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Sammanfattning

Examenarbetets titel: En studie om sambandet mellan priselasticitet och konsumenters lojalitet
for livsmedel i Sverige.

Seminariedatum: 2014-06-05

Amne/Kurs: FEKH29, Examensarbete kandidatniva, 15 hp

Forfattare: Lejla Karcic, Axel Oxwall, Filis Usein

Handledare: Jon Bertilsson

Nyckelord: Priselasticitet, Kundlojalitet, Prisférandringar, Varumarke, Livsmedel

Syfte: Syftet med studien &r att bidra med mer kunskap géllande priselasticitet (volym och pris)
och lojalitet for svenska livsmedelsvaror.

Metod: For att besvara problemformuleringen baseras denna uppsats pa en kvantitativ
undersokning ur ett deduktiv perspektiv. Den kvantitativa undersokningen kommer baseras pa
Gfk (Sveriges marknadsundersokningsorganisation), dar data fran olika varumarkeskategorier
sammanstéllts. Vidare baseras arbetet dven pa litteraturstudier gallande priselasticitet samt
kundlojalitet.

Teoretiska perspektiv: Arbetets teoretiska perspektiv fokuseras pa teorier som redogor for
prisférandringar samt konsumenternas lojalitet. Fokus kommer &ven ldggas pa priselasticitet for
att darefter kunna dra slutsatser vad géller sambandet mellan lojalitet och priselasticitet.

Empiri och analys: FOr att besvara arbetets problemformulering kommer arbetet i
denna del att presenter empirin samt analysera den utifran valda teorier gallande lojalitet samt
priselasticitet

Slutsatser: Var studie visade att det fanns ett samband mellan marknadsandel och lojalitet.
Vidare vad galler sambandet mellan lojalitet och priselasticitet samt pris och lojalitet hittades
inget samband eftersom denna var véldigt svag.



Abstract

Title: A study on the correlation between price elasticity and consumer loyalty for food in

Sweden.

Seminar date: 2014-06-05
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level, 15 University Credits Points
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Aim: The purpose of this study is to contribute with more knowledge regarding price elasticity
of demand (volume and price) and loyalty for Swedish groceries.

Methodology: In order to answer the problem formulation, this thesis is based on a quantitative
research from a deductive approach. The data collection for the empirical section consists data
from Gfk, were data from various brand categories is compiled. Furthermore, the study is also
based on relevant literature and scientific articles regarding price elasticity and customer loyalty.

Conclusions: Our study showed that there is a relationship between market share and loyalty.
Regarding the relationship between loyalty and price elasticity and price and loyalty, the study

shows a very weak correlation. Thus the conclusion that there is no correlation .



Begreppsforklaringar

Priselasticitet: ar ett matt som beskriver konsumenters respons vid en 6kning eller sankning av
priset pa en tjanst eller vara. Detta for att fa kunskap om volymforandringen vid en
prisforandring pa 1%.

Lojalitet: ar individens viljebaserade forhallande 6ver tid dels i den fysiska och den mentala
varlden, till ett visst objekt. Med andra ord kan lojalitet vara ett tillstand dar konsumenter koper
produkter fran samma leverantor eller forhaller sig till samma varumarke i en produktkategori

vid upprepade tillfallen 6ver en langre tid.

Konsumentlojalitet: uppstar genom att foretag efterstravar att konsumenter atervander for att
kopa samma produkt ett flertal ganger. Begreppet anvands aven ibland som ett synonym till

varumérkeslojalitet.

Varumarkeslojalitet: &r nara beslaktat med begreppet konsumentlojalitet. Men utéver traditionell
konsumentlojalitet ar det framforallt varumarkenas speciella egenskaper som karaktériserar
lojaliteten. Foretag efterstravar att konsumenter atervander for att kopa samma produkt. Men
inriktningen &r pa ett specifikt varumarke. Dar till forsoker foretagen dessutom fa kunderna att

kopa andra varor fran samma foretag.

Churn rate: attrition eller forlust av kunder, vilket ofta sker dar det finns hdga nivaer av

priskonkurrens.

Attitydlojalitet: &r en positiv effekt av relationen samt installningen till ett varumarke. Upprepade
kop beror ofta pa en positiv inverkan som leder till vidare kép och en dnskan om en fortsatt
positiv relation. Den attitydmassiga lojaliteten likstéalls inte med kép utan kan enbart handla om

konsumentens positiva installning.

Beteendemassiglojalitet: &r ett fysiskt atagande att som konsument kopa ett varumarke frekvent.
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Disposition

Inledning: Inledningen introducerar lasaren till sambandet mellan
varumérkeslojaliet och priselasticitet. 1 inledningen presenteras
aven bakgrunden samt syftet med arbetet. Detta mojliggor for
lasaren att forstd varfor arbetets undersékning ar viktig och
intressant. | inledningen klargdrs dven hur arbetet ar upplagt. Detta
for att lasaren ska fa en dversiktlig disposition av undersokningen.

Teorier: | arbetets teoridel redogors olika teorier som understodjer
syftet med arbetet. Teoridelen inleds med en redogodrelse av de

valda teorierna samt deras relevans for arbetets undersokning.

Metod: | arbetets metoddel redogérs analysverktygen samt den
vetenskapliga ansatsen som tillampas for att fa forstaelse for
undersokningen. Vidare redogors aven arbetets tillvagagangssatt
och datainsamlingsmetod. Avslutningsvis kommer metoddelen att

avslutas med kallkritik.

Empiri och Analys: i empiri och analysdelen presenteras och
analyseras arbetets empiri med hjélp av de olika teorierna. Detta for

att besvara arbetets problemformulering.

Slutsatser: | arbetets sista del redovisas resultatet av
undersokningen som baseras pa empirin och de valda teorierna.
Med stdd av teorierna och empirin kommer problemformuleringen
samt fragorna att besvaras. Vidare kommer arbetet att avslutas med
forslag pa vidare forskning.




1. Inledning

Forsta kapitlet ger lasaren en beskrivande inledning till forskningsstudien. For att introducera
en forstaelse gallande priselasticitet, volym och pris i férhallande till konsumenters lojalitet
gallande olika produktkategorier inom livsmedel. Arbetet kommer inledningsvis att ge lasarna
en bakgrund till problemet gallande kundlojalitet for pris och volym. Vidare kommer avsnittet
aven att presentera en diskussion som leder fram till arbetets problemformulering samt syfte.

Avsnittet kommer slutligen att belysa uppsatsens avgransning.

1.1 Bakgrund och problemdiskussion
Inom marknadsforing ska fokus riktas mot kunden eftersom ett foretag inte Overlever utan

kunder som betalar for foretagets varor. En annan orsak ar att konkurrensen har Okat pa
marknaden. Eftersom det idag finns manga liknande produkter som kunder kan vélja mellan
(Soderlund, 2001). Den okade konkurrensen har bl.a. bidragit till att pionjarerna inom en
kategori snabbt har fatt besok fran efterfoljare som introducerar nya varumarken inom samma
kategori (Dahlen & Lange, 2011), vilket har blivit ett problem eftersom foretagens l6nsamhet
paverkas samtidigt som kunderna far fler valmajligheter.

Konkurrensen har bidragit till att kunder generellt kommer i kontakt med ca. 2000 produkter
varje dag. Varorna kan grupperas efter vilket engagemang kunder behover for att forvarva dem.
80 % av alla kop kunder gor ar med lag anstrangning (lagt engagerade) och 81 % av alla kop
som gors sker utan nagon mer eller mindre baktanke. Dessutom tar det genomsnittliga
kopbeslutet endast tolv sekunder (Dahlén, 2002). For lagengagemangsprodukter ar det darfor
viktigt att skapa lojala kunder. Rent empiriskt definieras lagengagemangsprodukter som varor
som inte kraver nagon undersokning, 6vervagning eller fortanke vid val eller inkdp.

| allménhet innebar det ocksa en liten risk for konsumenter (Doyle, 2011). Detta innebér att
kopen oftast omfattar sma monetéra belopp med lag alternativkostnad. Darfor blir foljderna av
ett enstaka felaktigt kopbeslut inte forédande for den enskilde individen pa kort sikt. Mojligen
kan ett moOnster av irrationellt agerande av kop fortsatta utan att konsumenter reflekterar eller
forandrar beteendet Gverhuvudtaget. P4 grund av det ar produkter med lagt engagemang en
kategori som ar valdigt konkurrensutsatt och dar det finns manga homogena varor for

konsumenten att vélja bland (Dahlen och Lange 2009)



Det ar darfor viktigt att foretag far lojala kunder. Séledes ar kundlojalitet ett viktigt amne att
undersdka och som spelar en central roll fér marknadsféringen samt ar en betydande faktor vad
det galler foretags prestation. Allt fler foretag har darfor valt att fokusera pa den lojala kunden.
Manga foretag har forandrat sin  marknadsféring genom  Gvergangen  fran
transaktionsmarknadsforing till relationsmarknadsféring. Vidare har ytterligare forandringar
vidtagits géllande marknadsforingsaktiviteterna som alltmer har riktats mot de befintliga
kunderna dvs. defensiv marknadsforing (Soderlund 2001). Kundlojalitet har saledes blivit ett
begrepp som idag intresserar manga och som uppmarksammats alltmer. Vad galler lojalitet finns
forskning om beteendelojalitet och attitydmassig lojalitet. Beteendemassig lojalitet ar vanligast
forkommande och ar fokuserat pa hur konsumenter agerar (Bandyopadhyay & Martell, 2007),
medan attitydmassig lojalitet istallet ar ndgons dominerande eller radande mentala, oftast
emotionella instéllning. Framst i form av forkarlek till det unika vardet som personen associerar
med ett mérke (Chaudhuri & Holbrook, 2001).

Man kan darfor faststalla att lojalitet ar nyckeln till foretagens framgang och langsiktiga
I6nsamhet. Det ar dessutom effektivare och oftast mindre kostsamt att behalla befintliga kunder
istallet for att inforskaffa nya. For att fa en béattre forstaelse for kundlojalitet &r det intressant att
undersdka produktkategorin livsmedel. Detta eftersom livsmedel ar en kategori som préaglas av
ett flertal varumarken och dar kundlojalitet &r av stor betydelse. Det &r dédrav intressant att
studera livsmedel eftersom det utgor en stor del av den vardagliga konsumtionen.

Livsmedelvaror klassificeras dessutom som produkter med lagt engagemang (Kuenzel & Pieter,
2007) och tillgodoser en del av manniskors grundldggande fysiologiska behov, sdsom att inta
foda for att kanna mattnad samt fa energi och véallust (Maslow, 1943). Livsmedel utgor dessutom
de storsta och vanligaste utgiftsposterna, efter kostnader for bostad och transport (SCB, 2014).
Livsmedelsvaror ar darfor ett relevant amne att studera. Enligt Statistiska centralbyrans
matningar fran 2013 visar statistik att livsmedel och alkoholfria drycker svarar for 12,2 % av
svenska hushalls totala konsumtion. Det innebér att utgifter for livsmedel placeras pa topp tre
sett till inkdpens vérde.

Nér det géller samtliga produktkategorier av livsmedel genomfors kdpen till storsta del snabbt
och utan mycket tankeverksamhet. Det innebar att manniskor vanligen valjer samma varumérke

omedvetet dvs. av gammal vana (Dahlen & Lange, 2011).
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Pris kan visserligen inverka pa kunders upplevda vérde. Lite dyrare varor kan paradoxalt nog
upplevas som exklusiva och atravarda. Det ar visat i historisk forskning att fullstandigt lojala
kunder pa den amerikanska konsumentmarknaden kan tanka sig att betala upp mot 20 - 25 % mer
for utvalda varumérken (Kotler & Keller, 2012). Priset har darfor blivit ett allt viktigare attribut.
Marknadsforare vander konsumenternas blickar mot priset samt prisrelaterad paverkan, som
medel till att influera képbeslut (Krishnamurthi & Raj, 1991).

Det finns dven vetenskapliga grunder som demonstrerar motsatsen att kunder med 50 %
sannolikhet vill byta varumarke fran deras normala inkopslista till ett konkurrerande varuméarke
som for tillfallet &r rabatterat eller prissankt (Roy, 2011). Fragan &r vem som har ratt? Roy
(2011) belyser aven att tva tredjedelar av de manniskor som tar hand om hushallens inkdp alltid
jamfor eller studerar priset innan de slutligen valjer vilket varumarke de ska kdpa. Oavsett
stallningstagande sa identifieras pris som ett betydelsefullt attribut.

| slutet av 2000-talets forsta decennium slapptes en rapportserie fran jordbruksverket om
svenska livsmedelsbranschen och vara matvanor. Syftet med rapporten var att upplysa om den
forandrade marknaden som skapats under successiva reformer sedan Sveriges intrade i
Europeiska Unionen. Ur ett konsumentperspektiv visade det sig att andelen av svenskars inkop
som laggs pa mat inte har andrats sarskilt mycket sedan millenniumskiftet. Av rapporten
framkom det aven att matpriserna i butik har forandrats av manga olika omstandigheter.
Framforallt berodde forandringarna pa makroekonomiska situationer och omvarldens reaktioner
pa dem, sasom beslutande myndigheter som uppréattar handelsrestriktioner samt reglerar
konkurrenssituationen i ett land, valuta kurser m.m. En annan viktig aspekt fast inte helt
avgorande for listpriser, ar ravarumarknaden for jordbruksprodukter. Som exempel gavs
sockerprisets betydelse for producerade varor med socker som allmén ingrediens. Informationen
visade pa att foradlingsprocessen av matvaror var en viktig del for priset (Lo6v & Skold, 2010).
Utifran rapporten ar det viktigt att fortydliga att det inte finns en ensam priméar faktor som
uteslutande andrar priset pa majoriteten av de livsmedel som saljs i butik. Utan de forandringar
som sker ar en samlad bild av manga foreteelser dar utbud och efterfragan ar en faktor.
Jordbruksverket argumenterar att priset inte ar helt avgérande medan andra undersékningar visar
att pris inverkar pa kunders upplevda véarde samt att fullstandigt lojala kunder pa den
amerikanska konsumentmarknaden kan ténka sig att betala upp mot 20 - 25 % mer f6r utvalda
varumérken (Kotler & Keller, 2012). Parallellt med det visar Roy (2011) att kunder med 50 %
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sannolikhet vill byta varumérke fran deras normala inkopslista till ett konkurrerande varumarke
som for tillfallet ar rabatterat eller prissankt. Fragan ar vem som har ratt? Fragan ar intressant
eftersom konkurrensen har ¢kat alltmer samt att manga foretags 6verlevnad allt mer dventyras.
Storre koncerner och multinationella foretag ar ett faktum.

Darav har fokus valts att lagga pa lagengagemangsprodukter eftersom det inom denna kategori
finns flera liknande produkter att vélja mellan och déar konkurrensen mellan varorna &r stor. Inom
denna produktkategori har fokus valts att géra pa livsmedel eftersom det ar en av
konsumenternas storsta inkOpsposter som oftast genomfdrs snabbt och utan mycket
tankeverksamhet. Vad det galler livsmedel ar det ocksa intressant att studera narmare om
maéanniskor vanligen véljer samma varumarke omedvetet dvs. av gammal vana. (Dahlen & Lange,
2011).

