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Analyse af kgbsintentionen af princip! | Fgtex

Lise Mariegaard Larsen



Executive summary

The purpose of this thesis is to analyse the composition of the Danish consumer’s buying intention
of the premium private label Princip in the Danish retail chain Fgtex. This paper seeks to identify
the individual drivers behind the buying intention, i.e. the consumer’s attitude, the consumer’s
social norm and the consumer’s perceived behavioural control by using Ajzen’s theory of planned
behaviour as the main theory. For every driver identified relevant theories are included in the

theoretical framework.

Desk research and interviews with consumers and experts in the retail branch are conducted in order
to indentify relevant drivers. A questionnaire is distributed online in order to collect empiric data
from Danish consumers. 562 respondents completed the survey. 393 respondents know or recognise
Princip and answered the questions regarding their buying intention of Princip in Fgtex. Data is
analysed by structural equation modelling in SPSS. Factor analysis, regression analysis, and

reliability tests are conducted.

Social norm and perceived behavioural control are removed from the analysis due to relevant
missing direct questions and low reliability score. Seven factors are indentified in the analysis as
being able to contribute significantly to explaining the variance in the attitude. The model explains
51.6% of the variance in the attitude. Buying intention is only explained by attitude by 26.9% due to

the removal of social norm and perceived behavioural control.

This thesis will be a contribution to the limited literature within the subject of premium private
label. The results are relevant to the academic world as well as marketers within the retail branch
Because of the relatively low degrees of explanation in the models, further research should be done

as it would be wisely not to take any strategic action based directly on these results.
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1. Kapitel 1

1.1 Indledning og problemstilling
Set fra en akademisk vinkel, er der forbavsende fa videnskabelige artikler eller bager, der

undersgger eller behandler emnet private labels inden for fast moving consumer goods
(FMCG), hvilket blandt andre Steenkamp og Kumar ger opmarksom pa. (Kumar &
Steenkamp, 2007:xi). De bemerker, at private labels har faet en relativt lille del af
opmarksomheden i den akademiske forskningsverden og fortsat nedprioriteres i
undersggelser i forhold til maerkevaren, selv om private labels udgar en stor konkurrent til
merkevaren. Fokus ligger hovedsageligt pa mearkevareproducenterne og deres

markevareprodukter, nar det geelder forskning. (Lincoln & Thomassen, 2007:xii)

Det er ikke kun private labels generelt set, der er overset i litteraturen, men ogsa inden for
private labels er der omrader, der er relativt lidt litteratur om. Oftest er det de typer af private
labels, der kategoriseres som generics eller standard, der undersgges eller refereres til. Men
den type, der kategoriseres som premium private labels, er i den grad blevet overset i

litteraturen.

Det er ikke blot inden for den videnskabelige litteratur, der findes en skeevvridning af
forholdet mellem markevaren og private label. P& Copenhagen Business School bergres
private labels kun ganske overfladisk i det obligatoriske fag "afseetningsgkonomi HA-Almen
3. ar. Denne afhandling vil yde et bidrag til den sparsomme eksisterende viden i relation til

premium private labels.

Ofte bliver private labels anskuet ud fra detailistens perspektiv. Som eksempel inddrages ofte
strategiske aspekter i form af fordele og ulemper ved at markedsfare private labels, uden
fokus pa forbrugeren, som i den sidste ende afger, hvorvidt produkterne kan afsettes i
tilstreekkelig grad. | denne afhandling anleegges et forbrugerperspektiv, hvor fokus er rettet
mod markedets slutbrugere, der i sidste ende feeller dom over produkterne ved at afvise eller

aftage produkterne, forbruge dem, evaluere dem og maske genkabe dem.

Premium private labels er endnu ikke sa udbredte i Danmark, og erfaringerne med og viden
om denne type private label er derfor ogsa relativt begraenset i relation til det danske marked

og den danske forbruger. Selv pa de markeder, hvor der er en stgrre udbredelse af premium



private labels, sdsom England, er viden i relation til dette emne begrenset, nar der tages
udgangspunkt i den eksisterende tilgeengelige litteratur.

Supermarkedskaden fotex (Fotex) og varehuset Bilka har dog lanceret en serie af premium
private label produkter, kaldet princip! (Princip) pa det danske marked. Den bestar af mere
end 100 produkter, og har eksisteret siden august 2006. (www.dsg.dk) Det er interessant at
undersgge, hvilke faktorer, der ligger bag den danske forbrugers intention om at kebe netop
disse produkter. Der er ikke tidligere lanceret denne type privat label i samme omfang af et
almindeligt supermarked, som ikke ngdvendigvis fremstar som eksklusivt og dyrt i
forbrugerens opfattelse. Irma, som ofte opfattes som varende dyr og med et mere eksklusivt
sortiment, har allerede sin egen serie af premium produkter og Coop leger ogsa med tanken
om deres egne premium produkter ud over Anglamark. (Jensen, 2008; Denman, 2003) Sa den
danske forbruger kan sandsynligvis forvente sig flere af denne type produkter i den fremtid

en.

Motivationen til at skrive denne afhandling tager afseet i det faktum, at et hgjaktuelt, og
dynamisk omrade som private labels i supermarkedskader er et relativt uudforsket omrade,
hvor der er begranset viden bade inden for den akademiske verden, men ogsa i den praktiske
hverdag ude i butikkerne og omkring strategiplanlegningsbordene. Dette drejer sig iser om
premium private labels. Og hvis en detailhandelskade skal foretage sa stor en investering i
markedsferingen af en serie nye produkter, er viden om, hvilke faktorer, der driver
forbrugerens intention om at kebe produkterne vigtigt, for at gge sandsynligheden for
fremtidig succes. Afhandlingen vil derfor efterstreebe at producere ny, aktuel og relevant
viden i et forbrugerperspektiv bade i relation til den teoretiske akademiske verden, og som
kan vise sig nyttig og anvendes direkte i praksis af detailkaeeden i markedsfagringsstrategier i

relation til private label strategier.

1.2 Problemformulering
Det er med udgangspunkt i ovenstaende problemstilling, problemformuleringen er udformet:

* Analyser hvordan den danske forbrugers kgbsintention i relation til premium

private label serien Princip i Fgtex er sammensat.

Da kebsintention er pavirkes af attitude, social norm og percieved behavioural control (PBC),



er det ngdvendigt at undersgge folgende underspgrgsmal for at kunne besvare det
overordnede problem:
* Analyser hvilke drivere forbrugerens attitude bestar af, og i hvilken grad de
har indflydelse pa attituden

* Analyser hvilke drivere forbrugerens sociale norm bestar af, og i hvilken grad

de har indflydelse pa den sociale norm.

* Analyser hvilke drivere forbrugerens opfattede control behaviour bestar af, og i

hvilken grad de har indflydelse pa perceived behavioural control.

1.3 Afgreensninger
Der er mange teoretiske omrader, som kan inddrages i denne undersggelse, der skal ligge til

grund for analysen. Der er foretaget til- og fravalg af teorier, som synes relevante ud fra field

research og de begraensede fysiske rammer for afhandlingen.

Der er foretaget et bevidst fravalg af kontakt til Fgtex og Dansk Supermarked. Farst og
fremmest for at undersggelsen ikke skal risikere at blive farvet af synspunkter, tilgange til
markedet og for ikke at blive styret bevidst eller ubevidst i en given retning, da dette er en
eksplorativ undersggelse. Og da der er anlagt et forbrugerperspektiv, er det ogsa hensigten, at

Princip skal undersgges ud fra denne vinkel, med en forskers viden i bagagen.

Princip forhandles bade i Bilka og Fatex, og det er nadvendigt at understrege, at det kun er i
Fatex kebsintentionen undersgges. Arsagen til, at det kun er en af disse kader, der inddrages i
undersggelsen er at detailkedens image ogsa kan have indflydelse pa kebsintentionen. Bilka
fraveelges, idet Fatex har flere supermarkeder, end Bilka har varehuse pa det danske marked,
og dermed gges sandsynligheden for, at respondenter har kendskab til at handle i Fatex.

