ej bedriver nagot sadan program — varfor méjligheterna att anvanda
denna typ av data ej undersoktes ytterligare.

For att gora denna typ av studie sa robust som mojligt skulle man kunna be olika
slumpmassigt utvalda kunder att samla pa sig alla kvitton de far fran kop i livsmedelsbutiker
over en tidsperiod och fylla i en enkédt som behandlar deras syn pa strategi samt deras
kopprocess. Denna foreslagna metod &r forvisso tidkravande, men belénande; genom detta
angreppssétt skulle kvittodata kunna allokeras till ett representativt urval av kunder i
populationen.

Ytterligare en begransning hos studien &r att den endast undersoker tva livsmedelsbutiker
i Mora; for att kunna dra nagra generella slutsatser om huruvida studiens pavisade samband ar

generaliserbara skulle det krévas vidare studier, med fler butiker involverade.

5.2 Avslutande ord

Aven om denna studie har ménga metodologiska brister, framst gallande val av tillampade
matt for rationell och upplevelsebaserad kopprocess, belyser den anda en intressant och
relevant problematik och foreslar en metod for hur framtida studier skall kunna undersoka
denna problematik. Studien i sig pekar pa att manga av de inom marknadsundersékningar
idag flitigt anvanda matten for att mata kunders képbeteende har en Iag reliabilitet. Detta
innebdr en problematik i och med att informationen som kan inhdmtas med hjalp av dessa
matt inte ar palitlig, vilket om den anvénds okritiskt kan leda till forsamrade eller rent av
felaktiga strategibeslut. Det finns darfor ett behov av att utveckla battre matt eller matmetoder

for att pa ett palitligt satt kunna mata kunders képbeteende.
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Aven om denna studie inte har lyckats starka ldnkarna mellan val av generisk strategi
och kunders realiserade kopbeteende i den utstrackning som 6nskats, ar forhoppningen att
studien med sina resultat och sitt resonemang anda har bidragit till en djupare forstaelse inom

detta Amnesomrade.
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7. Appendix

A. Enkat

Englund & Persson

Enkaten handlar om kopbeteende i livsmedelsbutiker. Enkaten &r tre sidor lang och helt anonym. Denna
enkat ska ligga till grund for ett examensarbete pa Handelshagskolan i Stockholm - vi ar mycket tacksamma
for dina svar. Vi som skriver kandidatuppsatsen har ingen koppling till nagon av butikerna i undersdkningen.

Hur manga ganger handlar du | genomsnitt i en livsmedelsbutik pa en manad?

Hur mycket pengar lagger du i genomsnitt pa livsmedel per manad?

Hur manga ar har du handlat pa féljande butiker? Har du inte handlat pa butiken ange 0 ar.

Ica Maxi i Mora
Willys i Mora

Andra butiker

Férestall dig tre olika typer av inkép: ett litet, ett medelstort och en stort. Forestall dig din genomsnittiiga varukorg fér varje typ av inkép.
Om du aldrig handlar en viss typ av inkdp, ex. stora inkdp, i en viss butik, ange siffran 0 [ den butikens falt.

Fdr ett litet inkop

Ica Maxi i Mora Willys i Mora

hur manga varor ligger | den?
hur mycket kostar den?

hur ménga ganger handlar du denna typ av inkép per manad?

Fir ett medelstort inkép

lca Maxi i Mora Willys i Mora

hur manga varor ligger i den?

hur mycket kostar den?
hur ménga ganger handlar du denna typ av inkép per manad?

Fér ett stort inkép

lca Maxi i Mora Willys i Mora

hur ménga varor ligger i den?
hur mycket kostar den?