Enligt Lin och Sung (2013) har konsumenter visserligen en benédgenhet att skapa en personlig
relation till varumarken. Manniskor kopplar oftast varumarket med en personlighet, vilket
innebar att en personifikation av mansklig karaktar overfors till varuméarket. Det gar saledes att
faststélla att det ar en viktig aspekt for foretagen att tanka pa da konsumenterna genom denna
relation kan vara kénsliga vad det galler férandringar av varumarket och dess innebdrd.

For foretag ar det darfor viktigt att fokusera pa relationen mellan produkt och konsument for att
kunna skapa och behdlla varumarkeslojaliteten (Lin & Sung, 2013). Detta har medfort till att
foretagen maste jobba mer med kundlojalitet. Vidare &r lojalitet ett foretagsekonomiskt begrepp
som dessutom &r intressant att studera eftersom det har mycket stor inverkan pa bolagens
finansiella resultat (Farrell, 2013).

Att locka till sig nya kunder till ett foretag kan visserligen vara forknippat med sarskilda
kostnader. Som exempelvis utgifter for att medvetandegdra kunder genom reklam och
marknadsforing. Darfor raknar foretag med att nytillkomna kunder inledningsvis oftast bidrar till
en negativ finansiell stallning hos bolaget. Nagot som jamnas ut 6ver tiden och omvandlas till
I6nsamhet ju langre konsumenter véljer att stanna hos ett specifikt varumérke och foretag
(Lovelock & Wirtz, 2011).

Detta ar en av forklaringarna till det vardagliga uttrycket att det &r billigare for en verksamhet att
behalla befintliga kunder istallet for att jaga nya. Manga forsoker jaga nya kunder genom att

erbjuda rabattkuponger eller riktade erbjudanden, nagot som kan bevittnas dagligen i en vanlig
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matbutik och som ar speciellt forknippat med livsmedel. Det ar dven bevisat att befintliga kunder
som dar ndjda &r mer angelégna att betala fullpris for de varor som kops (Lovelock & Wirtz,
2011).

Utover  kostnadsaspekten  ger lojala  kunder béattre  forhandlingsformaga  och
forsaljningsmarginaler (Yi & La, 2004). Lojala kunder tillfor dven ett hdgre finansiellt varde for
verksamheten eftersom kostnaderna blir lagre pa grund av referenskunderna som dessutom
bidrar till hogre tillvaxt. Det resulterar i att foretagen som tar tillvara pa kundlojaliteten lattare
blir marknadsledare. Inte bara genom l&gre churn rate, d.v.s attrition eller forlust av kunder som
ofta sker dar det finns hdga nivaer av priskonkurrens mellan foretagen i en bransch (Doyle,
2011).

| allmanhet rader det dessutom oftast en okunskap over lojalitetens paverkan pa resultat och
prestation:

Few business people think of customers as annuities. [...] When managers begin to
understand the long-term economic consequences of loyalty, they will begin managing

their business with the goal of zero defections (Reichheld & Teal 2001, s.5).

| paritet med tidigare diskussion havdar bl.a. Lovelock och Wirtz (2011) att den 6kade vinsten
fran en lojal kund marks genom vinster fran fler referenskunder, béttre marginaler fran
premiumpriser, minskade operationella kundkostnader samt Okad frekvens pa inkép och

anvandning fran kunderna.

Sammanfattningsvis gar det att konstatera att kundlojalitet har fatt en central roll i foretags
marknadskommunikation. Detta eftersom kundlojaliteten bidrar till framgang och l6nsamhet.
Samtidigt som produkten skiljs och synliggors bland konkurrenternas liknande produkter, dvs.

konkurrensen har dkat, vilket dventyrar manga foretags dverlevnad.
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1.2 Problemformulering
Den harda globala konkurrensen har saledes bidragit till att det idag finns manga liknande

produkter som kunder kan vélja mellan (Séderlund, 2001) samt att pionjdrerna inom en kategori
snabbt far konkurrens fran efterfoljare som ocksa introducerar nya varumarken inom samma
kategori (Dahlen & Lange, 2011). Foljderna av den nya utvecklingen har darfor blivit att det ar
viktigt att foretag far lojala kunder eftersom kundlojalitet ar nyckeln till féretagens framgang och
langsiktiga lénsamhet. Vidare ar lojala kunder &ven effektivare och oftast mindre kostsamma att
behalla istallet for att inforskaffa nya. Syftet med arbetet ar darfor att studera
lagengagemangsprodukter som utgdr 80% av kopen dar livsmedel utgor en stor del av inkopen.
Vad galler lagengagemangsprodukterna ar livsmedel intressant att studera eftersom det inte hant
stora forandring i matkonsumtionen de senaste artiondena (L66v & Skold 2010). Det ar darfor
intressant att studera narmare och undersoka om det finns nagot samband mellan lojalitet och
priselasticitet eller elementér prisforandring.

Fragan ar saledes hur man far lojala kunder i en hard konkurrens. Fragan ar intressant eftersom
fler foretags verksamheter har dventyrats pa grund av den tuffa konkurrensen, vilket ar ett stort
problem. Manga foretag har darfor valt att konkurrera med priset, vilket i sin tur har bidragit till
att foretagens lonsamhet har forsamrats. Fragan ar om prisforandringar paverkar lojaliteten hos
konsumenterna?

Det ar darfor intressant att studera narmare pa lagengagemangsprodukter eftersom det inom
denna kategori finns flera liknande produkter att vélja mellan och konkurrensen mellan varorna
ar stor samt att av livsmedel en utav konsumenternas storsta inkodp, vilket oftast genomfors
snabbt och utan mycket tankeverksamhet. VVad galler livsmedel ar det ocksa intressant att studera
nérmare om méanniskor vanligen véljer samma varumarke omedvetet dvs. av gammal vana.

For att forsta hur prisforandring paverkar lojaliteten hos konsumenter vad géller olika produkter
kommer forskningsansatsen att baseras pa sambandet mellan priselasticitet och konsumenters
beteendemassiga lojalitet.

Undersokningen ar intressant eftersom det finns motsagelsefull forskning géllande prisets
paverkan. Fragan ar om lojala kunder &r villiga att betala mer for utvalda varumarken eftersom

dessa varumaérken upplevs mer vérda eller om prissankningar ar avgorande.
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Undersokningen ska specifikt bygga pa produktkategorin livsmedel. For att kunna studera detta
samband har data hamtats fran GFK, och inkluderar faktisk data pa olika produktkategorier inom
livsmedel. Med inledningens argumentation och upplysning ska forskningsansatsen saledes

besvara foljande fragor:

e Vilket samband finns mellan priselasticitet och konsumenters lojalitet for livsmedel?

e Hur viktigt och i vilken grad paverkar priset képen av varor som inhandlas ofta?

1.3 Tidigare forskning
For att forsta hur prisforandring paverkar lojaliteten hos konsumenter ar det darfor intressant att

studera narmare pa och jamfora vad tidigare forskning visar. Detta for att darmed &ven kunna
testa tidigare gjorda undersokningar i empirin. Vad galler olika produkter kommer
forskningsansatsen att baseras pa sambandet mellan priselasticitet och konsumenters
beteendemassiga lojalitet. Det ar darfor intressant att studera ndrmare pa beteendeméssig

lojalitet.

1.3.1 Lojalitet
Beteendemassig lojalitet

Vad géller beteendemaéssig lojalitet har akademiker under en langre tid kant till svarigheten med
att endast definiera lojalitet som ett beteendemassigt handlande. Den vetenskapliga utveckling
som foljde problematiken konstruerade ett beteende-attityd influerat ramverk for att l6sa
dilemmat att en konsument som for stunden inte koper ett varumarke faktiskt i vissa avseenden
bor anses som lojal. Bandyopadhyay och Martell (2007) menar att en potentiell kund med stark
attityd gentemot ett marke kan hindras fran att konsumera en vara. Exempelvis pa grund av
tillfalliga ekonomiska svarigheter eller problem med marknadens penetration av en viss vara.

Vidare har &en Von Riesen och Herndon (2011) genom undersokningar pa
konsumentmarknaden i USA samt Kina testat om det gar att associera varumarkeslojalitet med
kundengagemang. De menar pa att det finns skillnader pa olika former av engagemang och

diskuterar viktiga aspekter sa som konsumenters informationsinhamtning och dess egenskap for
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engagemang. Forfattarna gar igenom attityder och vilken betydelse de har i slutandan. Studien
beror alla sorters kundengagemang. Och askadliggor kompabiliteten mellan produktdistribution
och engagemang samt vilka effekter det kan fa pa varumérkeslojalitet. Slutligen redovisas
resultat om samband mellan atagande och lojalitet (Von Riesen & Herndon, 2011). Det hade
varit intressant om en liknande studie gjorts pa livsmedelskategorier.

En annan aspekt av forskningen pa lojalitet som har undersokts historiskt &r beteendeméssig
varumarkeslojalitet kopplat till varumarkesassociationer. Dar en av de mest vedertagna
begreppen dr konsumentbaserat varumérkeskapital. Romaniuk och Nenycz-Thiel (2013) menar
pa att lojalitet kan forekomma i olika former. Bland annat kan det harstamma fran tidigare
positiva associationer och kdnnedom om varumérken. Dér undersoker de exempelvis i vilken
utstrackning tidigare minnen paverkar kundlojaliteten. De belyser dven att vikten av deras
forskning laggs vi lojalitet och konsumentbeteende.

For att bygga upp en generalisering kring begreppet granskas darfor om det pa nagot satt gar att
forutspa nivaer eller graden av lojalitet. Hur ska foretag vid en prediktion om lojala kunder
forhalla sig till anomalin 100 % lojala kdpare. Ska det i majoriteten av fallen anses onskvart for
foretagen att attrahera och forse konsumenten? Earl och Kemp (1999) menar att svaret ar nej just
for att malgruppen i antalet ar obetydlig vilket resulterar i en relativt 1ag kopkraft. | praktiken
underbygger iakttagelserna att en konsument med 100 % lojalitet i sin natur &r extremt ovanlig
eftersom de da uteslutande anvander sig av ett enskilt varumarke, darfor ar de inte viktiga rent

forsaljningsmassigt.

Som vi diskuterat tidigare ar produkter som konsumeras utan nagon bakomliggande tankemdda
eller intresse en lagengagemangsprodukt. Detta innebar att konsumenten lagger ytterst lite tid
och tanke pa att utvardera kop av lagengagemangsprodukter och livsmedel. Det &r vart att
upprepa eftersom det ar en central del i hur handeln med livsmedel sker. Samtidigt som
omfattningen av lagengagemangsprodukter utgdr ca 80% av alla kop som gors (Dahlén & Lange,
2009). For att kunna forsta varfor konsumenter tenderar att lagga lite tid och intresse pa vissa
produkter ar det intressant att studera narmare pa Richard Petty och John Cacioppa’s elaboration
likelihood model. Enligt Petty och Cacioppo (2011) valjer konsumenten mellan tva olika

alternativ nér de ska genomfora ett kop, vilket &r den centrala eller den perifera véagen.
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Centrala vagen: Konsumenten intresserar samt anstranger sig vad det galler relevansen hos
produkten/tjansten. Det sker en noggrann utvardering av kopet dar konsumenten relaterar sin
egna kunskap och vardering med produktinformationen.

Perifera vagen: Vid val av den perifera vagen véjer konsumenten att fokusera pa ytliga faktorer
dvs. utvérderar inte produkten/tjansten ingaende utan tittar istallet pa t.ex. dess utseende. Det ar
dven namnvart att poangtera att konsumenten forlitar sig pa experters utldtanden utan att sjalva

gora en informationssékning pa produkten eller tjansten.

Vilken vag konsumenten viljer beror enligt modellen pa motivationen, da motiverade
konsumenter har en formaga att analysera, forsta och granska argumenten i kopet (Den centrala
vagen). Medan den perifera vagen innebar avsaknad motivation, vilket oftast medfor till 1agt
intresse for produkten eller tjansten (Petty & Cacioppo, 2011). Saledes kan man utifran detta
konstatera att konsumenter tenderar att valja den perifera vagen vid lagengagemangskdp och
livsmedel.

Viktigt att poangtera vid lagengagemangskop ar att de oftast sker utav vana. Detta innebér att
konsumenter tenderar att vélja samma varumarke fran en viss produktkategori av vana och inte
for de egenskaper som varumarket medfor till, vilket enligt boken Marketing Management
indikerar till en lag faktisk varumarkeslojalitet. Vidare ar det &ven intressant att nimna att
produkter och tjanster som kraver lagt engagemang fran konsumenten oftast &r produkter med
lagt monetart varde samt produkter som konsumeras regelbundet. Darfér &r det intressant att
undersoka hur priset pa livsmedel paverkar varumarkeslojaliteten hos konsumenterna. Speciellt

eftersom de antas agera valdigt elementart i beslutsprocessen och att kopen gors ofta.

| Sverige menar Livsmedelsekonomiska institutet (SLI) i Lund att det ar svart att paverka
inkopen av mat med hjalp av priset. Eftersom livsmedel vanligtvis har en Iag priselasticitet
(Lindstrand 2004 se Elinder 2004, s.12). Jordbruksverket menar pa samma gang att de svenska
hushallen har blivit mer kéansliga for prisforandringar pa livsmedel under de senaste artiondena

jamfort med for 40 till 50 ar sedan. Och att kunder ar mest priskénsligt for produktkategorierna

17



kott, brod och spannmal (L66v & Widell 2009). Allmant sd finns det tendenser pa
matmarknaden att konsumenter attraheras mer av hel eller halv fabrikat och samtidigt véljer bort
varor av ravarukaraktar. Jordbruksverkets granskning visade ocksa att substition d.v.s. férmagan
att byta ut varor mellan olika produktkategorier inte var patagligt i storre omfattning bland
svenska livsmedel. Vid en ndrmare undersdkning visades att andra faktorer &n pris har betydelse
for &ndrade konsumtionsvanor. Exempel som ges i rapporten ar befolkningens sammanséttning,
konsumenters installningar till naringsrekommendationer och héalsa. Vilket kan kopplas till
méanniskors livsstil i Ovrigt. Andra exempel som lyfts fram &r uppfattningen om mérkta
livsmedel (fairtrade, nyckelhdl o.s.v.) samt reklam eller teknologi. Historiska faktorer som
relativt paverkat priserna i stor omfattning under 1990-talet var b.la. da Sverige valde att ga med
i EU ungefar samtidigt som den radande regeringen valde att avveckla prisregleringen for
livsmedelsbranschen. Kort darefter sa genomfordes dessutom en momssankning vilket ocksa

paverkade priset och konsumenternas instéllning till matkonsumtion (L66v & Widell 2009).

1.4 Syfte
Syftet med var undersokning ar saledes att oka kunskapen om konsumenters lojala

beteendemonster. Vi vill veta om trogna kunder forandrar sitt beteende i relation till priset pa
varor som de ofta koper. Forskningens tyngdpunkt ldggs pa att oka forstaelsen for sambandet
mellan lagt engagerade livsmedelsprodukter och priselasticitet. Vi vill studera detta ur ett
verkligt agerande for att forsta hur kunder faktiskt handlar. Samt diskutera hur informationen kan
tillampas och varfér den &r viktig rent  praktiskt. Undersokningen &r viktig eftersom
konkurrensen har ckat for manga foretag, vilket kraver att foretag maste kanna till hur kunderna

tanker for darmed inte aventyra foretagets existens.