Da promotionaktiviteten er forholdvis lav, ma det ogsa antages, at forbrugerens fremtraeedende
beliefs i relation til dette, er begraensede eller svage. Det ger det sveert at foretage malinger pa
disse beliefs, og derfor afgraenses der fra at inddrage promotion i undersggelsen. Emnet bliver
dog behandlet kort i analysen af Princip, for at give et indblik i promotionaktiviteten omkring

serien.



1.4 Undersggelsesdesign
Undersggelsesdesignet for processen tager sit udgangspunkt i identificering af problemet,

derefter foretages desk research for at finde frem til de teorier, der skal danne grund for den
teoretiske referenceramme. | samme ombeering foretages interviews med eksperter inden for
branchen samt almindelige forbrugere. Da dette er en iterativ proces, foretages der
efterfalgende mere desk research for at finde mere relevant litteratur, der kan veere med til at
afdekke de yderligere informationer interviewene affgder. P4 baggrund af den teoretiske
referenceramme, opstilles en raekke hypoteser, der danner grundlag for det opstillede
spgrgeskema. | spgrgeskemaet anvendes direkte og indirekte spgrgsmal. Spergeskemaeet
distribueres online til venner, bekendte, familie, kollegaer og andre med snowball effekten
som sigte. Efter en maned indsamles de empiriske data og analyseres i SPSS, hvorved det er
muligt at analysere data, og drage konklusioner, der kan anvendes i besvarelsen af

problemformuleringen.

1.5 Struktur
For at give laeseren et overblik over strukturen i afhandlingen, preesenteres kapitlernes formal

og indholdet af kapitlerne kort i dette afsnit. Kapitel 1 omhandler en prasentaion af
afhandlingens problemformuleringen med afsat i problemstillingen. Formalet er at afdaekke
relevansen af undersggelsen og hvilke mal, der er opstillet for denne. Kapitel 2 behandler
markedet for private labels og har til formal at give et indblik i udviklingen inden for private
labels i Europa herunder Danmark. | kapitel 3 gares de teoretiske overvejelser i relation til at
opstille en teoretisk referenceramme, som danner et godt teoretisk grundlag for
undersggelsen. Derudover opstilles potentielle relevante drivere i relation til attituden, den
sociale norm og PBC. Undervejs udarbejdes relevante spgrgsmal til spgrgeskemaet og de
hypoteser, der skal testes. | kapitel 4 praesenteres metodeovervejelserne i relation til, hvilken
kombination af metoder, der egner sig bedst til at besvare problemformuleringen og
kvantitative og kvalitative metoder inddrages. Metodeafsnittet er placeret efter den teoretiske
referanceramme, idet teorien bgr danne grundlag for, hvordan undersggelsen ber udfares.
Kapitel 5 omhandler dataanalysen af de indsamlede empiriske data fra spergeskemaet, og data
analyseres ud fra output i SPSS, og de opstillede hypoteser afproves. | kapitel 6 analyseres
resultaterne i relation til den samlede teoretiske referenceramme. Og i kapitel 7 gives et

overblik over afhandlingens resultater i form af en besvarelse af problemformuleringen.



1.6 Kildekritik
Det anvendte kildemateriale som afhandlingen baseres pa vurderes i relation til, hvorvidt

disse kilder i form af litteratur og data af forskellig art er palidelige eller reliable. En hgj grad
af reliabilitet opnas, hvis resultater, der er opnaet gennem forskning efterfglgende kan testes
og eftervises (Olsen & Pedersen, 1999:313)

I afhandlingen anvendes videnskabeligt funderet Kkildemateriale og anderkendte
markedsfaringsteorier som grundlag for den opstillede teoretiske referenceramme. Dette
kildemateriale ma derfor ogsa generelt anses for at veere kendetegnet ved en hgj grad af
reliabilitet. Datamateriale, der er indhentet fra analyseinstitutter, ma ogsa anses for at vare
reliable, idet eksempelvis Nielsen og GfK Danmark ogsa arbejder ud fra principper om at
levere data til kunder, der er troveerdige.

Overordnet set er troveaerdigheden af potentielt kildemateriale lgbende blevet vurderet
igennem processen, og ved kildemateriale, der er blevet inddraget i afhandlingen, og som kan
anses for at have svagheder reliabilitetsmaessigt, tages der forbehold for dette i anvendelsen af
materialet. Reliabiliteten af det indsamlede empiriske materiale vurderes senere i
afhandlingen, jeevnfgr afsnit 5.1.2, ud fra en stastistiks test kaldet Cronbach’s Alpha.



2. Kapitel 2

2.1 Definitioner og udvikling
| dette kapitel opstilles en markedsdefinition og en definition af premium private labels.

Baggrunden og grobunden for private labels penetration af dagligvaremarkedet generelt set
undersgges, og udviklingen inden for private labels, set fra forbrugerens synspunkt, bliver
undersggt. Til sidst karakteriseres forbrugeren pa dagligvaremarkedet i Danmark i relation til
private labels.

2.1.1. Definition af private label
Definitioner pa private label differentierer sig gennem litteraturen og i forretningsverden. De

kan spaende fra at vaere forholdsvis snaevre og til at favne forholdsvis bredt. Private labels gar
under flere forskellige betegnelser sdsom own brands, retailers brands, wholesalers brands,
distributors own brands og private brands (Hakansson, 2000:4). | denne afhandling benyttes
betegnelsen private label. | nedenstaende afsnit opstilles en reekke citater som eksempler pa
spaendvidden inden for definitionerne af private labels. Til sidst opstilles den definition, der
anvendes i denne afhandling.

Analyseinstituttet AC Nielsen anvender en meget snaver definition af private labels, hvor
forbrugeren nemt skal kunne kade produkt og detailist sammen ved at kigge pa emballagen.
Her figurerer kaedens navn og brandlogo klart, sa det er nemt for forbrugeren at identificere,

som det eksempelvis ses hos Coop.

”A private label is a private label if the name on the retail chain is on the product and the
brand logo is clearly identified on the packaging.” (AC Nielsen)

Denne definition udelukker produkter, der er produceret for detailisten, uden at bare dennes
navn eller logo tydeligt pa emballagen, saledes produkt og kaede ikke umiddelbart linkes
sammen, hvilket er den strategi Dansk Supermarkeds anvender, ogsa nar det geelder Princip.
PLMAs definition er lidt bredere end AC Nielsens og indeholder ogsa produkter, der ikke kan
linkes direkte til detailisten. Det dbner op for enkeltvise produkter eller hele paraplybrands
som administreres under en house-of-brand strategi. Denne definition favner derfor ogsa
Dansk Supermarkeds egne varer.

“All merchandise sold under a retail store's private label. That label can be the store's own
name or a brand name created exclusively by the retailer for that store. In some cases, a store
may belong to a wholesale buying group that owns labels that are available to the members of



the group.” (PLMA)*
En definition opstillet af Morris (1979) indeholder private label aspekterne kort og preecist.

””...consumer products produced by or on behalf of retailers and sold under the retailers own
name or trade mark trough their on outlets.”” (EIV)

Dog indgar markedsfgringen af private labels ikke, hvilket sandsynligvis kan tilskrives den
tid, hvor definitionen stammer fra. | 1960’erne brugte detailisten normalt ikke naevneverdige
ressourcer pa markedsfering af private labels, som det i stigende grad ses blandt
detailkeederne i dag, eftersom private labels gennem tiderne har skiftet karakter fra
discountprodukt til strategisk veerktgj. Det er da ogsa ovenstaende definition, dog i en
modificeret udgave, der anvendes i afhandlingen. Tilfgjelsen bestar i, at markedsferingen af
private label inddrages, saledes definitionen er opdateret til nutidens strategiske anvendelse af
private label inden for den danske detailhandel.