hur ménga génger handlar du denna typ av inkdp per ménad?
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Hur val skulle du saga att dina ovanstaende svar dverensstammer med verkligheten?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Valj den procentsats som du > . Z < & : o = = =
tror stammer bast. R ' © @ b € . - - N
Jamfér butikerna
Vilken butik ar bast i foljande avseende? Hur viktig ar denna faktorn?
Willysi ICAMaxi  Willys &ICA  Annan Inte viktig 2 3 4 Viktig
Mora iMora Maxiarlkabra butk 1 5
Lattast att ta sig till © ® © © © © (o) ® ©
Lagst pris overlag ® ® © © © © ® © 3]
Mest varde for pengama ® (o] © (3] © © © © ©
Bast sortiment dverlag © © ® ® © © © © ©
Kortast kotid vid kassan © ® ® © © ® @ ® ®
Mest hjalpsam personal © ® © ® (5] ® © © ©
Bast omkringservice (kundtjanst, PN p. - pu P @ -~ -
toaletter, post, provsmakning etc.) = 2 o " © © ©° ©
Bast kvalitet pa kéttvaror e ® e e e 6 © © e
Bast sortiment av kottvaror © © © © © ° e © ©
Bast kvalitet pa frukt & gront (9] © ® ® O ® © ® o]
Bast sortiment pa frukt & gront @ © ® (] @ © ) ® ©
Bast kvalitet pa bagerivaror ® © ® ® (4] © © (5] ©
Bast sortiment av bagerivaror (] ® © © © o} 5] © ©
Bast sortiment av specialvaror @ ® ® © © © © © )
Basta veckovisa erbjudandena (5] © © ®© © © e © ©
Bast sortiment av lokalproducerat © ® © © © e 3] ® ©
Bast kvalitet pa fisk & skaldjur o ® © ® © ® v} ® ©
Bast sortiment av fisk & skaldjur © © © © © e © 0o ©
Bast kvalitet pa delikatessdisken e O o © © e © © ©
Bast sortiment i delikatessdisken 2 © © @ © @ © © ©
Bast att ha det jag vill kdpa "pa hyllan” © o o © o e © © ©
Mest prisvarda egna méarkesvaror ® ® ® ® e o & &
Mest prisvarda férpackade livsmedel ® ® ® ® ® e o ® ®
Bast sortiment av halso- & ® ® ® ® e ® ® ® )
skénhetsprodukter
Bast soritiment av husgerad & . .
hushalisprodukter - © © © © © © © ©
Bast om jag vill handla alit p ett stalle © © o o o @ @ e @
Treviigast butiksmijo © © © © e e e 8
Mest prisvarda icke-livsmedel ® & ® ® ® ® o & o
Bast annonsering 6veriag ® ® ® o) (o) ® o) ® ®
Bast parkeringsplatser © ®© ®© e © © © © ©
Lattast att hitta i & ® ® [o) ® ® ® ® ®
Renast ® ® ® ® o) ® © © ®
Bast ordning ® ® ® ® ® © © ®
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| vilken utstréckning &r du den som star fér inképen till ditt hushall?

Det &r aldrig
jag som
handlar
1 2 3

Hur skulle du beskriva ditt beteende nar du handiar?

Stammer
inte alls
1

Jag har i forvag planerat inkGpen
Jag storhandlar

Jag kommer ofta hem med fler saker &n jag fGrst tankt mig
Jag &r mycket prismedveten

Jag handlar fran dag till dag

Jag fragar gama om hjalp om jag undrar nagot
Jag brukar komma pa vad jag ska kdpa i butiken
Jag letar efter extraerbjudanden

Det &r viktigt vilka varumarken som finns | butiken

Hur manga personer ingar i ditt hushall?

Hur ofta aker du bil nar du ska handia?
Aldrig
1

Vilken &r din huvudsakliga sysselsattning?

Arbetar Studerar Féréldraledig Pensionér Arbetslés

Ange fodelsear:

Kaén:
Man Kvinna
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Det &r alltid
jag som
handlar

3 T

Stammer
helt

Alltid



B. Strukturerad sjilvbedomning

Tabell 11: Strukturerad sjalvbedémning

Englund & Persson

Platsvariabler

ICA

Willys

Lage

Storlek pa butik

Parkering

Oppettider

Butiksmiljo

Nérbelagna butiker

Nara landsvégen, men en bit in pa ett
industriomrade

Stormarknad, one-stop-shop

Stor parkering, gott om parkeringsplatser
8-22 alla dar

Hogre i tak, battre belysning, varierade
sorters displayer/hyllor, mycket férg,

musik (radio), dofter, utvecklad design

Overskottsbolaget

Invid landsvégen

Fullskalig matbutik

Vaésentligt mindre parkering an
ICA, gott om parkeringsplatser
8-21 man-Ior, 10-21 son

Ldagre i tak, samre belysning,
standardiserade industrihyllor,
enkel design, inglasade kylar, ej
mycket farg, tyst, ej mycket dofter
Leklust, Pizzeria, KappAhl,
Noretblomman, Tygstugan,
Maobelrondellen och Lager 70

Vardevariabler ICA Willys
Prisupplagg Every-day low price Every-day low price
Prisposition Budget till premium Budget till medel

Kommunikationsvariabler

ICA

Willys

Prisskyltar

TV-displayer

Parkeringsannonsering

Pay-off

Veckovisa erbjudanden

Direktmarknadsféring

Drar fordel av kedjans

marknadsfoéringsupplagg

Ja - manga och stora inledningsvis

Ja

Ja

Alltid lite mer. ..