18



1.5 Avgransning
Uppsatsen avgrénsas genom att studera sambandet mellan priselasticitet och konsumenters

lojalitet for livsmedelssektorn. De vetenskapliga asikterna rérande marknadsféring och lojalitet
borjade utvecklas till ett fullstandigt foretagsekonomiskt forskningsomrade forst i borjan av
1900-talet (Kotler Marketing Group Inc., 2014). Medans elasticitet som kunskapsdmne
ursprungligen harstammar fran nationalekonomi, dar teorierna utvecklades langt innan
marknadsforingen uppkom som en enskild ekonomisk disciplin. P4 grund av det historiska
ursprunget hos elasticitet som begrepp ser vi inte nagra hinder med att fora de bada ekonomiska
fakulteterna samman i den hér studien. Men vi vill podngtera att studien begrénsas till en
tyngdpunkt for foretagsekonomiskt analys. Vidare studeras enbart prestationen for 70 olika
varumarken inom sju olika livsmedelskategorier. Detta trots att vi hade fler varumarken att utga
ifrdn. Anledningen till avgransningen var att fokus skulle ldggas pa de varumarken som
representerar de 10 storsta markena i respektive produktkategori. | en del av fallen aterfinns
samma varumarke representerat i mer an en produktkategori. Men har i undersokningens

analyserande del behandlas de som helt separata enheter.
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2. Teori

| teorikapitlet redogors vilka teorier som stodjer syftet med arbetet och hur de ska tillampas for
att forklara arbetets problemformulering. Avsnittet inleds med att presentera de olika teorierna.
Darefter foljer en motivering om den teoretiska relevansen samt hur de har bidragit till

forskningen.

2.1 Teoretisk prolog
Undersokningen gallande hur varumarkeslojalitet paverkar priselasticitet, pris och volym &ar

viktig och intressant eftersom det finns en koppling till foretags resultat. Hittills gjorda
undersokningar visar att omgivningens yttre, dvs sociala paverkan inverkar vid beslutsprocessen.
Rent beteendemassigt ser man dessutom monstret, att manniskor har en bendgenhet att sprida
vidare varumdarkesinformation. Informationen sprids till slakt, vanner samt kollegor och i
samtliga fall i nastkommande led. Tidigare forskning visar ocksa att produktmottaglighet och
sociala influenser har ett samband. Vidare visar forskningen &ven att sambandet bli mindre
signifikant ju mindre engagemang produkterna har. Det framfors ocksa att olika personer har
olika stor betydelse for social paverkan vid lagengagemangsprodukter. Storst inverkan har
narbeslaktade personer sasom mor-barn forhallande.

Forutom att beteendemassig lojalitet vaxer fram frdn samverkan med narbeslaktade personer.
Framgar det ocksa att lojala kunder ter sig vara mindre priskansliga nar det kommer till val av
varumérke for en produkt. Vi har &ven diskuterat att andra gjorda undersékningar daremot visar
motsatsen, dvs att priset ar avgorande. Det finns saledes distinkta skillnader mellan olika
lojaliteter. Fragan ar vad skillnaderna beror pa. For att fa svar pa fragan ar det intressant att med
hjélp av olika teorier understka varfor konsumenter véljer ett visst varumérke gallande livsmedel

samt hur varumarkeslojalitet paverkar priselasticiteten, volym och pris.

| det hédr avsnittet presenteras och undersoks olika teorier. Som kan forklara kunders agerande
eller vilja att bli lojala som i sin tur triggar ett agerande. Syftet med teorierna &r att kunna
forklara kopplingen mellan varumérkeslojalitet och priselasticiteten. Inledningsvis redogors

teorier som handlar om psykologiska aspekter. Syftet ar att fa okad forstaelse om varfor
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konsumenter véljer ett varumarke. Vidare redogors teorier som handlar om inldrning och
attityder samt hur familjen och vanner paverkar konsumentens beteende. Dér efter presenteras
teorier som handlar om vad lojalitet innebé&r. Avslutningsvis kommer teoridelen att redogdra for
hur priselasticitet paverkar varumarkeslojalitet. Med de valda teorierna vill vi hjalpa lasaren att
for en okad forstaelse for konsumenternas varumarkeslojalitet samt hur detta kan paverkas av
priselasticiteten for en vara. Vi hoppas vid det har laget saledes att ldsaren ar medveten om

lojalitetsbegreppets relevans for att pa sa sétt narma sig empirin.

2.2 Lojalitet

Lojalitet ar ett mangfacetterat begrepp. Det finns saledes inte en globalt accepterad bild eller helt
entydigt definition av ordets innebord (Uncles, Dowling & Hammond, 2002). Enligt Soderlund
(2001) definieras lojalitet som individens viljebaserade foérhallande éver tid i den fysiska och den
mentala varlden till ett visst objekt. Med andra ord kan lojalitet vara ett tillstand dar
konsumenter koper produkter fran samma leverantor eller forhaller sig till samma varumarke i en
produktkategori vid upprepade tillfallen Over en langre tid (The American Marketing
Association, AMA 2014). Generellt kan det sagas att lojalitet som begrepp utvecklas hos
konsumenter vid ett beteendedtagande om att dels gora aterkop av en vara eller tjanst och dels for
att uttrycka stod for en viss produkt och varumérke (Kotler & Keller, 2012). Detta medfor till att
trogna kunder kan patréaffas overallt i samhéllet. Exempel pa detta ar en hangiven cigarettkopare
vid en kiosk, familjer som atervander till en semesterort utomlands eller en konsument hos en
bilhandlare som byter in en gammal Audi for att istéllet fa en nyare modell. Richard L. Oliver
amerikansk forskare och forfattare inom marknadsfaring definierar lojalitet pa foljande vis:
“deeply held commitment to rebuy or repatronize a preferred product or service
consistently in the future [...] despite situational influences and marketing efforts having

the potential to cause switching behavior.” (Oliver 2010, s. 434).

Akademiskt foreligger det tillika en specifik begreppsforvirring géllande olika sorters lojalitet.
Dar orden kundlojalitet samt varumarkeslojalitet ofta blandas. Det rader stor osakerhet kring hur
begreppen ska anvéndas och vilket som syftar till vad eller om de b6r anvandas synonymt.

Exempelvis understryker uttrycket kundlojalitet i viss forskning att lojalitet praglas i egenskap av
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manniskors agerade. Kritiker menar da istallet att ordet varuméarkeslojalitet innebéar att det
framforallt ar varumarkenas speciella egenskaper som karakteriserar lojaliteten helt franskilt
manniskors handlande (Uncles et al., 2002 ). Medan det pa flera hall anvands bade kundlojalitet
och varumarkeslojalitet for att diskutera en aterkommande kund. Uppsatsens mal &r inte att pa
nagot satt bli partisk i fragan eller forsoka reda ut begreppsargumentationen. Vi ser inga hinder
med att anvanda begreppen synonymt eller separat. Men vill upprepa att arbetets utgangspunkt ar
varumérkeslojalitet. Vad géller Dbegreppet konsumentlojalitet efterstravar foretag att
konsumenter atervander for att kopa samma produkt om och om igen. Vidare &r
varumarkeslojalitet som begrepp nara beslaktat med konsumentlojalitet. Men utdver traditionell
konsumentlojalitet ar det framférallt varumérkenas speciella egenskaper som karaktariserar
lojaliteten. Foretag efterstravar att konsumenter atervander for att kopa samma produkt om och
om igen. Dar till forsoker foretagen dessutom fa kunderna att képa andra varor fran samma

foretag.

2.3 Repeat Purchase: Lojalitet som aterkop av ett varumarke
Akademisk empiri visar att kognitiva fordomar kan ha betydelse géllande aterkdp av ett

varumérke. Relationen mellan egenskaperna bevisar att konsumenter i stor grad anvénder
tidigare egna erfarenhet av ett varumarke for att beskriva kanslor till varan (Jooyoung, Morris &
Swait, 2008). En teori som valdig tydligt forklarar lojalitet &r principen om upprepat kop fran
engelskans repeat purchase, eller forenklat relativa inkdpsvolymen av samma varumarke (Yi och
La, 2004). De flesta marknadschefer har som malsattning att utveckla det strategiska arbetet till
att uppna kunder som atervander for att kopa igen, koper mer dvs. aterkop (McCarthy &
Perreault, 2002). Grundsatsen for teorin bygger pa att konsumenter ska ses som individer som
koper samma vara och marke om och om igen i en sekvens av kép (Von Riesen & Herndon,
2011). Enligt pastaendet &r lojaliteten synonymt med sjalva aterkopet (Bhattacharya, 1997).
Lojaliteten kan da variera mellan 0 och 100% (McConnell, 1968), dar en 100% lojal kund alltid
koper samma varumdrke. Forutom att kunder valjer att kOpa samma varumérke igen
konceptualiseras aterkdp genom ett tvatidigt beteende till foljd av kvantiteten som kops och
frekvensen pa aterkopen. Resultat blir aterkop i olika omfattning (Krishnamurthi & Raj, 1991).
Ett exempel som gar att applicera i praktiken for att 6ka andelen aterkdp pa nya marknader eller

for nya produkter ar att inledningsvis anvanda ett forhallandevis lagt pris for att Oka
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penetrationen som taktiskt stimulerar individer till att kdpa igen. Detta kommer att resultera till
att andra foretag far det tuffare eftersom konkurrensen okar i och med att lojaliteten blir storre
(McCarthy & Perreault, 2002). Ett tillagg till den klassiska teorin om aterkop ar att metodiken
gar att anvanda dven till attitydmassig lojalitet. Skillnaden blir da att istallet for att anvanda
beteendemadssig konsumtion som innefattar ett faktiskt kop av ett varumarke tillampas kunders
attityd och mentala installning till aterkop. For att losa problemet med osakerhet kring
konsumenters mentala handlande adderas sannolikheten for aterkdp (Yi & La, 2004). Alla
konsumenter kan sjalva generellt analysera sitt lojala handlande och hur vi agerar i en

livsmedelsaffar genom att reflektera dver féljande fragor (Jooyoung et al., 2008) :

e Arjag lojal till enbart ett enda varuméarke?
e Jag koper alltid samma varumarke av en specifik produktkategori ?

e Vanligvis kdper jag samma varumarke?

Chaudhuri & Holbrook (2001) har anvént teorin om an pa en alltfor bred svar av produkter. Men
de visade pa repeat purchase flexibilitet nar de inkluderade attribut som varumarkens tillit eller
produkters nytta for att harleda och koppla det till aterkopsandel. Utdver de namnda
egenskaperna kopplade forfattarna aterkop till attitydlojalitet samt gjorde en svag relation mellan
beteendelojalitet och en parallell till produkters marknadsandel i volym (Chaudhuri & Holbrook,
2001). Vi har valt att anvanda modellen pa grund av den enkelheten och applicerbarheten éver
olika branscher som visas av Chaudhuri och Holbrook (2001). Vidare gor det att vi anser teorin
som lamplig i sammanhanget om livsmedel. Saledes kan man konstatera att aterkdp ar intressant
for bade beteende samt attitydlojalitet. Vidare &r det intressant att attitydlojalitet kan hjalpa till
att kopplas till beteendelojalitet som studien fokuserar pa. Detta eftersom konsumentens attityd

enligt Soderlund (2001) ar den enda forklaringen till konsumentens beteende.

2.4 Attityd
Begreppet attityd syftar pa den installning konsumenterna har gentemot produkter. Man betonar

tva olika attityder, vilket ar relativ attityd och absolut attityd. Den relativa attityden fokuserar pa
ett foretags produkter och vad konsumenterna anser om dessa i forhallande till konkurrenternas.
Medan absolut attityd syftar till vad konsumenten anser om det egna foéretaget dvs. om de har en

positiv eller negativ installning (Dahlen & Lange, 2009).
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2.4.1 Relativ attityd
Vad galler relativ attityd &ar denna betydande for att forstd konsumenternas beteende. Detta

eftersom man analyserar vilka produkter som kops och inte kops samt kundernas agerande. Man
kan &ven analysera och avsl6ja kundernas preferenser vad galler produkterna med hjélp av den
relativa attityden. Dessa faktorer ar viktiga eftersom foretagen genom detta kan upptacka och
identifiera kunder som de kan forlora eller vinna och om dessa medfor till hot eller méjligheter
for foretaget. Aven kundernas bendgenhet att byta produkt kan upptiackas genom den relativa
attityden (Dahlen & Lange, 2009) . Vidare delar man in den relativa attityden i olika indelningar,

vilket ar Rices sarbarhetsgrupper och Aakers lojalitetsmatris.

2.4.2 Rices sarbarhetsgrupper
Vid anvéandning av Rices sarbarhetsgrupp analyserar man malgruppens bytesbenagenhet dvs. hur

benagna kunderna &r att byta produkt. Detta kan analyserar utifran det egna foretaget eller utifran
konkurrerande foretag. Vad galler det egna foretaget laggs fokus pa manniskorna i malgruppen
och hur mycket det kravs for att fa dem att stanna som kunder. For att darefter kunna behalla
kunderna analyseras samt formuleras vilka defensiva atgarder som kravs for att lyckas med detta.
Vidare vad galler de konkurrerande foretagen fokuserar man pa deras kunder och analyserar
vilka av dessa man kan vinna Over till det egna foretaget. Istallet for defensiva atgérder
analyseras och formuleras offensiva atgarder som ett verktyg for att vinna éver kunderna. Vad
galler det egna foretaget ar de olika sarbarhetsgrupperna foljande:

- Inrotade kunder har en positiv relativ instéallning till foretaget och produkten. De anser
aven att produkten &r battre &n konkurrenternas samt att risken &r alltfor stor for att byta produkt.
Séledes har denna grupp en lag sarbarhet gentemot konkurrenter. Detta innebar att det kravs
mycket for konkurrenterna att kunna vinna 6ver denna malgrupp. De maste andra malgruppens
gillande av foretagets produkt till det motsatta, fa dem att uppskatta den konkurrerande
produkten samt minska den upplevda risken att byta produkt. Saledes kan man konstatera att det
kravs ytterst lite fran det egna foretaget for att forsvara denna malgrupp fran konkurrenterna. De

anstrangningar som kravs fran foretaget ar att i jamna mellanrum undersoka malgruppens attityd
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och kontrollera om den fortfarande &r intakt. Skulle denna visa sig férandras galler det for
foretaget att forstarka produktens uppfattade unikhet genom sin marknadskommunikation.