Consumer products produced by or on behalf of retailers, sold under the retailers own
name or trade mark through their own outlets, and marketed by the retailer.
Definitionen deaekker saledes produkter som:

- produceres af eller pa vegne af detailisten

- afsaettes under detailistens navn, logo, brand eller trade mark

- distribueres eksklusivt gennem detailistens egne outlets

- markedsfgres af detailisten

- kontrolleres af detailisten
Her er det vigtigt at understrege, at kontrol indgar explicit i definitionen, da detailisten har
kontrol over produktets efterspargselsdeterminanter. Det vil sige, det er detailisten, der
kontrollerer produktets sammenseatning, emballering, distribution, hyldeplacering, pris,

markedsfaring og lignende.

Der er forskellige typer af private labels, som meget groft kan inddeles i discount, standard og
premium. Og inden for disse opdelinger kan der vare forskellige niveauer af den pageeldende
type private label produkt. Et premium private label pa det danske marked, kan som
udgangspunkt defineres pd samme made som i ovenstdende definition af private brands

generelt. Betegnelsen premium er et udtryk for, at denne type private label markedsfgres som

1 goliath.ecnext.com/coms2/gi_0199-6198931/Nonwovens-are-huge-in-private.html
2 Economist Intelligence Unit (EIU), 1968



et produkt af hgjere kvalitet end markevarens eller har unikke, serlige attributter. Ifglge
Craig Espelien, direkter for store brands og strategic sourcing hos Eden Prairie, har
definitionen af premium private label ogsa @ndret sig gennem de sidste par ar, saledes at
definitionen ogsd omfatter "natural and organic, better-for-you, international and

gourmet/specialty products.”* (PLMA)

2.1.2. Markedsdefinition
Premium private label serien Princip afsettes pa det danske marked for fgdevarer og fast

moving consumer goods (FMCG) i de to store danske dagligvarekeder Fgtex og Bilka.
Dagligvarekaederne opererer pa konsumentmarkedet og har den almindelige forbruger som
slutkunde. Markedet er karakteriseret ved at have en meget hgj koncentration pa 86%.
(Consuegra, 2006:154) Der er to store aktgrer pa markedet, Coop med en veerdimassig
markedsandel pa 36,7% og Dansk Supermarked med en veerdimessig markedsandel pa
31,8%, og sa en starre gruppering af kebmandskader, kaldet den frie sektor, der har en samlet
vardimassig markedsandel p& 26,5%. (Knudsen, 2010)* Disse tre grupperinger omfatter en
reekke stagrre eller mindre keeder. Fatex ejes af Dansk Supermarked og er en af Danmarks
starste. Fatexs reelle omszatning oplyses ikke fra Dansk Supermarkeds side, idet arsrapporten

ikke specificerer de enkelte kaeders omsetning. (www.dsg.dk)

2.1.3. Private label udviklingen i dagligvarehandlen
Private labels kan spores mange artier tilbage, ogsa inden supermarkederne for alvor begyndte

deres indtog pa det europeiske marked. Da fokus i afhandlingen ligger pa moderne private
labels i dagligvarekaeder, behandles udviklingen af private labels fra 1970’erne og frem til det
nye artusinde, da det er denne del af udviklingen, hvor der sker de stgrste forandringer, som
har direkte tilknytning til nutidens private label typer. Dette afsnit behandler udviklingen pa et
generelt europaeisk plan og ikke kun inden for det danske marked, da kildematerialet hertil er
sparsomt. Men overordnet set er processen den samme. Fgrst behandles baggrunden for at

udviklingen fandt sted og dernast behandles udviklingen inden for private labels.

I 1970’erne begynder der at blive dannet store nationale supermarkedskeeder. Denne
konsolidering af dagligvaremarkedet gjorde, at detailisternes forhandlingsstyrke blev starre

over for leverandgrerne. (Kumar & Steenkamp, 2007:2 og Lincoln & Thomassen, 2008:32)

3 goliath.ecnext.com/coms2/gi_0199-4764590/Premium-private-label-grows-up.html
* www.danskhandelsblad.dk/?id=9065
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Farhen havde merkevareleverandaren typisk vaeret mange gange sterre end detailisten, og
udgjorde en betydelig magtfaktor pa markedet. Denne proces fandt ikke sted i lgbet af et par
ar, men over artier, hvor magtbalancen langsomt, men sikkert, blev forrykket over i
dagligvareakterernes faver. Dagligvarekaderne blev langsomt starre og blev ejer af flere og
flere kontaktsteder mellem produkt og forbruger. (Lincoln & Thomassen, 2006:35) Og
dominansen forsterke sig selv pa falgende made. Nar dagligvarekaeden kan forhandle store
rabatter hjem pa ordre hos producenterne, kan de ogsa tiloyde forbrugeren attraktive priser,
som tiltraekker et stgrre antal forbrugere, hvilket affgder en hgjere afsetning og dermed ogsa
en bedre profit. Pa den baggrund har dagligvarekeeden mulighed for at udvide antallet af
indkgbssteder, hvilket yderligere kan gge markedsandelen, som sa i sidste ende far presset de
mindre aktgrer ud af markedet, hvorpa den store dagligvarekeede kan vokse sig endnu
steerkere, og kan forhandle endnu flere store ordrer hjem til lavere priser.(Chernatony &
McDonald, 2003:252)

Et eksempel pa dagligvarekaedernes magt er da Kellogg’s, et af verdens starste brands inden
for dagligvarer, oplevede at blive delisted i Coop (Lincoln & Thomassen, 2007:xx), hvilket
reelt betgd, at Kellogg’s med et fingerknips blev udelukket fra en tredjedel af det danske
dagligvaremarked. Dette scenario ville veere utenkeligt tidligere, da det var

markevareleverandgren, der stod sterkest forhandlingsmaessigt.

Netop denne forskydning i magtbalancen blev startskuddet til private labels med tiden har faet
flere og flere hyldemeter i dagligvarekaederne og har udviklet sig fra generiske produkter til
produkter, der i dag kan konkurrere pa de samme parametre som maerkevaren. Hvis
dagligvarekeaderne skal veere i stand til at praesentere private labels i sortimentet, skal disse
produkter ogsa produceres et sted. Med den magt de besidder, er det muligt at presse
markevareleverandgren til at producere private labels for dem (Stender-Rasmussen, 2009) og
til at holde indkgbspriserne nede (Chernatony & McDonald, 2003:252). Nar
markevareleverandgren giver efter for dette pres, settes der gang i en ond spiral, set fra
merkevareleverandgrens perspektiv. Ifglge Stender-Rasmussen (2008) er det, med ganske fa
undtagelser, stort set samtlige markevareleveranderer, der producerer private labels. Det vil
sige, der er mange merkevareleverandgrer, der gkonomisk set er afhaengige af produktionen
af private labels. (Lincoln & Thomassen, 2008:20) Og nar mearkevareleverandgrerne ofte
producerer private labels, betyder det ogsa, at private label produkterne i mange tilfelde er

ganske lig markevareprodukterne, hvilket medferer, at forbrugerens opfattede forskel mellem
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merkevare og private label blive mindre og brand trust vil derfor falde. Dermed bliver
forbrugerens villighed til at betale mere for de nationale brands lavere, hvilket givet mere
plads til vaekst blandt private labels. Dette bevirker, at markevareproducenten oplever en
faldende profit, og private labels andelen stiger. Nar merkevareproducenten oplever faldende
profit, er det fristende at skere ned pa to vigtige omkostninger som investeringer i
henholdsvis vedligeholdelse af eksisterende marker og udvikling af nye produkter, da de er
forholdsvis reversible. Nar kampagneaktiviteten falder og maerkevareinnovationen er lav,
forsteerkes den lave brand trust og spiralen kan fortsatte, med mindre markevareleverandgren
er villig og i stand til at sette en kaep i hjulet, ved at investere i sin position og styrke
innovationen og kampagneaktiviteten. (Stender-Rasmussen 2009, Chernatony & McDonald,
2003:255)

Den samme udviklingshastighed ses ikke pa tveers af lande og kategorier. (Burt, 2000:877)
Det ses ogsa i Danmark, hvor hele denne proces har maske varet langsommere, idet den
uafhaengige sektor med de sma kgbmand har veeret forholdsvis stor helt op i 1990’erne.
(Laaksonen, 1994:6) Og samtidig er der ikke nogle store udenlandske dagligvarekaeder med
vaesentlige markedsandele pa det danske marked, som kunne have overfart deres private label

produkter og strategier fra udlandet, eksempelvis Tesco og Carrefour.