Ja

Ja, genom lojalitetsprogram

Ja, forstérker differentieringsposition
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Nej

Ja

Var affarsidé: Sveriges billigaste
matkasse

Ja

Nej

Ja, forstarker lagprisposition
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Sortimentsvariabler ICA Willys

Produkttathet Mycket hog inledningsvis, for att sedan g& | huvudsak jamforbar med ICA
ned till en niva jamforbar med Willys

Kott Stor kottdisk, stor variation - stort utbud av  Begransad kéttdisk, stor andel

Ekologiska varor

Egenmarkesvaror

Farskvaror

Djup pa sortiment

Service/ manniskovariabler

lokalproducerat kott
Stor fokus

Stor andel, dock ej sérskilt patagligt
Stor chark, fisk & skaldjur, delikatessdisk,
bageri, frukt och gront

Varor i alla kategorier, fran budget till lyx,

stor variation

ICA

utlandskt kott
Valdigt lite fokus

Stor andel, patagligt
Frukt och gront

Varor i de flesta kategorier, allt fran
budget till medel, variation

Willys

Omkringservice

Sjélvskanning

Ordning och reda

Navigationskara

Kassor

Personal

Apotek, barnpassning, bankautomat,
presentinslagning, post, café

Ja

Négot stokigt

Ja- Planogram

Fler kassor, samma langd pa kderna

Hogre personaltathet

Bankautomat, post, café

Nej

Rent och snyggt

Nej - endast utrymningsplanen i ett
hérn

Farre kassor, samma langd pa
kderna

Légre personaltéthet
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C. DesKkriptiv data

Tabell 12: bedémning av hur viktiga olika strategiska faktorer ar

Std.

Hur viktig ar denna faktorn? N  Minimum Maximum Mean Deviation
Lattast att ta sig till 190 1 5 3,94 1,19
Lagst pris dverlag 181 1 5 3,87 1,08
Mest vérde for pengarna 183 1 5 4,26 0,93
Bast sortiment dverlag 184 1 5 4,19 0,84
Kortast kotid vid kassan 185 1 5 3,90 1,06
Mest hjalpsam personal 185 1 5 4,02 1,05
Bast omkringservice 182 1 5 3,35 1,24
Bast kvalitet pa kottvaror 181 1 5 4,15 1,05
Bast sortiment av kottvaror 178 1 5 3,98 1,10
Bast kvalitet pa frukt & gront 190 1 5 4,38 0,83
Bast sortiment pa frukt & gront 188 1 5 4,21 0,88
Bast kvalitet pa bagerivaror 186 1 5 3,73 1,18
Bast sortiment av bagerivaror 186 1 5 3,51 1,21
Bast sortiment av specialvaror 186 1 5 3,66 1,10
Basta veckovisa erbjudanden 184 1 5 3,38 1,21
Bast sortiment av lokalproducerat 89 1 5 3,87 1,07
Bast kvalitet pa fisk & skaldjur 178 1 5 3,78 1,10
Bast sortiment av fisk & skaldjur 180 1 5 3,67 1,12
Bast kvalitet pa delikatessdisken 180 1 5 3,67 1,22
Bast sortiment i delikatessdisken 178 1 5 3,62 1,21
Bast att ha det jag vill kopa "pa hyllan" 173 1 5 3,91 1,03
Mest prisvéarda egha markesvaror 181 1 5 3,64 1,13
Mest prisvérda forpackade livsmedel 179 1 5 3,68 1,12
Bast sortiment av hélso- & skonhetsprodukter 178 1 5 2,99 1,38
Bast sortiment av husgerad och

hushallsprodukter 183 1 5 3,07 1,24
Bast om jag vill handla allt pa ett stalle 181 1 5 4,01 1,05
Trevligast butiksmiljo 182 1 5 3,92 1,06
Mest prisvérda icke-livsmedel 177 1 5 3,26 1,22
Bast annonsering Overlag 180 1 5 3,17 1,28
Bast parkeringsplatser 181 1 5 3,92 1,17
Léattast att hitta i 183 1 5 4,14 0,94
Renast 184 1 5 4,31 0,90
Bast ordning 185 1 5 4,23 0,95
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Tabell 13: beskrivning av kdpbeteende
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N  Minimum Maximum Mean Deviation
I vilken utstrackning ar du den som star for inkdpen? 200 1 7 5,24 1,79
Hur ofta aker du bil nar du ska handla? 202 1 7 5,64 1,78
Jag har i forvag planerat inkdpen 200 1 7 5,03 1,73
Jag storhandlar 198 1 7 4,16 1,97
Jag kommer ofta hem med fler saker an jag forst tankt
mig 198 1 7 3,42 1,91
Jag &r mycket pris-medveten 201 1 7 4,62 1,74
Jag handlar fran dag till dag 197 1 7 2,74 1,81
Jag fragar garna om hjalp om jag undrar nagot 198 1 7 5,16 1,88
Jag brukar komma pa vad jag ska kopa i butiken 200 1 7 4,27 1,69
Jag letar efter extraerbjudanden 201 1 7 4,30 1,97
Det ar viktigt vilka varumarken som finns i butiken 199 1 7 4,49 1,80
Tabell 14: aldersfordelning
<15 15-24 25-34 35-44 45-54 55-64 >65
1% 19% 14% 15% 18% 18% 18%
Tabell 15: kénsférdelning
Man  Kvinna
31% 69%
Tabell 16: antal personer i hushallet
<2 2-3 3-4 >4
16% 39% 32% 14%
Tabell 17: sysselsattning
Arbetar Studerar Foréldraledig Pensiondr Arbetslos Annat
56% 15% 3% 18% 6% 1%
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