- Fangar skiljer sig fran de inrotade kunderna da denna grupp féredrar konkurrenternas
produkter framfor det egna foretagets. Aven deras relativa attityd skiljer sig da denna ar negativ.
Anledningen till att denna grupp stannar kvar som kunder &r att de anser risken vara for stor for
att byta. De anser att bekvamligheten, bindningen samt osdkerheten ar for stor for att byta.
Kunderna har oftast inte den ork som kravs for att byta produkt. De har aven redan kunskap om
foretagets produkter och maste vid ett byte inforskaffa sig ny kunskap, vilket kan vara
anstrangande. Nagra av kunderna kan aven kanna en osdkerhet gentemot det konkurrerande
foretaget och deras formaga att ta hand om samt leverera det kunden forvantat sig. Annu en
anledning till konsumentens ovilja/oférmaga att byta foretag och produkt &r att det kan finnas en
bindningstid, vilket forsvarar bytet. For foretagen ar det gynnsamt att denna risk existerar da de
behaller sina kunder genom bekvamlighet och osékerhet. Da foretaget behaller sina kunder
genom dessa tva faktorer (bekvamlighet, osékerhet) ar det betydande att foretaget satsar pa att
andra dessa kundernas negativa uppfattning och dndra deras attityd. Viktigt att podngtera &r dock
att bindningstiden som &r en av anledningarna till att kunderna stannar, inte ar en nagot som
gynnar foretagen da detta kan uppfattas som ett satt att lasa in kunderna, vilket oftast medfor till
att den negativa uppfattningen forstiarks och att foretaget forlorar dessa kunderna i slutdndan.
Séledes ar det av storsta vikt att foretaget genom sin kommunikation sa snabbt som mgjligt
andrar konsumenternas instéllning till foretaget och produkten till den positiva. Detta eftersom
konsumenternas nuvarande falska lojalitet kan andras till det motsatta.

- Bekvama kunder har i likhet med de inrotade kunderna en positiv relativ attityd mot
foretaget och produkten. Denna grupp skiljer sig dock fran de bada tidigare namnda grupperna
eftersom de inte upplever nagon risk med att byta till ett konkurrerande foretag. Trots att de for
tillfallet har en positiv installning till foretaget anser de inte att foretagets produkter ar tillrackligt
unika och kan nar som helst byta. Saledes ar denna grupp beldgen att byta foretag nar de anser att
foretaget inte langre levererar de bésta produkterna, vilket medfor till att denna grupp &r har en
hog sarbarhet. Har ar det viktigt att foretaget fokuserar pa att 6ka konsumenternas uppfattning
om produktens unikhet och genom detta fa konsumenterna att tycka att produkten ar svar att

ersatta.
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- Tillgangliga kunder &r den grupp som anses vara mest sarbar. De har en neutral relativ
attityd och kan utan svarighet vinnas dver av andra konkurrerande foretag. Gruppen anser inte att
foretagets produkter ar markvarda och byter latt foretag. Foretaget ska med denna grupp satsa pa
att forsoka skapa ett starkt band mellan konsumenterna och foretaget. Detta for att forhindra att
konsumenterna vinns over av andra. Har bor man aven som i den ovanstaende gruppen dven

satsa pa produktens uppfattade unikhet for att fa den att bli svar att ersattas.

Inrotade Féngar Bekvima Tillgangliga
kunder kunder Kunder
\ \ ;:\ ?

\ ‘ 5
N ® s
" - S

e —— T a—— Sirbarhet

Figur 1 : Rices sarbarhetsgrupper (Dahlén och Lange, 2009)

Sammanfattningsvis kan man konstatera utifran de olika grupperna att graden av sarbarhet
paverkar foretagets prioritering samt anstrangning av att behalla konsumenterna. Detta da de
inrotade kunderna som hade en véldigt 1ag sarbarhet hade en positiv relativ attityd, sag foretagets
produkter som unika samt inte ville ta risken att byta. Alla dessa egenskaper medfor till att
konsumenterna redan ar lojala till foretaget och inte &r benédgna att byta. Detta medfor till att de
pa egen hand engagerar sig i foretaget, vilket kraver lite anstrangning fran foretaget sida vad b.la.
galler kommunikationen. Samtidigt kan man se att det kravs mycket anstrangning fran foretaget
att behalla sina kunder dar sarbarheten dr hog. Detta var fallet med de tillgangliga kunderna
eftersom dessa inte uppskattade foretaget eller produkterna, hade en neutral relativ attityd samt
inte sdg nagon risk med att byta foretag. Saledes kravs det att foretaget prioriterar grupper som
tillhor den s.k. sarbarhetsgruppen. Vidare ar det dven intressant att studera narmare pa Aakers

lojalitets matris (Dahlen & Lange, 2009).
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2.4.3 Aakers lojalitetsmatris
Denna matris lagger fokus pa bytesbenagenheten hos konsumenterna vad galler byte av produkt.

Detta innebér att man far en bild av olika kundgruppers inképsbeteende och om de kan tankas
andra detta. Nedan kan man se de olika kundgrupperna som &r indelade i sex olika grupper.

Lojala kunder har en valdigt lag bytesbenagenhet till andra konkurrerande produkter.
Tillskillnad fran Rices sarbarhetsgrupper anser Aaker att foretaget ska satsat och prioritera
marknadskommunikation pa denna grupp. Anledningen till detta ar att man vill 6ka pa dessa
kunders konsumtion av produkten samtidigt som bandet mellan konsument och féretag samt
beteendet hos den lojala kunden stéarks ytterligare. Denna grupp &r dven mest mottaglig for
kommunikationen, vilket 6kar chansen till 6kad konsumtion genom lite anstrangning

Staketsittare ar kunder som kan forma sig att byta produkt samtidigt som de ar valdigt
osdkra. Aven denna grupp ar av intresse och bor satsas och prioriteras av foretaget. Detta
eftersom foretaget har en konkurrensfordel da foretaget redan har en existerande relation till
dessa kunder. Saledes bor marknadskommunikationen prioriteras pa denna grupp da det inte
kravs mycket resurser for att vinna éver denna grupp och skapa lojalitet.

Bytare ar valdigt svara for foretaget att vinna dver samt till att bli lojala. Detta eftersom
de har en hog bytesbendgenhet, vilket medfor till 6kat behov av resurser och darmed Okade
kostnader vad géller marknadskommunikationen. Kommunikationen ska satsa pa produktens
upplevda unikhet for att minska pa bytandet av produkter. Foretaget bor dock inte prioritera
denna kostsamma grupp.

Otrogna ickekunder &r i likhet med den ovanstadende gruppen bendgen att byta produkt.
De ar dock en grupp som inte konsumerar foretagets produkter och bor da inte vara en
prioritering for foretaget. Trots att de &r latta att Overtala vad galler kop av produkten kan man
inte fa dem till att bli lojala. Intressant att betona ar dock att denna grupp &r av intresse for
foretaget da de vill uppna en 6kad kortsiktig forsaljningsvolym.

Nyfikna Ickekunder har en lag bytesbenagenhet och kannetecknas som osékra, vilket gor
dem svara att vinna éver. Denna grupp ar dock av prioritering eftersom dessa konsumenter kan
komma till att bli lojala om foretaget lyckas attrahera dem med sina produkter.
Kommunikationen bor har anvandas som ett medel for att 6ka nyfikenheten samt betona den laga
risken med att byta produkt pga. kundernas osakerhet.
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Upptagna ickekunder &r valdigt kostsamma att vinna éver eftersom de ar véldigt lojala
mot ett konkurrerande foretag. De byter inte produkt da de &r noja med den relation som

existerar mellan dem och det konkurrerande foretaget och bor darmed inte prioriteras av

foretaget.
Bytesbendgenhet
Hig Osiiker Lig
Kund Bytare Medelprioritet Staketsittare Hdg prioritet Lojala Hég prioritet
Bli unik Vinn Gver Férstirkt beteende
lekekund Otrogna Lag till medel Nyfikna Hég prioritet Upptagna Lag prioritet
prioritet Vinn Sver
Far kortsiktig volym

Figur 2 : Bytesbenégenhet (Dahlen och Lange, 2002)

Utifran de olika grupperna kan man konstatera att Aakers lojalitetsmatris ar av betydelse nar man
ska analysera olika kundgruppers inkpsmaonster. Matrisen &ar aven viktig for att fa vetskap om
vilken grupp foretaget bor prioritera samt hur I6nsamheten kommer bli (Dahlén & Lange, 2009).

For att foretagen ska kunna konkurrera pa marknaden har malet for manga blivit att bygga brand
equity for att darefter kunna skapa varumérkeslojalitet blad sina konsumenter. Det som dock &r
vanligt bland konsumenterna &r att de har latt for att forrada lojaliteten gentemot sitt varumarke
genom att byta varumarke dvs. brand switch. Enligt Lin ch Sung (2013 )har konsumentens
foraldrar och maka/make en avgdorande roll nar det géller varumarkeshyte.

Attitydlojalitet definieras som en positiv effekt av relationen och en positiv instélining for en
mojlig fortsattning pa relationen. Upprepade kop beror ofta pa en positiv inverkan som leder till
vidare kdp och en dnskan om en fortsatt positiv relation (Ball et al., 2004). Den attitydmaéssiga

lojaliteten likstélls inte med kop utan kan enbart handla om konsumentens positiva installning.

Idealtillstandet ar enligt Dahlén och Lange (2009) hyperlojalitet, det vill sédga att kunden bade &r
attitydmaéssigt och beteendemassigt lojal mot foretaget. Dick och Basu (1994) bendmner denna

typ av lojalitet som sann lojalitet, vilket ses som resultatet av det starka samband som finns att
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hitta mellan kundernas relativa attityd och deras aterkommande stod for en viss produkt. |
slutdndan ar det varumarket som konsumenten kanner fortroende fér och som han eller hon dven
kommer att vara lojal mot. (Dahlén, 2002; Dick & Basu, 1994).

2.5 Varumarkeskapital
Varumarken har visat sig ha en mycket stor inverkan pa foretagets finansiella resultat och med

anledning av detta har det varit ytterst viktigt att finna matt for att kunna mata vardet pa ett
varumérke. Begreppet Brand Equtiy eller varumarkeskapital introducerades i bérjan av 90 — talet
av David Aaker och definieras som den faktor som gor att ett varumarke véljs framfor ett annat
(Aaker, 1991). Vidare Kkartlagger Aaker fem dimensioner som utgdr grunden for

varumarkeskapital och de ar;
e varumarkeskannedom,
e varumarkesassociationer,
e upplevd kvalitet,
e varumarkeslojalitet

° andra  varumarkestillgangar (exempelvis patent, varumaérkesregistrering,

distributionskanaler och relationer).

Aaker menar att det finns flera olika matt for att mata dessa komponenter och att prispremium
som ingar under lojalitetskomponenten betraktas som det allra viktigaste mattet. Prispremium
utgor skillnad i pris en konsument ar villig att betala for ett specifikt varumérke framfor liknande
varor i samma kvalitet (Aaker, 1996). Det innebar att prispremium ar en stark indikator pa
varumarkeslojalitet samtidigt som det ar ett palitligt satt att mata ett foretags varumarkeskapital
(Netemeyer et al., 2004). Det har visat sig att varumérken med hég varumérkeskapital &r de som
uppfattas som kraftfulla av kunden (Kotler, 1999) och konsumenterna ar villiga att betala ett

hogre pris for varumarket (Anselmsson et al., 2007).
Varumarkets vardekedja

For att kunna forsta de fundamentala mekanismerna inom varumarkeskapitalteori kan man

studera ndrmare pa “Brand Value Chain”, varumérkets virdekedja, en modell utvecklad av
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Keller och Lehmann (2003) som utgér teoribildning kring hur varumérkeskapital uppkommer
och vilka effekter den har dvs. hur ett starkt varumérke kan generera intakter. Vardekedjan

bygger pa fyra steg och det forsta steget i modellen &r investering i marknadsforing, vilket ar ett

viktigt steg for utgangspunkten i det sista steget, vardet for foretagets aktiedgare.

Marketin
VALUE & Customer Market Shareholder
R Program
STAGES Mindset Performance Value
Investment
- Product = Awereness = Price premiums - Stock price
= Communications = Associations « Price elasticities « P/E ratio
- Trade -Attitudes - Market share - Market capitalization
- Employee -Attachment - Expansion success
- Dther - Activity - Cost savings

MULTIPLIERS

- Relevance
= Distinctiveness
= Consistency

- Competitive reactions
= Channel support
« Custimer size and profile

= Profitability

- Market dynamics
- Growth potential
= Risk profile

- Brand contributionn

Figur 3 Kellers Brand Value Chain (Keller och Lehman, 2003)

Bondesson (2010) har gjort en forenklad version av Kellers varumérkes vérdekedja, dér han i en

trestegsprocess kopplar samman varumaérkets image och styrka med hur varumérket bidrar till

foretagets lonsamhet dvs. varde.

30



Vad malgruppen tanker Vad malgruppen gor Vad foretaget tjanar

Kannedom och Volympremie Intakter
kunska
P Prispremie
Varumarkes-

associationer

Figur 4 Varumarkets vardekedja (Bondesson, 2010)
Varumarkeskedjan bestar av tre delar:

1. Varumarkes image, dvs vad kunden tycker (kd&nnedom, kunskap och associationer)
2. Varumarkesstyrka, dvs vad kunden gor (faktiskt kop)

3. Varumarkets varde, dvs forséljning

Modellen tar sin utgangspunkt i varumarkesimage, konsumenternas bild av varumarket, som
utgors av kunduppfattande associationer dvs. kundernas tankar, kanslor och associationer till
varumarket. Varumarkets styrka avgors utifran varumarkesimage, vilket innebar om kunden vill
kopa och betala for ett varumérke och till vilken grad. Varumarkesstyrka ar konsumenternas
helhetsutvardering av faktiska eller 6nskade beteende gentemot varumarket. For att ett
varumarke ska anses vara stark maste det bidra till att fler enheter saljs (volympremie) samt att
foretaget ska ha mojlighet att ta mer betalt per enhet (prispremie). Saledes ar det tva olika
beteendet som fokuseras for att skapa en intaktspremie, vilket ar att kunden bade koper och
betalar mer. Sammanfattningsvis kan man faststalla att frdgan ar hur foretag kan bygga upp

lojaliteten hos konsumenterna.
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2.6 The Wheel Of Loyalty
For att forsta hur foretag kan tanka och agera for att bygga lojala konsumenter kan man tillampa

The Wheel of loyalty (Lovelock & Wirtz, 2011). Figuren nedan visar modellen i sin helhet.
Modellen ar uppbyggd av tre kronologiska strategifaser.

Det forsta steget som ett foretag genomgar i jakten pa lojala konsumenter ar affarsmassigt
fundamental. Det innebdr att organisationer behover hitta den ratta affarsmodellen for att
overhuvudtaget kunna borja arbeta med taktiker for lojalitetsbyggande aktiviteter. For att ndmna
nagra exempel s& &r en av grunderna att malgruppen maste vara mottaglig. Detta ar mojligt da
produktportféljen ar riktad till konsumenter i ratt marknadssegment. Rent affarsmassigt ar det
som att med andra ord attrahera den réatta kunden. Genom att leverera hég grad av service eller
sdlja  en produkt med hog behovstillfredsstéllelse  blir det genomférbart.
Nér den forsta fasen i Wheel of Loyalty ar under kontroll. Beskriver Christopher, Lovelock och
Jochen, Wirtz (2011) den andra fasen av marknadsféringen som en naturlig fortsattning for att
arbeta med uppbyggnaden av lojalitet. Framst gors det till foljd av att marknadsféringen forsoker
binda ihop konsumenter starkare till varumérket. Syftet med banden som byggt upp till
konsumenter &r att fa en djupare relation som kan leda till kors forsaljning av foretagets andra
varumarken samt att 6ka vérdet for kunderna. Aktiviteter som i det hér fallet & mer vanligt
forekommande for livsmedelsbranschen ar kampanjer som belénar aterkommande kunder. Till
exempel manniskor som samlar och skickar in streckkoder, erhaller nagon form av gava eller
fordel. Formanerna kan ha bade monetar karaktar vara icke finansiell. Mycket lyckat har det
varit for foretag som i andra fasen lyckas fa individer att kdnna sig ihagkomna eller igenkanda
(Lovelock & Wirtz, 2011).