2.1.4. Udviklingen inden for private labels
Der er enighed om, at der eksisterer en evolutionzar udvikling inden for private labels. (Burt,

2000:877) Og generelt set har private labels udviklet sig til at blive mere og mere
sofistikerede, uanset hvilken model over private label udvikling, der tages udgangspunkt i.
(Burt, 2000:877) Der er flere forfattere, der, som Laaksonen & Reynolds, har opdelt private
labels i forskellige kategorier Levy & Weitz 1992, Gilbert 2003, Wiley & Jery 1997
(Consuegra, 2006:146-147). Det er dog farstnaevnte der tages udgangspunkt i her.

Laaksonen & Reynolds’s (1994) opdeling i fire generationer refereres der ofte til i litteraturen.
De enkelte generationer opdeles pa baggrund af en raekke vigtige forskelle i
produktionskarakteristika, produktion, teknologiinput, markedsposition og forbrugerens
motivation til at kebe private labels fra de enkelte generationer. (Burt, 2000:878) Men
grenserne mellem de fire generationer er ikke fuldstendig klare, idet udviklingen er foregaet
gradvis.

Da fokus ligger pa forbrugeren er det ogsd med forbrugerens gjne disse generationer
behandles i dette afsnit. Den farste private label generation kaldes “generics” og forbrugerens
motivation til at kegbe denne type er, at den er meget billigt i forhold til
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markevaren.(Laaksonen, 1994:11) Et eksempel pa et produkt i generic-kategorien er hvidt
sukker i en hvid papirpose, hvor der star sukker pa med sort skrift. Intet navn, intet brand,
intet forsgg pa at differentiere sig. Denne type produkter optager ikke sa mange hyldemeter i
de danske dagligvarekeeder lengere, sandsynligvis fordi dagligvarekaederne kan se fordele
ved at kunne differentiere sig via differentierede private labels. Derimod er den anden
generation, discount private labels, mere udbredt i Danmark. Her er forbrugerens motivation
til keb stadig et billigt produkt, men selve produktet er af en hgjere kvalitet end generics og
kan opfattes som et godt billigt alternativ til markevaren af forbrugeren. Et eksempel pa
discount private labels pa det danske marked er Coops private label serie ”X-tra”. Denne type
bliver i et vist omfang markedsfert over for forbrugeren for at signalere dagligvarekaedens
udvalg i sortimentet.

Den tredje generation, standard private labels, er ogsa repraesenteret pa det danske marked i et
forholdsvis stort omfang. Denne type reprasenterer produkter, der kvalitetsmaessigt mere
eller mindre er pa samme niveau som markevaren, men prisen er lavere end markevaren, og
derfor er budskabet til forbrugeren, at denne type produkter er value for money. Det er stadig
prisen der driver forbrugerens motivation til keb, men disse produkter er rettet mod
forbrugeren, der gerne vil gare en god handel, det vil sige fa god kvalitet til en god pris. Et
eksempel pa denne type er Coops serie af private labels, der blot hedder "Coop”. Inden for
denne serie har de uofficielt to niveauer ”Standard” og “Standard+”, og disse to niveauer
signaleres til forbrugeren gennem emballagedesign. (Jensen, 2008)

Den fjerde generation, premium private labels, er kun repraesenteret pa det danske marked i
begraenset omfang. Princip og Coops ”"Anglamark” er eksempler pé produkter, der falder ind
under denne type private labels. Value-added produkter karakteriseres bade kvalitetsmaessigt
og prismassigt som vaerende pa samme eller hgjere niveau end markevaren.
Kgbsmotivationen for forbrugeren er, at fa et unikt og bedre produkt. I andre lande som
eksempelvis England er dagligvarekaederne meget leengere fremme i forhold til de danske
aktarer, nar det kommer til de mere sofistikerede private labels. (Burt, 2000:378)

Private label andele

Der er store udsving i andelen af private labels pa tveers af de europaiske lande. En rapport
fra Irish Food Board viser, at i 2007 havde Island den laveste andel blandt 21 lande pa kun
10,4% mens Schweiz har den sterste andel pa 47%. Danmarks andel 1a pa 18,4%, hvilket er

lidt under gennemsnittet for alle 21 lande pa 22,4%. (Fennell, 2009:17) | Danmark har Princip
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ifalge tal fra GFK en penetration pa lidt over 10%, mens Anglamark naermer sig de 30% (GfK,
2010).

2.1.5. Hvad karakteriserer den danske forbruger
Penetrationen pa private labels er pd 100% i Italien, Frankrig, Sverige og mange andre

vesteuropeaeiske lande. Danmark er der ikke opgivet tal for i dette materiale, men der er ingen
grund til at antage, at penetrationen ikke skulle vare lige sd hgj i Danmark, da lande som
Italien og Spanien, hvor private labels andelen er forholdsvis lav i europaiske sammenhange,
ogsa har en penetration pa 100%. (Lincoln & Thomassen, 2008:24) Det kan dermed antages,
at private labels ikke er forbeholdt serlige typer, segmenter eller sociale klasser, og at det
ikke kun er de forbrugere med lav indkomst, der kaber private labels, som det var det for en
del ar siden. (Lincoln & Thomassen, 2008:25) Men nu er kvaliteten og private label imaget
@ndret, og der findes flere forskellige kvalitetsniveauer og imageniveauer pa private labels,

som appellerer til flere typer forbrugere.

Analyseinstituttet GfK har i samarbejde med et hollandsk universitet lavet en undersggelse,
der blandt andet fandt en raekke sociogkonomiske faktorer, der havde betydning for den
potentielle andel af private labels blandt 33 europaiske lande. To af faktorerne refererer til
karakteristika ved indbyggeren, og dermed ogsa forbrugeren. (Global Private Label Project,
2004) Den farste er den sakaldte "power distance”, som refererer til, i hvilken udstraekning de
mindre velstaende grupper i samfundet accepterer og forventer, at magten i samfundet er
skeevt fordelt. Danmark er kendetegnet ved at have en relativt lav power distance. Det vil sige,
nar forbrugeren bor i et land med lav power distance er der ikke i samme grad behov at vise
og opretholde sin sociale status ved at kebe markevarer, hvilket betyder, at private label
andelen i det pagaeldende land vil have bedre vilkar end i et land med hgj power distance.
(Global Private Label Project, 2004) Ogsa Geert Hofstede finder, at Danmark har en meget
lav power distance.”