Sista delen av modellen handlar om att minska churn faktorer. Det vill sdga saker som paverkar
kunder att sluta handla, alltsa forlusten av befintliga konsumenter och behovet av att fylla upp
tappet med nya. Organisationer maste identifiera vilka omstandigheter som driver churn
hastigheten och omfattningen. Effektivast ar att mata, folja och analysera den radande
situationen for varje enskilt varumarke och darefter géra en bedémning om vilka atgarder som
bor goras. Det handlar om att sa gott det gar att eliminera churn drivande faktorer. En enkel sak
ar att lagga storre vikt vid klagomal och feedback fran kunder. Genom att hantera

kommunikationen med individer pa ett korrekt sétt blir det svarare for en missnéjd kund att byta
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till ett annat varumarke. For de som redan ha bestamt sig for att ga over till ett annat varumarke
ar en strategi for att minska churn faktorer att 6ka kostnaden for att dverga till ett annat marke.
Dock bor vi kunna bortse fran den effekten for matindustrin (Lovelock & Wirtz, 2011). Hela
modellen bygger pa att samtliga delar av foretaget samarbetar med atgarderna. Det kan rora sig
om olika typer av anstéllda till exempel Account Managers, personal i kundtjanst, CRM-system
eller ansvariga for marknadsforingen. Och for att lyckas &r det viktigt att de arbetar at samma
hall. Saledes ska de tre faserna i The Wheel Of Loyalty vara under kontroll och ses som
fullandade for att etablera lojala kunder (Lovelock & Wirtz, 2011).

1. Build a
Foundation
for Loyalty

* Segment the market to match
customer needs and firm capabilities.

* Be selective: Acquire only customers
who fit the core value proposition.

gr‘:::::: * Manage the customer base
via effective tiering of service.
+ Frontline
e Customer T T
+ Account
managers
+ Loyalty

programs
+CRM

Systems 2. Create Loyalty Bonds

» Build higher-level

* Deepen the relationshi
bonds: T e i 5
- ‘(Szﬂml — Financial - )
— Customization — Nonfinancial h

- B
— Structural — Higher-tier service undling

levels
— Recognition and

appreciation

Figur 5 The Wheel of Loyalty (Lovelock och Wirtz, 2011).
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2.7 Priselasticitet
Priselasticitet eller s.k. empiriskt efterfragans priselasticitet for att inte forvaxla det med andra

kategorier av elasticiteter inom ekonomi ar ett matt som beskriver konsumenters respons vid en
okning eller sankning av priset pa en tjanst eller vara, allt annat lika (Bade & Parkin, 2012). Det
innebar att efterfragans priselasticitet mater effekten av en prisforandring eller
kvantitetsforandring pa grund av efterfragan av en vara eller tjanst (Oxford English Dictionary,
2014). | fortsdttningen anvands formuleringen priselasticitet eller endast elasticitet synonymt
med efterfragans priselasticitet. Eftersom elasticitet ar ett vanligt forekommande uttryck i
nationalekonomi. Begreppet priselasticitet tillampades forsta gangen av den brittiske ekonomen
Alfred Marshall ar 1890, i den forsta utgavan av Principles of Economics. Verket som decennier
senare beskrivs som en av de mest fundamentala byggstenarna i modern ekonomi likstalls med
publikationer som The Wealth of Nations av Adam Smiths (Groenewegen, 2008). Sa har
beskriver Marshall sjélv definitionen av priselasticitet i ett citat fran en reviderad upplaga av

boken :

“The Elasticity of demand in a market is great or small according as the amount
demanded increases much or little for a given fall in price, and diminishes much or little
for a given rise in price. Speaking more exactly we may say that the elasticity of demand
is one, if a fall of one per cent, in price will make an increase of one per cent, in the
amount demanded; that it is two or a half, if a fall of one per cent, in price makes an
increase of two or one half per cent, respectively in the amount demanded ; and so on. *
(Marshall 1895, s. 178 81).

Radande definition av elasticitet innebar att foljande forhallande galler for Kvantitet, Q och Pris,
P (se nedan). Vilket &ven rent matematiskt benamns elasticitetskoefficient och ar synonymt med
sjalva elasticiteten (Bade & Parkin, 2012):

Priselasticitet € = =

AQ
Forindring i efterfrigad kvantitet ~ Q
Forindring 1 pris AP

P
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Sa& nar den relativa forandringen for kopt kvantitet ar mindre &n den relativa forandringen for
priset ar efterfragan oelastisk. Numeriskt kan det beskrivas som att det absoluta vardet for
elasticitetskoefficient & mindre an 1.0. Och for en elastisk efterfraga galler att efterfragan dandras
mer &n priset. Elasticitetskoefficient ar da 6ver 1.0 (Andreyeva, Long & Brownell, 2010).

For efterfragans priselasticitet visar tidigare forskning pa en generell riktlinje som menar att det
finns en naturligt férekommande variation i elasticitet for olika samhallsklasser (Marshall, 1895).
Detta beroende pa hur stor del av den disponibla inkomsten som den efterfragade varan utgor for
konsumenten. Exempelvis kan det forklara skillnader i konsumtion foér champagne mellan
laginkomsttagare och societeten. Varor som prismassigt utgor en stor del av manniskors
inkomster har vanligen storre variation i elasticitet mellan samhéllsgrupper (Marshall, 1895).
Foreteelsen ar att inte forvaxla med inkomstelasticitet som forklarar &ndringen i efterfragad
kvantitet nar konsumenternas inkomster okar allt annat lika (Bade & Parkin, 2012).

2.8 Hypoteser
Varumarkeskapital som foretag investerar i ses ofta som den mest vardefulla immateriella

tillgangen. Det &r vérdet som ett méarke medfor till en organisation som kopplas till férmagan att
attrahera kunder samt motivera ett hogre pris (Earl & Kemp, 1999). Just relationen mellan
varumarkeskapital och ett hogre pris &r empiriskt dokumenterad. Eftersom varumérkeslojalitet ar
nara relaterat till varumarkeskapital (Chaudhuri & Holbrook, 2001) &r det intressant information
for oss. Dessutom finns det empiriska bevis for att varumarkeskapital leder till bade 6kad
attitydmaéssig lojalitet och beteende lojalitet (Chaudhuri & Holbrook, 2001). Med det sagt har vi
valt att bygga vidare pa det sparet och tror att det kommer skapas en mojlighet for foretag med
hog grad av lojalitet i kundbasen, att ta ut ett hogre pris pa de livsmedel som saljs och att lojalitet
som variabel kan forklara marknadsandelen for foretaget.

Det &r saledes prispremie som associeras till att ett varumarke starkast driver viljan att betala mer
for ett speciellt varumérke. Samtidigt som det &r volympremie som associeras till viljan att kbpa
mer i relativ volym av en vara av ett valt marke (The Brand-Man 2011). Det har &r intressant for
oss att studera eftersom bade kvantitet och pris ar bestandsdelar i metoden for att erhalla
priselasticiteten. Darfor vill vi dven analysera hur de bada fungerar i en isolerad miljo. For att ge

0ss mer kunskap och information om den inbdrdes relationen mellan variablerna och hur de
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paverkas i livsmedelsbranschen véljer vi att tro pa en ansats dar det finns ett samband mellan
priselasticitet och lojalitet for livsmedel.

Nedan presenterats de antagande som vi har gjort i sin enkelhet for att fa en mer utforligt
uppfattning om de statistiska momenten i analysens gallande genomférandet (se kapitel 3,
metoddelen om hypotesprévning). Samtliga hypoteser ska testas for resultat med en
utgangspunkt fran signifikansnivan 5% (a= 0,05), men vi vill inte pa nagot satt begransa oss i
analysen genom att utesluta hogre konfidensgrader ndr det partiska arbetet val genomfors.
Analysens minsta grans for konfidensgraden 95% har valts pa grund av statistisk kutym
(Anderson, Sweeney & Williams, 2011).

e Marknadsandel som volym av kdpt kvantitet och en tilltagande relation till lojalitet:
HO. (r <= 0). Det finns ingen tilltagande interaktion for lojalitet och marknadsandel for svenska
mat.

Ha. (r>0). Vi antar att lojalitet paverkar livsmedelsvarors marknadsandel positivt.

e Pris och hur det paverkas positivt av lojaliteten:
HO. (r<=0). Lojalitet har ingen positiv effekt for priset pa livsmedel.

Ha. (r>0). Vi ponerar att det gar att hitta en positiv relation mellan lojalitet och pris.

e Priselasticitet och ett samband till aterkop:
HO. ( r <= 0 ). Nollhypotesen innebér att det inte finns ett sékerstallt samband mellan
priselasticitet och aterkdp. Variationen i priselasticitet gar inte att sétta i relation till variationen i
lojalitet.

Ha. (r>0). Enligt mothypotesen forutsatter vi ett samband mellan aterkdp och priselasticitet.
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3. Metod

Under arbetets gang kommer en kvantitativ forskningsmetod tillampas vid insamlandet av och
analysen av datan. Under detta kapitel kommer valet av metoden samt tillvidgagangssattet att
forklaras.

3.1 Val av metod
Vid insamling av data kan man utga fran tva olika forskningsstrategier, vilket ar kvalitativ samt

kvantitativ forskning. Vid en kvalitativ forskning lagger man framforallt fokus pa ord samt hur
den sociala verkligheten tolkas och uppfattas av individer. Samtidigt tar man avstand fran de
tillvagagangssatt och normer som beskrivs i den naturvetenskapliga modellen. Vidare vad galler
den kvantitativa forskningen skiljer den sig fran den kvalitativa da man har istallet for ord lagger
fokus pa att mata olika foreteelser. Den kvantitativa forskningen innebar saledes kvantifiering av
data som ska samlas in och analyseras. Vad géller den vetenskapliga ansatsen anvander man sig
av ett deduktivt synsatt vid kvantitativ forskning dvs. gér en prévning av teorin. Andra
skillnaden mellan de olika forskningsstrategierna ar att man i den kvantitativa forskningen
betonar vikten av positivism och den naturvetenskapliga modellens tillvdgagangssatt och normer
(Bryman, 2001).

Grundliggande skillnader mellan kvantitativa och kvalitativa

forskningsstrategier
Kvantitativ Kvalitativ

Huvudsaklig inriktning niir det giller Deduktiv, Induktiv
vilken roll teorin ska spela i relation privoing av teorier teorigenerering
till forskning
Kunskapsteoretisk inrikining Naturvetenskaplig modell, En tolkande

framfirallt positivism Synsitt
Onotologisk inrikining Objektivism Konstruktionism
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Figur 6: Skillnad mellan kvantitativa och kvalitativa forskningsstrategier (Bryman, 2001)

Vidare ar det dven intressant att studera narmare pa nagra av de olika intresseomradena som

kannetecknar den kvantitativa forskningsstrategin, vilket ar foljande omraden.

Matning: Den mest grundldggande faktorn inom kvantitet ar métning. Det ska finnas mojlighet

att mata insamlingen av data.

Kausalitet: Detta omrade innebéar att man inom denna forskningsansats ar mer intresserad av att

forklara varfor det ar stéllt pa ett eller annat satt istéllet for att beskriva vad visa saker/ting ar.

Generalisering: Inom den kvantitativa forskningen vill man garna kunna generalisera sin studie

till andra grupper och situationer (Bryman, 2001).

Vad géller forskningen och studien som ska genomféras ska en kvantitativ ansats tillampas.
Valet av den kvantitativa ansatsen lampar sig bast som undersokningsmetod eftersom olika
foreteelser ska matas for att kunna hitta ett samband mellan lojalitet och priselasticitet. Vidare
har denna ansats dven valts eftersom studien kommer byggas pa prévningar av olika teorier.
Studerar man narmare pa modellen ovan kan man konstatera att egenskaper vad galler studien

bést passar in i den kvantitativa metoden.

3.2 Val av ansats
Deduktion och induktion ar de tva grundlaggande vetenskapliga ansatser som anvands for att

forklara sambanden mellan teori och forskning. Anvander man sig av ett deduktivt synsétt
innebar detta att forskningen styrs av teorin. Ett induktivt synsatt innebar motsatsen till det
deduktiva, vilket &r att forskningen resulterar till uppkomsten av en teori. Den induktiva metoden
innebar saledes att man genom observationer kan dra generaliserbara slutsatser som resulterar till

en teori (Bryman, 2001).

Induktion: Observationer/resultat -> teori

Deduktion: Teori -> observationer/resultat
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Teori —* Hypoteser — Datainsamling —* Resultat —> Hypoteser bekriiftas eller =

firkastas—» Teorin revideras

Figur Den deduktiva processen (Bryman och Bell, 2005)

Under arbetets gang kommer dock ett deduktivt angreppsatt att tillimpas. Detta innebér att man
anvander sig av existerande teorier for att dra slutsatser om enskilda foreteelser. Vid deduktion
laggs vikt pa att prova befintliga teorier och se hur utfallet blir. Det innebar att man utgar fran
olika delar for att skapa en helhetsbild (Bryman, 2001). Eftersom syftet med arbetet &ar att
anvanda sig av befintliga teorier for att dra en slutsats vad géller sambandet mellan lojalitet och

priselasticitet kommer arbetet baseras pa ett deduktivt angreppssatt.

3.3 Datainsamling
Det finns tva satt att samla in data: via primara samt sekundéara kallor, féljaktligen kallas datan

for primér eller sekundardata.

3.3.1 Primardata
Primérdata &r data som inte har behandlats tidigare. Exempelvis kan vetenskapsman sjélva samla

in data for forsta gangen, med hjalp av intervjuer, enkater eller observationer. Informationen kan
utover det ocksa erhallas fran ett utkontrakterat foretag, sa kallad outsourcing. Framsta fordelen
med primardata ar att informationen som erhalls ar skraddarsydd for ett speciellt andamal, vilket
gor studien mer distinkt. En nackdel med primérdata &r att inforskaffandet kan bli kostsamt och
tidsodande (Bryman & Bell, 2005). Denna studie kommer enbart att basera sig pa priméardata
som erhallits konfidentiellt fran Gfk — Growth from Knowledge (www.gfk.com/se), en

varldsledande aktor inom marknadsundersékningar.

3.3.2 Sekundardata
Enligt Bryman och Bell (2005) definieras sekundardata som data som finns insamlat fran tidigare

forskning for ett annat syfte. Det finns manga fordelar med att anvanda sig av sekundarkallor,

framst ar det tids och resurssparande samtidigt som kvaliteten pa informationen oftast ar hog. |
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denna studie kommer sekundardata inte anvandas eftersom vi har fatt tillgang till vérdefull

primérdata som kommer ligga till grund for undersékningen.

3.3.3 Urval, bortfall och metodik: GFKs databas
Den statistiska analysen har gjorts med obehandlad primardata som samlats in av GFK och med

hjalp av statistikprogrammet SPSS. Studien baseras pd GFKs databas som erhallits
konfidentiellt, med hjalp av den gar det att studera den arliga marknadsprestationen fran sju olika
produktkategorier inom livsmedel med totalt 273 varor. Vi borjar med att framhé&va vilka sju
produktkategorier som ligger till grund for arbetets resultat. Oversikten visar de
livsmedelsgrupper som analyserats och som med stor sannolikhet aterfinns i de flesta svenska
hushall.

|Bordsmargarin |Bbnkaffe |Chokladkakor |lucie | Lisk | sylt |Torr pasta |

Figur: Sju produktkategorier som ligger till grund for arbetets resultat

| rapporten tillampas endast 70 marknadsledande varuméarken av de totalt 273 fran varje
produktkategori. Bortvalet har gjorts genom att endast anvanda varumarken som representerar
de 10 storsta markena i respektive produktkategori gallande forsaljningsvarde for ar 2007. Detta
for att gora undersokningen mer avgransad da GFKs databas aven innehaller detaljerade
uppgifter om valdigt sma aktorer. Exempelvis obetydande lokalt nichade varumarken som inte
gar att standardisera i en simulerad miljo. Men ocksd méarken som inte gar att anpassa till
generella tillampningar for sammanhanget matprodukter dvs. marken som anses obetydliga for
uppsatsens normerande replikerbarhet och for branschens funktion. Det &r darfor en bedémning
har gjorts for att utesluta varumarken som representeras av minoritetssegment. Detta for att
matningarna inte ska utsattas for alltfér mycket brus och for att fanga upp ansedda aktorers
konkurrerande krafter pa den svenska livsmedelsmarknaden. Saledes har antalet 10 anvénts for
att utesluta de mindre aktorerna for att istallet fokusera pa varumarken med en storre
marknadsandel. Anledningen till att en gransdragning har gjorts vid talet tio ar for att fokus bor
laggas pa marken som har lyckats prestera bra pa respektive marknad (marknadsandel) samt har
en chans att konkurrera pa ett rattfardigt satt dvs. aktorer med en nagorlunda respekterad

nationell omséttning.
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Vidare gjordes matningarna under en fyradrsperiod ar 2007-2010, dar man fick fram den arliga
prestationen for 11 olika parametrar pa matmarken under aren 2007 och 2010. Exempelvis olika
matt pa lojalitet, prisutveckling och éverlag konkurrensorienterade matningar. Vidare tillampas
sju av dessa parametrar i testerna (Lojalitet véader, Lojalitet volym, Aterképsandel,
Genomesnittsprisindex kr/kg, Marknadsandel VVolym, Listpris per kg och Forsaljnings kvantitet).
Lojalitet volym ar ett matt pa hur stor andel av de totala kvantiteterna som en kund koper, som
utgors av ett speciellt varumarke (GFK 2011). Vi sidan om det finns det ett annat matt pa lojalitet
I GFKs data bas som tillampas i studien, nd&mligen Lojalitet varde. Lojalitet varde méter hur stor
andel av den totala omsattningen som kunder handlar i pengar som ett visst marke utgor.
Marknadsférare kallar denna prestation vanligen for Share-Of-Wallet (Kotler & Keller, 2012).
Ett matt pa lojalitet fran databasen som har direkt koppling till teorin Repeat purchase fran
kapitel 2 &r Aterképsandel. Aterkopsgrad beskriver hur ménga, i %, av konsumenterna som
koper ett marke minst en gang till under samma ar. Déarefter har vi i analysen valt att anvanda
Genomsnittsprisindex kr/kg. Det ger en indikation pa prissattning pa varuméarken som ett index i
forhallande till konkurrenter. Mattet ge en bild av produkters relativa prispremium (GFK 2011).
Darfor ar det anvandbart eftersom mattet ar standardiserat som ett index vilket gor det mojligt att
jamféra kors och tvérs dver olika produktkategorier. Det ar den framsta anledningen till att vi
valt att anvanda oss av Genomsnittsprisindex kr/kg eftersom det ger mojligheten att undersoka
och fokusera pa livsmedel som helhet och testa sambandet prispremium och lojalitet mellan olika
kategorier. Det sista mattet pa prestation fran GFKs databas som testas i experimentet &r
Marknadsandel VVolym. Marknadsandel VVolym visar hur stor marknadsandel ett varumarke har i
for av salda kvantiteter i forhallande till den totala marknaden (GFK 2011). For samtliga
prestationsmatt har vi valt att géra en berakning pa det genomsnittliga vardet mellan aren. Detta
eftersom att vi anser att ett genomsnitt &r mer réttvisande nér det galler att tyda prestationen
mellan olika ar. Priselasticiteten har vi beraknat med hjalp av GFKs uppgifter som respektive
markes salda volymer och listpriser.

| SPSS under sjalva analysen tillampades en metodik som innebdr att data som kan relateras till
variabeln som ska testas i sambandet provades. Har foljer ett praktiskt exempel: Vid métningen
av sambanden mellan Marknadsandel volym och lojalitet anvandes data for att berdkna ett
genomsnitt for lojaliteten for aren 2007-2010, baserat pa kunders Lojalitet volym. Eftersom

analysen da grundas pa volymdata i relation till annan volymdata ser vi det som ett passande
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tillvagagangssatt. De andra tva studierna bygger pa samma princip for att testa hypoteserna om
samband mellan lojalitet for priselasticitet och pris. Det vill sdga nér det gallde att underséka om
det finns nagot empiriskt samband mellan varumérkeslojalitet och foretags formaga att etablera
ett hogre pris for. Berdknas sambandet hjalp av Lojalitet vérde, tillsammans med
Genomesnittsprisindex kr/kg. Eftersom priselasticitet &r en mer komplex variabel pa grund av att
det ar en produkt av inputdata fran bade pris och kvantitet. Har vi valt att anvanda
varumarkesprestationen i form av aterképsandel.

Slutligen upplyser vi om att marknadsprestationsdatan fran GFK skapas utifran, en hushall-
inkops panelen som &r baserad pa 3000 svenska hushall. Materialet bestéar av de livsmedelsinkop
som gors av dessa hushall och som skannas och rapporteras varje vecka. Urvalet har gjorts
utifran en sociodemografisk representativ panel som enligt GFK &r representativ for hela
Sveriges hushallskonsumtion. Anledningen till denna metod é&r att skanningsdatan medfor till en
hogre validitet dn vad det traditionella tillvagagangssattet hade gjort, vilket &r att fraga

respondenterna att subjektivt utvéardera sina kop (Gfk, 2011).

3.3.4 Reliabilitet och validitet
Vid trovardighetsbeddmning av kvantitativa undersokningar &r reliabilitet och validitet tva

viktiga forskningskriterier att ta hansyn till eftersom huvudsyftet &r verifiering av matresultatet.

Reliabilitet

Reliabilitet avser studiens tillforlitlighet, det vill sdga huruvida undersokningens resultat blir
detsamma om undersékningen skulle genomféras pa nytt, eller om den har paverkats av
slumpmassiga eller tillfalliga faktorer. Man &r saledes intresserad av huruvida ett matt ar stabilt
eller inte. (Bryman & Bell, 2005). Betraffande data som erhallits fran Gfk bedéms den halla hog
tillforlitlighet eftersom Gfk &r en valetablerad och legitim aktor inom marknadsundersokningar.
Till f6ljd av detta har ifragasattningen av deras datainsamlingsmetoder uteblivit. Dartill har den
statistiska bearbetningen av data i statistikprogrammet SPSS gjorts med stor noggrannhet for att
sdkerstalla matningarnas tillforlitlighet och darmed studiens reliabilitet. For att ytterligare starka

studiens reliabilitet har dubbla matningar och utrdkningar gjorts individuellt av tva olika
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gruppmedlemmar. Samma input data fran GFK anvandes samt samma arbetsmetodik vad galler

hjalpmedel och programvaror. Resultatet blev detsamma vid bada tillfallena.

Validitet
Enligt Bryman och Bell (2005) anses validitet (giltighet) i flera avseenden vara det viktigaste
forskningskriteriet. De menar att det handlar om en bedémning av om de slutsatser som erhallits
fran undersokning hanger ihop eller ej. Detta ar ett sétt att se om maétningarna testar det som é&r
tankt att studeras. For att sdkerstalla validiteten och méta saker som &r relevanta i sammanhanget
valde vi att tillampa det legitima statistiska tillvagagangsattet som beskrivs detaljerat i avsnittet
hypotesprévning 3.4 nedan.

| kvantitativa undersokningar ar extern validitet (generaliserbarhet) sarskilt intressant eftersom
den talar om i vilken utstrackning resultatet av en studie gar att generaliseras utdver den
specifika kontexten for undersokningen. | kvantitativa studier ar det ytterst viktigt att fa fram ett
representativt urval (Bryman, 2001). Marknadsprestationsdatan fran Gfk skapades utifran en
hushalls-inkops panel som &r baserad pa 3000 svenska hushall. Urvalet har gjorts utifran en
sociodemografisk representativ panel som enligt Gfk &r representativ for hela Sveriges
hushallskonsumtion (GFK, 2011). Gfks urval vérderas halla hég validitet och vara representativ
for Sveriges hushallskonsumtion. Gfk &r ett ledande markandsundersokninginstitution och darav

har i fragesattning av deras urvalsmetod uteblivit.

3.3.5 Litteratururval och kallkritik
| denna studie anvandes litteraturen som stdd till primdrdata och som ligger till grund for den

teoretiska referensramen. Utgangspunkt var att hitta relevanta referenser i tidigare forskning for
att sedan anvénda det som underlag i studien. Vid insamlandet av sekundarkallor anvandes Lund
universitets biblioteks soktjanst LUBsearch for saval tryckt som elektroniskt material samt
sokmotorn Google Scholar. Soékorden som anvidndes var “lojalitet”, “priselasticitet”,
“varumirkeslojalitet”, “varumdrkets kapital”, m.fl. Dértill anvéndes &ven tidigare kénd
kurslitteratur som ansags relevant for amnet och som har anvants tidigare under utbildningen.
For att uppna hog grad av trovardighet men aven generaliserbarhet ar kallkritik ytterst viktig.
Kallkritik innebar att man ifragasatter och granskar data som anvénts (Bryman & Bell, 2005).

Utvardering av de publicerade kéllorna har granskats kritiskt med utgangspunkt i deras harkomst
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samt varje enskild teori och modell dvervagdes noggrant sa att de motsvarar uppsatsens syfte.
Betraffande primardata fran Gfk beddms den vara tillforlitlig dd Gfk ar en varldsledande aktor
inom marknadsundersokningar. | de fall det har varit mojligt har vi aven valt att anvénda flera
olika kallor som bekraftar samma sak eller bygger vidare pa tidigare kunskap.

3.4 Hypotesprovning
Beslut kan tas pa olika satt i det vardagliga livet. Ett satt ar att anvanda magkansla och intuition

for att bestimma sig i olika fragor. Ett annat mer tillforlitligt satt ar att grunda beslut pa
statistiska underlag. Metoder som statistiskt sdkerstéller resultatet av insamlad data kan
exempelvis vara  numeriska analyser eller en process som Kkallas regressionsanalys.
Undersokningen som gjorts anvander linjar regression for att testa arbetets hypotesprévning.
Regressionsanalysens uppgift ar att skatta sambandet for de olika variablerna och dértill utveckla
en specifik och standardiserad funktion som forklarar sambandet. | statistisk terminologi
bendmns variabeln som ska uppskattas for beroende, Y. Medans variabler som anvands for att
forutspa vardet pa den beroende variabeln kallas for oberoende, X (Anderson, Sweeney &
Williams, 2011). Enligt definitionen for ett statistiskt samband mellan tva variabler galler det att:
tva variabler ar kopplade till varandra om fordelningen av Y (den beroende variabeln) andras for
olika forhallanden av X (den oberoende variabeln). Och om tva variabler inte har ett samband sa
hade den villkorade férdelningen av Y inte andrats i relation till férandringar pa X. Med andra
ord sd hade regressionslinjen varit flack (Healey, 2011). Metoden definieras enligt minsta

kvadrat metoden linjér regression.pa formel Y=a+bX (Healey, 2011) , dar:

e Y =Virdet pa den beroende variabeln

e a =Skarningspunkten for den vertikala Y-axeln

e b=Lutningen pa regressionslinjen, eller hur mycket Y andras vid en forandring av en
enhet pa X.

e X=Vardet pa den oberoende variabeln

For att inleda analysen behdver vi till att bérja med gora ett par antaganden om det insamlade

materialet och vart urval. For det forsta maste vi ponera att bada variablerna ar normalfordelade,
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och att det da endast kan rora sig om intervall eller kvot data. Vi maste ocksa forutsatta att det
finns ett linjart samband mellan de bada vardena. Ett tredje antagande ar att homoscedasticity
rader (Healey, 2011). Allmant beskriver homoscedasticity en relation dar variansen av vardena
pa Y dr enhetliga for alla varden pa X. Det forklarar att det kan det sdgas att om y vérdena ar
jamt fordelade och spridda likavél 6ver som under regressionslinjen sa ar residualernas varians
lika (Healey, 2011). Antagandena bor goéras i samband med att datan studeras visuellt i sin
korthet, vilket gors enklast genom att satta samman ett scatterdiagram. Syftet ar att analysera
viktiga egenskaper hos det tdnkta sambandet som t.ex. grunden for sambandets existens, riktning
och for att styrka antagandena. Dessutom gar det att studera sambandets linjaritet dvs.
variablernas proportionalitet, vilket innebar att vardena nagorlunda formar ett monster av en rat
linje (Healey, 2011). Nar detta steg ar gjorda aterstar det att borja med det analytiska arbetet for
att skatta sambanden. Metoden regressionsanalys kan inte tillampas pa en undersokning for att
etablera en orsak-verkan (kausal) effekt pa relationen mellan variablerna. Analysen kan endast
indikera hur och till vilken grad variabler har ett samband. Samtliga slutsatser om orsak och
verkan maste baseras pa beddémningen av de som har satt sig in i det undersékta omradet
(Anderson, Sweeney & Williams, 2011). For att sammanfatta regressionsanalysens uppgift sa ar
det en metod som hjélper till att ta fram en allmén modell for ett problem som sedan kan géra

estimat for olika utfall.

En av bestandsdelarna i regressionsanalysen som testat relationen mellan tva variabler och dar
utfallet inte paverkas av hur manga kvantiteter for x och y som inkluderas d&r
korrelationskoefficienten (Anderson, Sweeney & Williams, 2011). Vi har valt att anvénda ett
matt pa korrelation som ar kant som Pearsons korrelationskoefficient for urval eller bara Person
korrelation. Det &r ett standardiserat matt pa linjar association mellan tva variabler som endast
antar varden mellan 1 och -1. Matvarden nara 1 indikerar pa ett mycket starkt positivt linjart
samband. Samtidigt som korrelationer runt minus 1 visar pa en stark negativ relation dvs. ett
motsatt samband. Viktigt att ha i atanke ar ocksa att resultat nara O tyder pa att det inte finns
nagot linjart samband 6ver huvud taget (Anderson, Sweeney & Williams, 2011).