Den anden faktor “uncertainty avoidance” refererer til samfundets tolerance, nar det gaelder
usikkerhed og tvivl. | Danmark har den laveste uncertainty avoidance blandt de analyserede
lande. Det vil sige, et af den danske forbrugers karakteristika er, at forbrugeren ikke er videre
utryg ved at kgbe produkter, der ikke er fra velkendte merkevarer. Dette giver bedre vilkar

for private labels generelt set. Dette kan have en positiv effekt pa intentionen om at kebe

5 www.geert-hofstede.com/hofstede_denmark.shtml
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produkter fra Princip, men samtidig er Princip ogsa et premium private label, og fremstar
dermed ikke som et billigt no name alternativ. (Global Private Label Project, 2004)Ogsa her

finder Geert Hofstede, at Danmark har en meget lav uncertainty avoidance.®

Den danske forbruger kan ogsa karakteriseres som vaerende mere og mere fragmenteret i den
forstand, at en forbruger, der er loyal over for gkologiske produkter i én varekategori ikke
ngdvendigvis er gkologiloyal i andre kategorier. Og en forbruger, der udelukkende kaber
billige basisprodukter kan ikke forventes at kabe lige sa billigt, nar det gaelder mere specielle
produkter. Eller en forbruger, der "gladelig bruger 200.000 kr. pa et kekken, gar gerne i to
forskellige butikker for at spare 50 gre pa en dase tun.” (Stender-Rasmussen, 2009) Det gar
det sveerere at tegne et billede af den danske forbruger generelt, da adferden varierer meget

fra varekategori til varekategori.

¢ www.geert-hofstede.com/hofstede_denmark.shtml
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3. Kapitel 3

3.1. Teoretisk referenceramme
For at besvare problemformuleringen er det ngdvendigt at opstille en teoretisk

referenceramme, der danner teoretisk baggrund for undersggelsen og analysen af den
indsamlede empiri. Referencerammen er opbygget saledes, forst analyseres Princip serien ud
fra de fire efterspargselsdeterminanter. Derefter opstilles den overordnede teori og seettes i
relation til Princip. Valget af overordnet teori diskuteres og der argumenteres for dette valg
undervejs. Efterhanden som teoriens hovedpunkter behandles opstilles en raekke drivere, som
findes relevante at inddrage i relation til problemformuleringen og Princip. Herunder opstilles
spgrgsmal til spargeskemaet og hypoteser i relation til den enkelte drivers indflydelse. Til
sidst diskuteres og vurderes kritikken andre forfattere har opstillet i relation til den
overordnede teori.

| forbindelse med de valgte driverteorier, skal det understreges, at de teorier, der anvendes
ikke er specifikke for premium private label, grundet den fgr navnte begrensede
videnskabelige litteratur pa omrade, jevnfar afsnit 1.1. Derfor har det varet ngdvendigt at
anvende teorier, som enten er udviklet pa baggrund undersggelser af private labels eller
maerkevarer. Grunden til begge typer teorier anvendes er, at premium private labels per
definition er private label, men samtidig har denne type private label en reekke egenskaber,
der lener sig op af maerkevaren, sasom relativt hgj pris, relativt hgj kvalitet, uniqueness og
markedsfaring. (Laaksonen & Reynolds, 1994 i Consuegra, 2006:145-146)

3.2. Analyse af Princip
| det felgende afsnit analyseres efterspargselsdeterminanterne for Princip for at fa et kendskab

til serien som produkt og til seriens distribution, markedsfaring og pris. Analysen foretages pa
brandniveau. De fire P'er er valgt frem for de syv P'er, idet de fire har en sterkere tilknytning
til produktet.

Princip er en serie af premium private label produkter fra Fatex. Serien bestar af en reekke
handgribelige luksusfadevarer og blev lanceret pa det danske dagligvaremarked i august
2006. Princip omfatter nu mere end 100 produkter inden for vareomrader som kad, kolonial

og frugt og grent.”(www.dsg.dk)Dansk supermarked betegner selv produkterne fra serien

7 www.dsg.dk/da/Profilomraeder/Egne_Maerker/Pages/Princip.aspx
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som: serligt udvalgte delikatesser, som smager godt, og hvor kvaliteten tilhgrer den absolutte
topklasse. For at indga i serien skal et produkt have en serlig historie, en ekstraordinzr god
smag eller veere en fornyelse inden for sin kategori, jeevnfer bilag 1. Eksempelvis har den
marke palaeegschokolade et kakaoindhold pa 72%, hvilket er usadvanlig hgjt inden for denne
varekategori. Nogle af produkterne har indgaet i test, og er kommet ud med relativt gode
anmeldelser. Det galder blandt andet vanillesteengerne i serien.® (www.viffos.dk)

Princip spander over flere slags produkter. Det vil sige, lige fra de mere almindelige, kendte
produkter som pasta, gravad laks og frostpizza, som mange forbrugere kender fra andre
producenter, og over til mere ukendte specialiteter i danske dagligvarekeder som
vannemeirejer, balsamico glacier og artiskok- og hvidlagscreme.

Navnene pa de enkelte produkter refererer ofte til produktionsland, oprindelsessted, lokalitet,
seerlige ingredienser, historien bag produktet og lignende. P& den made far Princip hurtigt
afgivet information til forbrugeren om et givent produkts attribut. Et eksempel er en pakke
kiks, hvis navn er: "Speltkiks drysset med Lesgsalt.” Allerede nar forbrugeren leeser
produktets navn ved forbrugeren at her er tale om kiks bagt pa spelt og drysset med den
udsggte sydesalt fra Laesa, hvilket sender et sterkt signal om et mere udsggt produkt end den
Klassiske Mariekiks. Ifglge Dansk Supermarked henvender Princip sig til forbrugeren, der
eftersparger “det gode liv”, starre indkabs- og madoplevelser.® (www.dsg.dk) Princip er alts&
henvendt forbrugere med en interesse for god mad og som prioriterer fgdevarer af god
kvalitet.

Princip har sit eget logo og et gennemgaende emballagedesign pa tveers af produkter og
kategorier. Dette ger produkterne let genkendelige for forbrugeren. Designet har sglvgra som
baggrundsfarve med mgarkegra firkanter og skriften er bordeaux. Designet og selve
udformningen af emballeringen og de materialer, der bliver brugt i den forbindelse skal igen

understrege produkternes kvalitetsniveau, eksklusivitet og prisniveau. (Stewart, 1995:44)

Dansk Supermarked, som blandt andet ejer dagligvarekaderne Fatex, Bilka og Netto, star bag
denne premium private label serie. Serien afsattes i Bilka og Fetex, men ikke i
discountkaeden Netto, hvilket er i overensstemmelse med kvalitet og eksklusivitet Princip har
til hensigt at signalere over for forbrugeren. | kraft af at Princip er et private label, er
distributionen i sig selv forholdsvis eksklusiv. (Kotler, 2003:530) Princip forhandles i 81

8www.viffos.dk/_daDK/Content/Data/F%C3%B8devaretest/Billeder%200g%20bilag/Vanillie/Vanilje_til_pol.d
c
9 www.dsg.dk/da/Profilomraeder/Egne_Maerker/Pages/Princip.aspx
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fatex varehuse med samlet set 1,3 mio. ekspeditioner per uge, hvilket betyder, at der en
forholdsvis stor kundestram, som kan danne grundlag for et stort potentielt kundegrundlag.'
(www.dsg.dk)

Leverandgrerne til seriens produkter er af forskellig sterrelse, saledes bade store og sma,
lokale og nationale producenter leverer produkter til serien. Det er eksempelvis et lille
gardmosteri pa Fyn, der leverer &blemosten Koldpresset ablemost fra Fyn til serien,

(www.princip.dk) og kaffeproducenten BKI star for leverancen af et af kaffeprodukterne.

Promoveringen af Princip foregar gennem flere medier. Online kan forbrugeren blive bekendt
med produkterne pa domanet www.princip.dk. Her kan forbrugeren sgge information om de
enkelte produkter i serien, sgge inspiration til madlavning med udgangspunkt i en raekke
madopskrifter, hvor produkter fra Princip naturligvis indgar, der er historier bag de enkelte
produkter og de fordele produktserien giver forbrugeren i hverdagen fremhaves.

De postomdelte og onlinebaserede tilbudsaviser fra Fatex markedsfarer produkter fra Princip
pa en dobbeltside uge efter uge.™ Dette kan vare medvirkende til, at forbrugeren bliver gjort
opmarksom pa de mange muligheder, serien udbyder, men ogsa for, at forbrugerne skal
kunne genkende seriens produkter ved naste indkgbshandling. Tilbudsaviserne fra Fatex
distribueres til 1,8 mio. husstande per uge, hvoraf 81% laser dem.? (www.dsg.dk)

Denne samlede promovering af Princip gar igen i selve Fgtex-butikkerne, hvor felles
skiltning pa hyldekanten fremhaver produkterne, og hvor en samlet opstilling atter
understreger Princips mange produkter, og dermed styrker Princips profil. | butikken finder
forbrugeren ogsd sma brochurer med opskrifter eller information om serien.
(www.princip.dk)

Sloganet Valgt med omhu” refererer atter til det eksklusive produkt med hgj kvalitet og skal
give forbrugeren folelsen af, at Fatex ger noget godt for forbrugeren og har gjort en ekstra
indsats for at finde lige netop disse leekre produkter frem. Fgtex har, set med forbrugerens
gjne, sorteret i junglen pa forbrugerens vegne, saledes forbrugeren ikke skal bruge sa meget
kognitiv kapacitet pa at undersgge markedet for at kunne fa fat i de gode, leekre produkter.
Det har Fatex allerede sgrget for, og forbrugeren skal derfor bare ga efter den genkendelige

emballage. Pa den made sparer forbrugeren tid, kraefter og kapacitet.

10 www.dsg.dk/da/Kaederne.aspx

11 Tilbudsaviser fra Fatex

12 www.dsg.dk/da/Kaederne/Bilka/Pages/Bilka.aspx og www.dsg.dk/da/Kaederne/foetex/Pages/Foetex.aspx
13 Observationer i Fgtex Vesterbrogade og Fatex Vibenhus Runddel
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Sa selv om der i traditionel forstand ikke anvendes markedsfaringskroner pa private labels,
viser denne analyse, at dette ikke er tilfeeldet for premium serien Princip. Dansk Supermarked
har en veltilrettelagt promoveringsstrategi for serien, som kreever analyse af blandt andet
forbrugerens medie- og indkgbsadfaerd. Serien indgar sandsynligvis som et strategisk veerktgj

i hverdagens konkurrencesituation pa dagligvaremarkedet.

Ud fra defintionen af premium private labels, jeevnfar afsnit 2.1.1, er prissatningen af denne
type produkter relativ hgj. Dette geelder ogsa for Princip. Ved et besgg i Fatex Vesterbrogade
I uge 10, viste resultaterne af observationer af priserne inden for varekategorierne
paleegschokolade, smgr og gravad laks, at Princip enten ligger pa samme prisniveau som
markevaren eller lidt over. | nedenstdende tabel ses de observerede priser i de tre
varekategorier. Varekategorierne er udvalgt ud fra det kriterium, at det skulle vere
varekategorier med relativ hgj penetration blandt forbrugerne, det vil sige produkter, der
konsumeres i mange danske hjem, som er kendte og som der er en rimelig intens konkurrence
pa. Den hgje pris har sandsynligvis til formal, at signalere hgj kvalitet og eksklusivitet over
for forbrugeren.

Palaegschokolade

Merke Gram  Pris

Princip 120 21,95
Galle & Jessen 240 28,95
@kologisk Fair trade paleegschokolade 120 22,95
Toms Sukkerfri 120 19,95
Toms 120 18,95
Toms Guld Bare 108 19,95
Palegschokolade (DS PL) 120 11,95

Gravad laks

Marke Gram  Pris

Princip 200 59,95
Norlax 235 59,95
Royal Greenland 150 33,95
Fiskekompagniet 175 32,95

Smar

Merke Gram  Pris

Princip (gko) 250 15,95
Harmonie (gko) 250 17,50
Lurpak (gko) 250 17,95
Lurpak 250 15,50
Engholm (DS PL) 250 7,95

Tabel 1: Priser p& produkter fra Princip sammenlignet med andre merker i varekategorierne
palegschokolade, gravad laks og smer. Kilde: Observationer i Fatex Vesterbrogade
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Alt i alt signaleres Princips kvalitetsniveau og eksklusivitet gennem den relativt hgje
prissatning, distributionen i Fatex og ikke i Netto, emballagens materialer og design og de
ingredienser, der er anvendt. De fire efterspargselsdeterminanter vil blive inddraget senere i

den teoretiske referenceramme under de enkelte drivere.

3.3. Theory of Planned Behaviour
Den valgte teori, Theory of Planned Behaviour (TPB), er udviklet pa baggrund af teorierne

Fishbeins multiattribut attitudemodel og Theory of Reasoned Action (TRA), og er en value
baseret model. (Hansen, 2008:129) Disse teorier fremgar implicit i TPB, idet
multiattributmodellen danner grundlag for de to andre teorier, som i bund og grund bestar af
tilfgjelser til modellen i form af dimensionerne social norm og perceived behavioural control
(PBC). Ifelge TPB vil forbrugeren veere tilbgjelige til at udfere en adferd, forbrugeren
evaluerer som verende favorabel, som er populeer blandt personer i referencegrupperne og
som forbrugeren har tiltro til at kunne udfere. (Peter et al, 1999:130) Det er disse tre
dimensioner, der til sammen danner intentionen om at udfagre en given adferd, herunder kab

af Princip. TPB er illustreret i nedenstaende figur:

Beliefs that
behaviour B leads
to salient
consequences (b))

Environmental
influence —

Physical environment

Social Attitude towards
environment f——————————| behaviour B (Ag)
Marketing

environment
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salient

consequences (e))
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power of a factor
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Figur 1: Theory of Planned Behaviour Kilde: Peter et al, 1999: 129
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Figuren viser hvorledes behavioural, normative and control beliefs danner grundlag for
henholdsvis attituden, den sociale norm og PBC. Disse tre hovedkomponenter i modellen
danner tilsammen intentionen. Intentionen er det, der i sidste ende ligger til grund for at
udfgre den givne adferd. Den stiplede linje illustrerer, hvordan PBC kan have direkte

indflydelse pa adferden uanset pavirkningen fra attituden og den sociale norm.

Som det fremgar af figur 1, er der tre determinanter, der har indflydelse pa forbrugerens
kgbsintention: attituden, den sociale norm og forbrugerens opfattede kontrol over egen
adferd. (Ajzen, 2008:537) Disse tre determinanter er yderligere sammensat af to
komponenter hver, der hver iseer kan veere sammensat af en eller flere beliefs, afhaengig af den
enkelte forbruger. (Peter et al, 1999:129) | den farste ramme i figuren, ses eksterne faktorer,
der kan have betydning for forbrugerens beliefs. Det er selve kgbsintentionen, der har
indflydelse pa, hvorvidt forbrugeren kaber eller ej. Det er ikke attituden, den sociale norm
eller PBC alene, der leder til kab, men en given kombination af disse tre determinanter, der
udger kabsintentionen. (Peter et al, 1999:129). Den matematiske ligning for TPB ser ud som
falger:
B ~BI = A,,(w,)+SN(w, )+ PBC(w,)

Ligning 1: Den matematiske ligning for Theory of Planned Behaviour Kilde: Peter et al, 1999:130

De enkelte dele af ligningen gennemgas kort i nedenstaende afsnit. En grundigere behandling
af de enkelte dele fglger senere i afsnittet.