Som utgangpunkt for att genomféra alla statistiska hypotestesteter och for att prova
undersokningens konstruktion. Har vi valt att anta nollhypoteser vid beteckning HO som sedan

stalls mot alternativhypoter med beteckning Ha eller mothypoteser som det ocksa kallas
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(Anderson, Sweeney & Williams, 2011). Nollhypotesen ska svara for forklaringen da vardena
som antas ar oférandrade eller lika med noll. Avgdérande for nollhypotesens uppbyggnad &r att
den alltid maste uttryckas med hjalp av ett lika med tecken. Eftersom att de bada hypotesernas
antagandena inte &r Overlappande utan varandras motsatser.

Det innebér att de alternativa hypotesernas betydelse dr att de anses som bevisade om
nollypotesen utfaller forkastad (Healey, 2011). Undersdkningens mal ar att kunna forkasta
samtliga nollhypoteser men ett statistiskt test kan bara forkastar eller inte forkastar en
nollhypotes, testet kan aldrig bevisa det som sant. Darfér maste hypotestesta férhalla sig till typ 1
fel samt typ 2 fel for att vara adekvata (Anderson, Sweeney & Williams, 2011). Fel av typ 1
uppkommer nar forskare forkastar nollhypotesen fast an de i sjalva verket ar sanna. Alltsa
forkastar en nollhypotes som stdmmer, vilket ar ett allvarligt misstag. Omvant géller att fel av
typ 2 handlar om misstaget att inte forkasta nollhypotesen nar den de facto ar falsk, dvs. sager att
den stammer fast den egentligen ska forkastas. For att hantera bada felen och risken med dem
anvands Alfa och Beta (Healey, 2011). Alfa vérdet som fdérekommer i analysen anger
sannolikheten for att bega ett allvarligt misstag av typen fel 1. Beta vardet sétts i relation till fel
av typ 2 och ger en indikation om vilken sannolikhet som rader for att bega felet att man inte
lyckas forkasta nollhypotesen fastdn den ar flask (Anderson, Sweeney & Williams, 2011).
Slutligen vill vi upplysa om det statistiska p-vardet. P-vérde ar den statistiska signifikansnivan
som representeras av det utforda testet. Vérdet representerar sannolikheten for att det som
observerats har intréffat av ren slump. Ju starkare (mindre) ett p-vérde ar ju mer &r det som

gynnar och talar for att den alternativa hypotesen (Healey, 2011).
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4. Resultat av empiriska studier

Har i det fjarde kapitlet redovisas resultaten fran gjorda tester och statistiska undersokningar.
Allting som presenterats har ar resultat av kvantitativa analyser som gjorts med utgangspunkt i
metodiken som beskrivs i Kapitel 3. Vi klargor for svaren av de tre hypoteserna som stallts
gallande Priselasticitet, Pris, samt Marknadsandel i forhallande till lojalitet och det bilaterala

sambandet mellan dem.

Inledningsvis presenteras resultatet for analysen géllande kvantiteten i en isolerad miljé for att
svara pa om det finns ett elementart samband till lojalitet. Efter det visar vi svaren som hittats for
pris i ett isolerat forhallande till lojalitet. Darefter anvands de samlade kunskaperna som har
ackumulerats for att med hjalp av alltihopa reda ut problemdiskussionen och tyngdpunkten om
hur vidare det foreligger ett samband mellan lojalitet och priselasticitet i sin helhet for livsmedel.

4.1 Marknadsandel som volym av kopt kvantitet och relationen till lojalitet
Till att boérja med ar det intressant att méta och studera sambandet mellan lojalitet och kopt

kvantitet i sin enklaste form. Det gors lattast genom att endast se pa en forandring i kvantitet pa
varorna i relation till lojaliteten. Syftet att genomfdra denna analys var for att undersdoka om det
finns nagot elementart samband mellan kvantitet pa inhandlade livsmedelsvaror och lojalitet.
Resultatet visas visuellt nedan genom grafen i figur 7. Vi gjorde beddémning att det liknar ett
positivt linjart samband i nagorlunda hog grad. Spridningen och koncentrationen av punkterna
antas som parallella. Desto mer at hoger vertikalt som punkterna ligger i diagrammet ju hogre
uppat horisontellt placeras punkterna likformigt.
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Genomsnitt Marknadsandel Volym 2007-2010
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Figur 7 Scattergraf 6ver marknadsandel och lojalitet for samtliga livsmedelskategorier.

Marknadsandel och lojalitet
Model Summary

Std. Error of
Mode R Adjusted R the
I R Square Square Estimate
1 F1G® 513 S05 | 862971605

a. Predictors: (Constant), Genomsnitt Lojalitet Yalym
2007-2010

Tabell 1 Modell sammanfattning for samband pa lojalitet och marknadsandel
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Marknad sandel och lojalitet
Coefficients®

Standardize
Lnstandardized d
Coefficients Coefficients
Maodel B Std Error Beta t Sig.
1 (Constant) -8,443 2,355 -3,685 00
Genomesnitt Lojalitet
Volym 2007-2010 625 74 J16| 8,456 000

a. Dependent Variable: Genomsnitt Marknadsandel Volym 2007-2010

Tabell 2 Modell koefficienter for samband pa lojalitet och marknadsandel

Regressionsanalysen anvandes darefter for att fa en mer samlad bild rérande information och
sambandet mellan sald kvantitet och konsumenternas volymrelaterade lojalitet. Modellens
sammanfattande tabell visar pa att korrelationen, R mellan variablerna ar 0,716. Svaret visar och
tydliggor styrkan och riktningen pa sambandet. En korrelation pa 0,716 sager att det &r ett
positivt riktning pa relationen mellan marknadsandel och lojalitet. Samtidigt berattar
regressionsanalysen for oss att svaret pa R resulterade i ett forklaringsvarde, R i kvadrat pa
0,513. Forklaringsvardet ska tolkas sa att det kan forklarar hur mycket i variationen av den
beroende variabeln som kan forklaras uteslutande av variationen genom den oberoende variabeln
(Healey, 2011). Standard felet som visar pa det generella felet mellan prognostiserade vérde fran
regressionen och ett faktiskt observerat véarde visar 8. For den h&r undersokningens relevans
galler da att variationen pa marknadsandelen for matvaror kan férklaras till 51,3 % med hjalp av
variationen i Lojalitet Volym. Det ar ocksa viktigt att komma ihag att att residualen (1-51,3%),
48,7 % av variationen i marknadsdel forklaras av nagot annat an forandringen i lojalitet.

| tabellen om kofficienterna visar resultatet for signifikantsnivan var mindre &n talet vi testade
for (0,05). Det resulterar i ett med ett lagre p-varde blir det statsistitkst signifikant. Alltsa
nollhypotesen forkastas och den alternativa hypotesen &r statistiskt signifikant.

Med hjalp av den generella formeln for regressionslinjen (Y=a+bX) som presenterats i kapitel 3 i
delen om Hypotesprovning. Kan vi med hjalp av det gjorda testet gora en tillampning av
modellen. Generellt géller da for sambandet mellan marknadsandel och lojalitet Y=-8,443 +
0,625X Det talar om for oss att nar lojaliteten ar noll sa & marknadsandelen -8,443 vilket inte
forklarar sa mycket for oss i verkligheten. Det &r skarningen i Y-axeln vertikalt. Men det ar forst
nér vi ska gora ett estimat for att forsoka prognostisera marknadsandelen géllande en given

lojalitetsniva for en livsmedelsprodukt blir det mer anvéandbart och relationen kan tolkas pa ett
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battre satt. Resultatet beréttar dven att (a) 0,625 ger en anvisning om att nar X (lojalitet)

forandras med en enhet s& dandras marknadsandelen med talet 0,625 enheter.

4.2. Pris och hur det paverkas av lojaliteten
| den har delen redovisar vi nasta steg i att koppla samman pris, kvantitet och lojalitet. Ett

parallellt spar till sambandet mellan marknadsandel och lojalitet som precis har framhavts. Vi har
markt att viss del av tidigare forskning betraffande generella varor i blandade populationer fran
spridda utlandska marknader. Kan tyda pa svaga kopplingar mellan volym och pris dar de ofta
gar hand i hand. Darfor ar det intressant att redogora for hur kopplingarna ser ut for sambandet
for den svenska livsmedelsbranschen under senare delen av 2000-talets forsta decennium. Rent
grafiskt visar resultatet av regressionen pa en sporadisk relation. Det tjocka Cigarr monstret som
bevisar ett tydligt samband har uteblivit (Anderson, Sweeney & Williams, 2011). Vidare
observationer pa analysens fundamentala bestandsdelar visar att Pearson korrelationen svarat
med ett samband pa 0,245. Riktningen &r positiv och korrelationen besvarar att sambandet ar
svagt. Forklaringsvardet séger oss att 6 % av forandringen i pris for mat kan kopplas och
forklaras till forandringen av lojalitet. Standard felet var sa hégt som ca. 50. Regressions
modellen mellan lojalitet och pris sager oss att vid 0 i lojalitet rader ett genomsnittspris index pa
78 (skérning i Y) vilket innebar en genomsnittlig pris rabatt rund 22 % jamfort med
konkurrerande varumarke. For varje enhet som lojaliteten forandras sd forandras den relativa

prispremien med 0,871.
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Figur 8 Scattergraf 6ver Genomsnittsprisindex och lojalitet.

Genomsnittsprisindex och lojalitet

Model Summary

Std. Error of

M ode R Adjusted R the
I R Square Square Estimate
1 2450 060 046 50.5238352

a. Predictors: (Constant), Genomsnitt Loyalty WV arde

2007-2010

Tabell 3 dver Genomsnittsprisindex och lojalitet.
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Genomsnittsprisindex och lojalitet
Coefficients®

Standardze
Lnstandardized d
Coefficients Coefficients
Madel B Std Error Beta t Sig.
1 (Constant) 78,305 13,172 5,945 000
Genomsnitt Loy alty
Varde 2007-2010 871 418 245 2,086 041

a. Dependent Variable: Genomsnittprisindex kr'kg 2007-2010

Tabell 4 gver Genomsnittsprisindex och lojalitet.

4.3. Priselasticitet och sambandet till lojalitet
Hittills har vi granskat resultaten av analyserna gallande pris och kvantitet i isolerade tester. Har nedan

presenteras svaren av undersokningen for hur de verkar i en sammansatt omgivning. En forsta anblick pa
grafen visar ett skolboks exempel pa en flack och lodrét linje. Betraffande det visuella resultatet ar vi
endast gynnsamt installda till att samtliga punkter ser ut att ha svarat for en kompakt om &n plan
koncentration. Den statistiska prévningen som naturligt bor folja efter att vi bekantat oss med materialet,
bli i det har fallet mindre véasentligt pa grund av det givna utfallet. Trots de mediokra utfallen och svara
reaktioner mellan priselasticitet och lojalitet &r provet statistiskt sdkerstallt och alternativa hypotes géller
samtidigt som nollhypotesen forkastas. Forskningen bevisar en korrelation pa 0,343 och en
forklaringsgrad pa 11,8 %. Linjen i forskningsanalysen indikerar en lutning pa 0,650 med en
utgangspunkt fran det vertikala planet vid runt -34.

Observera att grafen har tva framtradande outliers, bordsmargarinet Bregott och lasken Sprite (etiketterna
framgar inte). Vi vill upplysa om att produkterna plockades bort i ett okonventionell test. Pa grund av att
varumarkena visade pa en valdigt avvikande priselasticitet (extremvarden). Analysen som kordes utan
Bregott och Sprite resulterade i en korrelation pa 0,176 mellan priselasticitet och aterkopslojalitet.
Matningen gjordes som en konsekvens pa grund av omstandigheterna och visade pa en signifikantsniva
(2-tailed) vid 0,152. Regressionsanlysen kordes pa ett urval av 68 st livsmedel. Forklaringsvardet (R i
kvadrat) blev 0.031. Regressionslinjens lutning férandrades ocksa den till 0.143 vid uteslutandet av
Bregott och Sprite. Det hdr resultatet skiljer sig inte bara i sammanhangets karaktér gallande sambandets
styrka och riktning utan den viktigaste observationen att lyfta fram for detta okonventionella test &r den
resulterade signifikansnivan pa 0,152. Var reflektion utifran svaren blir da att det inte gar att forkasta
nollhypotesen som testades for a=0.05. Omvént motiverar forutsattningarna att alternativhypotesen faller

i testet. Vi valde att gora en separat analys istallet for att helt och haller utesluta produkterna fran den
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gallande undersokningen. Eftersom vi inte ansag det som legitimt att bara justera urvalet och utesluta
varumarkena pa grund av resultatets extrema karaktar. Samtidigt vill vi upplysa om skillnader. Nedan i

grafen samt de tva tabellerna som presenterats visas analysens ursprungliga konstruktion med alla

varumarke.
Alla livsmedel
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Figur 9 Scattergraf dver priselasticitet och aterkopslojalitet.
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Priselasticitet och aterkdpslojalitet
Model Summary

Std. Error of
R Adjusted R the
Model R Square Square Estimate
! ,3432 118 ,105 23’5046302

a. Predictors: (Constant), Aterkdpsandel

Tabell 5 Scattergraf 6ver priselasticitet och aterkdpslojalitet.

Priselasticitet och aterképslojalitet
Coefficients?

Standardize
Unstandardized d
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -34,017 11,259 -3,021 ,004
‘i‘lte”“’psa"d 650 216 343 3013| 004

a. Dependent Variable: Priselasticitet 2007-2010

Tabell 6 Scattergraf Gver priselasticitet och aterkopslojalitet.



5. Analys av empiriska studier

| kapitel 5 foljer en kronologisk analys som bygger vidare pa resultaten som presenterades i
foregaende kapitel.

5.1 Marknadsandel (volym av kopt kvantitet) och relationen till lojalitet
Till att borja med studerades sambandet mellan lojalitet och kopt kvantitet. Syftet var att

undersoka om det finns ett eventuellt samband mellan kvantitet inhandlade livsmedelsvaror och
lojalitet. Av resultatet framkom det att hog lojalitet medfor till en 6kad marknadsandel. Dédrmed
kunde man faststdlla att det finns ett samband mellan lojalitet och kdpt kvantitet géllande inkdp
av livsmedel.