Behaviour (B) refererer til den specifikke adfaerd, altsa det at kgbe et produkt fra Princip. Alt
andet lige, sa kan den faktiske adfaerd aldrig vaere helt lig kebsintentionen, da der er flere
udefrakommende faktorer, der kan influere forbrugerens adferd i den mellemliggende
periode. Det kan eksempelvis vere udsolgte produkter, forbrugeren star i en anden situation,
end da kebsintentionen blev malt eller, at forbrugeren far nye informationer omkring
konsekvenserne af kgb af produktet. (Peter et al, 1999:135) Den faktiske adferd er ikke
interessant i relation til problemformuleringen, og den undersgges derfor ikke nermere.
Behavioural Intention (BI), ogsa kaldet kgbsintentionen i tilfeeldet med Princip, er
forbrugerens intention om at kebe produkter fra Princip. Denne komponent er som navnt
tidligere sammensat tre komponenter, attituden, den sociale norm og PBC. Jo mere positiv
kgbsintentionen er, jo mere sandsynligt er det, at forbrugeren udfarer kebet. (Peter et al,
1999:129).
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Attituden (A,) refererer til forbrugerens attitude over for kgb af Princip. En forbrugers
attitude over for en given adferd, pavirker kgbsintention. Attituden er determinant for, i
hvilken grad forbrugeren opfatter keb af Princip som verende favorabel eller ej. Jo mere
positiv forbrugerens attitude er, jo mere sandsynligt er det, at forbrugeren vil udfgre adferden.
(Hansen, 2008:130)

Social Norm (SN), ogsa kaldet den subjektive norm, er den determinant, der omhandler,
hvordan forbrugeren opfatter omgivelsernes syn pa, at forbrugeren udfarer den givne adfaerd.
Det vil sige, hvordan forbrugeren tror, de personer, der har en vis betydning for forbrugeren,
forholder sig til, at forbrugeren keber Princip. Den sociale norm indeholder dermed ogsa det
opfattede sociale pres for at udfare eller ikke udfgre den givne adferd. (Ajzen 1991 i Hansen,
2008:130)

Perceived Behavioural Control (PBC) er forbrugerens opfattede kontrol over sin egen adfaerd.
Forbrugeren er mere tilbgjelig til at kebe et produkt fra Princip, hvis adferden opfattes som
veerende relativt nem at udfere. (Hansen, 2008:131)

Weights (wi+ wy + ws) er de veegte, der reflekterer komponenterne A,, SN og PBC relative
pavirkning af BI. Jo tungere en komponent vejer, relativt set, jo sterre indflydelse har denne
pa kebsintentionen. (Peter et al, 1999:130)

3.3.1. TACT
Eftersom TPB kan anvendes i undersggelser, hvor den interessante adfeerd kan spaende fra en

bredere definition og helt ned til en, der er forholdsvis specifik, er det vigtigt, at den
undersggte adfeerd bliver defineret i relation til elementerne Target, Action, Context og Time
(TACT), tidsdimensionen kan dog udelades (Ajzen, 2002/2006:2-3).

I relation til problemformuleringen kan definitionen af elementerne i adferden opstilles som
falger: Target i undersggelsen udgeres af produkter fra premium private label serien Princip,
Action udgeres af kab af Princip og Context udgeres af Fatex. Det vil sige, definitionen af
adfaerden lyder saledes: intentionen om at kebe et produkt fra premium private label serien
Princip i Fotex. Dette er i overensstemmelse med problemformuleringens overordnede
spgrgsmal. Tidsdimensionen udelades i dette tilfelde, da den efterfglgende adferd ikke

undersgges yderligere.

3.3.2. Specifikationsniveau
Det er vigtigt at definere, hvilket specifikationsniveau en given attitude undersgges pa, da der

er risiko for ikke at male det, der var hensigten, det vil sige, validiteten falder.
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Specifikationsniveauet kan veere et af fglgende: produktklasse, produktform, brand, model, en
model af et brand i en given generel situation eller en model af et brand i en generel specifik
situation. (Peter, et al: 1999:118) Sat i relation til Princip betyder dette dagligvarer, premium
private label, Princip, Princip mark paleegschokolade, spise mark palaegschokolade fra Princip
til morgenmad eller servere mgrk chokolade fra Princip til morgenmad for overnattende
geester.

Med udgangspunkt i problemformuleringen foretages denne undersggelse pa tveers af alle
produkter i serien, og det aktuelle specifikationsniveau i relation til Princip er pa brandniveau.
Samtlige produkter fra Princip indgar i undersggelsen under ét, og alle disse ikke specificeres
enkeltvis ned pa det sakaldte modelniveau, altsa de enkelte produkter.

Oprindeligt blev TPB udviklet inden for den sociale psykologi, og er blevet anvendt til at
undersgge personers intentioner om at bruge kondom, motionsadferd, trafikadferd og
lignende (Ajzen, 2008:525) Teorien har dog ogsd vist sig anvendelig inden for
forbrugeradfeerd (Ajzen, 2008:525), hvor den har vist sig at veere en af de mest populere
modeller, nar det gelder undersggelsen af kgbsintentionen. (Ajzen, 2008:537) Blandt mange
hundrede undersggelser kan intentionen om keb af gkologiske fedevarer (Tarkiainen &
Sundqvist, 2005) og online handel af dagligvarer (Hansen, 2008) navnes. Dette indikerer,
hvor bredt teorien favner. Derudover kan TPB bade anvendes, nar en undersggelse drejer sig
om et overordnet emne, og nar emnet bliver meget specifikt. Denne fleksibilitet, som teorien
indeholder, er et af argumenterne for at veelge netop denne teori til at undersgge det aktuelle
problem. (Ajzen, 2008:539)

Da teorien tidligere er blevet anvendt i undersggelser af forbrugerens intention og adfeerd i
relation til dagligvarer, (Hansen, 2008 og Tarkiainen & Sundqvist, 2006) giver det grundlag
for at kunne anvende den i forbindelse med Princip. Selv om denne undersggelse ikke
omhandler keb af dagligvarer online eller gkologiske fadevarer, sa bestar Princip serien af
dagligvarer, som distribueres og afseettes i dagligvarekader til forbrugeren, og har derfor en

reekke feellestreek med de to naevnte undersggelser.

3.4. Attituden
Attituden er det oprindelige element i TPB, som stammer tilbage fra multiattributmodellen,

der blev udviklet af professor i psykologi Martin Fishbein i 1963 og 1967. (Ajzen, 2008:537)

Multiattributmodellen indgdr i sin oprindelige form i TPB og determinerer, i dette tilfalde,
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forbrugerens attitude over for Princip i form af attributter som eksempelvis smag eller
fedtindhold.

Attituden er et af de vigtigste begreber, der, inden for marketingteorien, kan anvendes til at
forsta forbrugeren, er attitudebegrebet, Det er da ogsa et begreb, forskere har kommet med
mere end 100 definitioner pa (Peter et al, 1999:117), og ifelge Ajzen (2008:530) er de fleste
teoretikere enige om, at attituden er forbrugerens grad af positive, negative eller neutrale
evaluering af et givent objekt. Senere definitioner er mere enkle end de tidlige, eksempelvis
Peter et al. "a person's overall evaluation of a concept.” (Peter et al, 1999:116) Og det er ogsa
denne definition, der anvendes i afhandlingen, eftersom den indeholder evalueringen, der er
den handling forbrugeren foretager i forbindelse med udarbejdelsen af attituden. Det er da
ogsa den evaluative reaktion over for objektet, der anses for at veere kernen i forbrugerens
attitude, og evalueringen bliver generelt anset for at veere baseret pa forbrugerens
forventninger til eller beliefs om objektet. (Ajzen, 2008:530-531)

Forbrugeren kan bade have attituder over for fysiske og sociale objekter (Ap) som
eksempelvis producenter, brands, modeller, butikker, salgspersonale og reklamer, og over for
egne handlinger og adfeerd (Aact), det vil sige tidligere og fremtidige handlinger.(Peter et al,
1999:118)

Selve attituden determineres af forbrugerens subjektive evalueringer af de attributter,
forbrugeren associerer med produktet, og af styrken af disse evalueringer. (Ajzen, 2008:531)
Attituden bestar derved af to komponenter, behavioural beliefs og evalueringer. For at
bestemme attituden skal forbrugerens fremtreedende beliefs, ogsa kaldet salient beliefs, (Peter
et al, 1999:116) vedrgrende forskellige attributter defineres, males og evalueres.
Nedenstaende ligning for attituden viser, hvordan attituden (Ao) er en funktion af styrken af

de fremtraedende beliefs og evalueringen af disse behaviuoral beliefs.
A = Zbiei
i=1