Man kan utifran detta gora antagandet att konsumenter med hog lojalitet ar villiga att gora
aterkop av samma varumarke. Detta eftersom sambandet visade att volymen av samma
varumarke Okade da lojaliteten var hdg. Enligt Jooyoung, Morris och Swait (2008) kan en av
anledningarna till aterképen, vilket ar ett lojalitetsmatt bero pa konsumenternas tidigare
erfarenheter av varumérket, vilket har byggt upp en relation mellan varumérket och
konsumenten. Utifran teorierna kan man faststalla att konsumenter som ar lojala utvecklar ett
beteendeatagande eftersom aterkop forekommer. Detta eftersom konsumenten vill uttrycka sitt
stod for en viss produkt. Man kan saledes konstatera att repeat purchase som innebar upprepat
kop, dvs relativa inkdpsvolym av samma varumarke forekommer. For att fa en battre forstaelse
vad géller relationen och sambandet mellan lojalitet och kdpt kvantitet var det dven intressant att
studera narmare pa attitydlojalitet. Detta eftersom attityden enligt Séderlund (2001) &r den enda
verkliga forklaringen till konsumenternas beteende. Konsumenternas attityd ar betydande for att
skapa en positiv installning till en fortsatt relation till ett varumarke, vilket i sin tur medfor till
upprepade och vidare kép dvs. konsumenternas verkliga beteende (Ball et al., 2004). Vad géller
attitydlojaliteten och sarbarhetsgrupperna kan man av undersékningen, eftersom det visade ett
positivt samband mellan lojalitet och kopt kvantitet dra slutsatsen att konsumenterna haft en
positiv installning/attityd och varit inrotade, vilket varit en avgorande faktorn vad géller
beteendet till 6kat kopt kvantitet. Saledes kan man konstatera att konsumenterna, da de bade &r
attitydmaéssigt och beteendemassigt lojala mot varumarket &r s.k. hyperlojala dven kant som sann
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lojalitet (Soderlund, 2001). Vidare vad galler sarbarhetsgrupperna kan kunderna ha blivit
inrotade, dvs de har fatt positiva installningar for foretaget och dess produkter. Kunderna vill
darfor inte riskera alltfor mycket for att byta produkter. Ytterligare en annan faktor, géllande
sambandet mellan lojalitet och kdp kan vara “fdngar” som innebir att kunderna dr osdkra och
bekvama for att byta till ett annat foretag och produkter. Det galler saledes att ett foretag
fokuserar pa att Oka kundernas uppfattning om att foretaget erbjuder unika produkter.
Sammanfattningsvis kan man faststilla att det krdvs att foretag med jamna mellanrum
undersoker malgruppens attityd for att undersoka om kundernas onskemal. Hittills har
undersokningen baserats pa konsumenternas beteende gallande kop utifran lojalitet. Fragan om

det finns nagot samband mellan pris och lojalitet.

5.2 Pris och hur det paverkas av lojaliteten
Vad galler varumarken med hdg varumarkeskapitalet har det framkommit av tidigare forskning

att kunderna uppfattar varumarken som kraftfulla (Kotler, 1999) och ar villig att betala ett hogre
pris for varumarket framfor liknande varor i samma kvalitet (Anselmsson, el al., 2007). Det
innebar att prispremium &r en stark indikator pa varumarkeslojalitet (Netemeyer et al., 2004).

Darfor har det varit intressant att undersoka om det fanns nagot samband mellan pris och
lojalitet. Undersokningen visade att det fanns ett svagt men existerande samband mellan dessa
tva variabler. Resultatet visade att lojalitet paverkar prisforandring med endast 6%. Darmed
kunde vi konstatera att hog lojalitet inte resulterar i formagan att etablera ett hogre pris vilket gar

emot teorierna i den tidigare forskningen.

Darav kan man konstatera att forvantningarna som baserats pa tidigare forskning géllande om
lojala varumarkeskonsumenter ar villiga att betala mer for varor de ar nojda, stimmer séaldes

delvis med resultatet.
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5.3. Priselasticitet och sambandet till lojalitet
For att vidare forstd konsumenternas attityd och aterkdp var det dven intressant att titta pa

sambandet mellan priselasticitet och aterkop. Med hjélp av priselasticiteten kan man mata hur
mycket efterfragad kvantitet dkar vid en prisokning. Om priset 6kar med en procent kommer
efterfragan att minska. Undersokningen visade att sambandet mellan dessa tva variabler var
svagt positivt, vilket i sin tur innebéar att det inte fanns nagot direkt samband mellan
priselasticitet och lojalitet. Intressant att podngtera &r att det dock fanns ett svagt positivt
samband, vilket innebar att den procentuella férandringen i kvantitet var mindre an forandringen
i pris. Utifran detta kan man anta att lojala kunder inte ar sa priskansliga eftersom forandringen i
efterfragad kvantitet var mindre &n prisférandringen. Viktigt att beakta ar dock att samband &r
valdigt l1agt men att den trots detta ar existerande. Saledes stammer Kotler & Kellers (2012)
resonemang till viss del eftersom lojala kunder enligt deras teori kan tanka sig att betala upp mot
20-25% mer for utvalda varumarken. Samtidigt som man kan konstatera att dven Krishnamurthi
& Rajs (1991) teori angaende den 6kade priskansligheten hos konsumenterna kan stimma men
att det maste krava en storre prisforandring for att den efterfragade kvantiteten ska minska mer
an prisforandringen. Vidare vad galler den lojala kunden kan man dven gora antaganden att den
laga priskansligheten kan vara ett resultat av en stark varumarkesimage dvs. kundernas
kédnnedom, tycke, kunskap samt associationer till varumarket. Enligt Bondesson (2010) ar
varumérkesimagen avgorande vad galler till vilken grad konsumenterna &r villiga att betala for
varumérket. Forutom en starkt varumarkesimage &ar det aven viktigt att det byggs upp ett band
mellan foretag och konsumenter enligt Aakers lojalitetmatris for att behalla lojaliteten (Dahlén
& Lange, 2009).

Sammanfattningsvis kan man av resultatet faststalla féljande:

- samband hittades mellan marknadsandel och lojalitet

- samband hittades delvis mellan pris och lojalitet

- samband hittades inte mellan priselasticitet och lojalitet
Detta innebéar saledes att de vetenskapliga grunderna gallande kundernas sannolikheten att byta
varumarke fran deras normala inkopslista till ett konkurrerande varuméarke som ar prissankt eller
rabatterat stdammer. Vidare stdammer dven att varumaérkeslojaliteten eftersom det finns samband

mellan lojalitet och marknadsandel.
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6. Slutsatser

| kapitel 6 foljer arbetets slutledning som ett sista steg i var harledning som berér sambandet

mellan priselasticitet (volym och pris) och lojalitet.

Den 6kade konkurrensen som har bidragit till att kunder kan vélja mellan manga olika liknande
produkter har bidragit till att foretagen har fatt problem eftersom lonsamhet har paverkats
(Soderlund, 2011).

Foljderna av den 6kade konkurrensen har saledes medfort till att foretag maste skaffa sig lojala
kunder for att darmed kunna driva en lénsam verksamhet, vilket &r nyckeln till foretagens
framgang (Dahlén & Lange, 2009). Vad galler lojaliten har tidigare undersokningar visat att
lojala kunder &r villiga att betala 20% mer for varan eftersom dyrare varor upplevdes som
exklusiva och atravarda, medan andra undersokningar har visat att kunderna &r villiga att byta
varumarke om priset &r lagre i ett konkurrerande varumérke (Kotler & Keller, 2012). Syftet med
undersdkningen var darfor att undersoka sambandet mellan priselasticitet och kundlojalitet, dvs
vilket samband som finns mellan priselasticitet och konsumenters lojalitet for livsmedel samt hur
viktigt och i vilken grad priset paverkar képen for varor som inhandlas ofta. Anledningen till
undersokningen var saledes att undersoka och fa forstaelse for hur kunder faktiskt handlar.
Undersokningen ar viktig eftersom manga foretags existens har dventyrats pa grund av den harda
konkurrensen.

For att fa forstaelse for kundlojalitet valdes produktkategorin livsmedel eftersom livsmedel utgor
en stor del av den vardagliga konsumtionen. Livsmedel valdes &ven eftersom tidigare
undersdkningar aven visade att 80% av kopen sker utan mer eller mindre baktanke. Vidare har
livsmedel inte heller férandrats de senaste aren (Dahlén, 2002).

Av tidigare forskning har det visserligen framkommit att lojalitet kan forekomma i olika former
samt att det kan harstamma fran tidigare positiva associationer och kannedom om varumarken.
Vad galler val av produkter beror det pa motivationen, vilket lagengagemangsprodukter saknar
(Petty & Cacioppo, 2011). Fragan ar om detta stammer.

Vad galler lojalitet har det framkommit att det finns trogna kunder som férhaller sig till samma

varumarke och leverantor. Vidare vad galler varumarke sker kép av samma varumarke pa grund
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av varumarkets speciella egenskaper. Enligt Repeat purchase sker aterkop av ett varumarke pa
grund av konsumentens kognitiva fordomar, dvs konsumentens tidigare erfarenheter och kénslor
for market (Jooyoung, Morris & Swait, 2008).

Sammanfattningsvis kan man faststélla att det finns olika kundgrupper gallande lojalitet. Vidare
finns det daven varumarkerskapital, vilket innebar prisskillnaden som en konsument &r villig att
betala for ett specifikt varumérke framfor likande varor i samma kvalitet. Varumarken med hdg
varumarkekapital har visat sig uppfattas som kraftfulla av kunderna, vilket innebar att
konsumenterna har varit villiga att betala ett hogre pris for varumarket. Ett foretag kan saledes ta
mer betalt per enhet samtidigt som fler enheter saljs. For att lyckas med varumarket har foéretag
tillampat varumarkeskedjan som gar ut pa foljande:

Vad malgruppen tycker, vad malgruppen gor samt vad foretaget tjanar (Aaker, 1991).

Fragan ar saledes om varumarkeskapitalet stammer for livsmedel. For att fa svar pa fragan och

testa teorierna baserades arbetets hypotesen av féljande:

- Marknadsandel som volym av képt kvantitet och en tilltagande relationen till lojalitet:

Vi antog att det skulle synas ett positivt samband mellan lojalitet och marknadsandel.

- Pris och hur det paverkas positivt av lojaliteten

Vi utgick ifran att det skulle ga att hitta en positiv relation mellan lojalitet och pris

- Priselasticitet och och ett samband till lojalitet:
Vi forutsatte ett samband mellan lojalitet och priselasticitet.

Av undersokningen framkom det att det finns ett samband mellan marknadsandel som volym av
kopt kvantitet och ett tilltagande relation till lojalitet. Man kan saledes faststalla att konsumenter
med hog lojalitet ar villiga att gora aterkdp av samma varumarke. Detta kan enligt Jooyoung,
Morris och Swait (2008) bero pa konsumenternas tidigare erfarenheter av varumarket, vilket har
byggt upp en relation mellan varuméarket och konsumenten. Utifran teorierna kan man aven
faststalla att lojala konsumenter utvecklar ett beteendeatagande eftersom aterkop férekommer.
Man kan saledes faststalla att Repeat purchase forekommer, dvs relativa inkdpsvolym av samma

varumarke. | det har avseendet ar det viktigt att foretag inledningsvis anvéander ett Iagt pris for att
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Oka penetrationen, vilket kommer att resultera till att lojaliteten kommer att 6ka samt att

konkurrenterna darmed kommer att fa det tuffare.

Vidare vad galler sambandet mellan marknadsandelar och lojalitet géller det att foretag jobbar
med sarbarhetsgrupperna for att 6ka kundernas lojalitet gentemot foretaget. Det ar bl.a. viktigt att
foretag jobbar med de inrotade kunderna genom att kontinuerlig genomfora undersokningar
gallande malgruppens attityd. Vidare maste ett foretag dven jobba vidare med fangarna for att
forma dessa att stanna kvar (Dahlén & Lange, 2009). Av undersékningen framkom det saledes
att konsumenterna har haft ett positivt attityd, vilket har varit avgérande for beteendet till 6kat
kopt kvantitet. Orsaken till denna lojalitet kan bero pa att foretagen lyckats bygga upp en starkt
varumaérkesimages.

Man kan saledes utifran undersokningen faststalla att det &ar viktigt att foretag jobbar med
attitydlojaliteten eftersom attityden forklarar konsumenternas beteende, dvs hur de ténker vid
kop samt att foretag kontinuerligt genomfér undersokningar géllande konsumenternas attityder
for produkterna.

Fragan ar i det har avseendet om lojala kunder &r villiga att betala mer for ett varumérke.

Av tidigare undersokningar har det framkommit att konsumenter ar villiga att betala ett hdgre
pris fore ett specifikt varumarke eftersom kundernas tankar, kénslor, associationer till
varumarket ar avgorande Av undersokningen framkom det att ett svagt men existerade samband.
Man kan saledes faststalla att teorin stammer delvis for livsmedelsvaror. Detta kan bero pa att det
rader skillnader mellan olika livsmedelskategorier.

Sammanfattningsvis kan man faststalla av undersokningen att féretag maste vidta atgarder och
jobba mer aktivt med sambandet gallande pris och lojalitet. Vidare for att oka forstaelsen
gallande konsumenterna attityd och aterkop var det dven intressant att undersoka sambandet
mellan priselasticitet och aterkdp. Av undersékningen framkom det att sambandet var valdigt
svagt. Man kan saledes av undersokningen faststalla att det ar viktigt utifran Aakers
lojalitetsmatris att foretag bygger upp band med sina konsumenter. Det &r viktigt att foretag
satsar pa de lojala kunderna eftersom de har en lag bytesbendgenhet. Detta kan ske genom
kommunikation. Vidare ar det viktigt att foretag dven satsar pa staketsittarna eftersom dessa

kunder &r osdkra och l&tt kan valja konkurrenterna.
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Sammanfattningsvis kan man av resultatet faststélla foljande:

- samband hittades mellan marknadsandel och lojalitet

- samband hittades inte mellan priselasticitet och lojalitet

- samband hittades delvis mellan pris och lojalitet
Man kan av undersokningen faststdlla att de vetenskapliga grunderna géallande kundernas
sannolikheten att byta varumarke fran deras normala inkopslista till ett konkurrerande varumarke
som é&r prissankt eller rabatterat stammer. Vidare vad géller varumarkeslojaliteten kan man
utifran undersokningen faststélla att det stammer eftersom det finns samband mellan lojalitet och
marknadsandel.
Sammanfattningsvis kan man saledes konstatera att pris och attityd paverkar varuinkop. Det ar
darfor viktigt att foretag jobbar med kundernas attityd. Detta kan ske med hjalp av
varumarkeskejdan, The Wheel of Loyality, vilket grundar sig pa att vdcka kundernas
uppmarksamhet med hjalp av marknadsféring samt att man darefter jobbar med att félja upp
kundernas attityder. For att foretag ska behalla sina kunder ar dock kundernas tillfredsstallelse

viktigast. Detta for att kunderna ska aterkomma.

6.1. Forslag pa framtida forskning
Eftersom var studie baserar sig pa relativ gammal data, géllande perioden 2007-2010, skulle det

vara intressant att undersoka om det skett nagra forandringar den efterfoljande fyradrsperioden

vad galler lojalitet.

Resultatet av var studie indikerar ett valdig svagt samband hittades mellan lojalitet och
priselasticitet samt pris och lojalitet. Darfor skulle det vara intressant att undersoka orsaken
bakom detta. En annan aspekt &r att dven titta pa variabler som inte inkluderats i studien men som
kan vara viktiga till att forklara lojalitetens samband med marknadsandel, pris och priselasticitet.
Nagra intressanta variabler hade varit hur inkomster samt den ekonomiska situationen paverkar

priskansligheten bland konsumenterna.
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