Ligning 2: Fishbeins multiattribut attitudemodel Kilde: Peter et al, 1999:122

Hvor A, udger attituden over for Kgb af Princip, b; udger styrken af fremtreedende beliefs om,
at Princip har attributten i, e; udger evalueringen af attribut i og n refererer til antallet af
fremtraedende beliefs . (Ajzen 2008:531)
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3.4.1. Beliefs
En forbrugers samlede beliefs i hukommelsen reprasenterer informationer, som danner den

viden forbrugeren har om Princip. (Ajzen,1975:13) | TPB er der tre typer beliefs: behavioural
beliefs, som knytter sig til attituden, normative beliefs, som er tilknyttet den sociale norm og
control beliefs, som er tilknyttet PBC. Den enkelte belief associerer produktet med en given
attribut (Ajzen, 2008:531) og grundet den begraensede kognitive kapacitet forbrugeren
besidder (Peter et al, 1999:121) sorteres disse beliefs ubevidst, og det er derfor kun nogle
enkelte beliefs, der aktiveres og bearbejdes bevidst i forbrugerens hjerne. (Peter et al,
1999:121)

Det er udelukkende de aktive beliefs, der danner attituden, og hvilke beliefs, der aktiveres,
afhaenger af den enkelte situation og den enkelte forbruger. Da det er muligt at @ndre pa
forbrugerens attitude ved at erstatte en salient belief med en anden, der er mere positiv, a&ndre
styrken af en, tilfgje en ny eller gare en eksisterende salient belief mere fremtreedende, (Peter
et al, 1999:126) ma det derfor ogsa antages, at de ikke er konstante. Sa selv om den samme
forbruger skulle befinde sig i samme situation, men pa et andet givent tidspunkt, kan
forbrugeren i den mellemliggende periode have haft nogle oplevelser, der kan have pavirket
udgangspunktet. Forbrugeren kan eksempelvis have faet nye informationer vedrarende

Princip ved at have pravet et nyt produkt i serien og derved have foretaget nye evalueringer.

Ifalge Ajzen (2008:539) er det en generel misforstaelse at TPB antager, at forbrugeren er
rationel i sine beslutninger og sin adfaerd. Ajzen preaciserer, at TPB bygger pa multiattribut
attitudemodellen og dermed ogsa forbrugerens beliefs, som kan vaere ufunderede, upracise,
og irrationelle. (Ajzen, 2008:539) Eksempelvis kan en forbruger, der ikke selv har stiftet
nermere bekendtskab med Princip, godt tro, at det er et italiensk merke, hvis en af
forbrugerens venner har fortalt om de italienske specialiteter, der er i Princip serien. Denne
information er uprecis, men det betyder ikke, at forbrugeren ikke kan danne beliefs omkring

Princip pa den baggrund.

3.4.2. Kognitiv og affektiv attitude
Beliefs er evalueringer, der bliver foretaget i forbrugerens kognitive system i hjernen. Dette

system har til opgave at forsta, fortolke, evaluere, planlegge og tenke, hvilket resulterer i det
forbrugeren tror, ved eller synes. Disse processer foregar bevidst eller ubevidst hos

forbrugeren (Peter et al, 1999:39), nar forbrugeren eksempelvis overvejer et keb af et produkt
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fra Princip.

Eftersom beliefs relaterer sig til det kognitive system i hjernen, betyder det ogsa, at
forbrugerens affektive reaktioner over Princip ikke bliver malt i attituden. Det affektive
system i forbrugerens hjerne, henviser til de fglelser, forbrugeren har over for et givent objekt.
Det vil sige, noget forbrugeren er eller fgler, da systemet bestar af evalueringer, stemninger,
folelser, humgr kan fales fysisk i kroppen af forbrugeren. Det affektive system er mere
spontant end det kognitive. Det er reaktivt og reagerer med det samme og automatisk pa givne
stimuli, (Peter et al, 1999:37) som hvis forbrugeren keber et produkt fra Princip, som er
muggent. Forbrugeren vil sandsynligvis reagere med skuffelse eller sagar vrede, som affektiv
respons til dette.

Den affektive respons er ogsa malbar. (Peter et al, 1999:36) Afhangig af typen af affektiv
respons, vil niveauet for arousal og styrken af responsen variere. Og da dagligvarer, og
dermed ogsa Princip, typisk fremkalder evalueringer, som “Jeg kan god lide Princip” kan
reaktionen karakteriseres som svag og har et lav arousalniveau. (Peter et al, 1999:37) Dermed
vil responsen ogsa veere mindre fremtreedende i forbrugerens bevidsthed, og dermed ogsa

svaerere at male, og derfor bliver dette udeladt i denne undersggelse.

Hypotese

Eftersom attituden er en af de tre determinanter, der pavirker intentionen, opstilles der en
hypotese, som har direkte relation til dette. Som navnt tidligere, har en positiv attitude over
for Princip en positiv indvirkning pa intentionen. (Hansen, 2008:130) Det er ogsa dette, der
ligger til grund for udformningen af nedenstaende hypotese og spargsmal.

H1: Attituden har positiv indvirkning pa kebsintentionen.

Q24: Vil du for fremtiden kagbe varer af maerket Princip i Fatex?

Q25: Hvornar vil du naste gang kabe varer af market Princip i Fatex?

Til at afdaekke attituden opstilles falgende spargsmal, der har oversat fra Crites, Fabrigar, and
Petty (1994)** Disse ord kan anvendes p& tvars af objekter lige fra stavsugere til leverposte;.
Oprindeligt opstilles ordene, saledes der er et positivt ord i den ene ende af skalaen, og et
negativt ord i den anden ende af skalaen. Dette var dog ikke muligt i det anvendte software, sa
derfor er det kun de positive ord, der anvendes. Nedenstaende spargsmal relaterer sig til den

direkte maling af den kognitive attitude. Spergsmal, der relaterer sig til driverne

¥ \www.prenhall.com/divisions/hss/app/social/chap7_1.html
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karakteriseres som indirekte spgrgsmal. Denne opdeling ger sig ogsa geldende for den
sociale norm og PBC. (www.people.umass.edu) Hvordan synes du, at fglgende ord beskriver
egenskaber og karakteristika for varer af market Princip?

Q22a: Nyttig

Q22b: Klog

Q22c: Sikkert

Q22d: Gavnlig

Q22e: Verdifuld

Q22f: Perfekt

Q22g: Sund

3.5. Attituden og behavioural drivere
| dette afsnit analyseres de drivere, der danner grundlag for dannelsen af behavioural beliefs

og attituden. Inden analysen af de enkelte drivere, behandles forbrugerens oplevede risiko i
forbindelse med kab af Princip, kvalitetsbegrebet og forbrugerens opfattelse og anvendelse af
produktkarakteristika. Disse tre begreber kan optraeede implicit i de forskellige drivere, og
derfor kan de heller ikke optrede som selvsteendige drivere i denne undersggelse. Der
henvises til forbrugerens oplevede risiko, opfattelse af produktkarakteristika og kvalitet i

driverne, nar dette synes relevant.

3.5.1. Forbrugerens oplevede risiko
Hver gang en forbruger foretager et keb af et produkt, patager forbrugeren sig en risiko,

forbrugerens egen subjektive opfattede risiko. (DelVecchio, 2001:240) Og perceived risk
refererer til de ugnskede konsekvenser forbrugeren helst vil undga, som falger af et kgb af
Princip, da forbrugeren i den forbindelse kan risikere at opleve en raekke negative individuelle
konsekvenser. Opfattet risiko inkluderer forbrugerens viden og beliefs omkring disse negative
konsekvenser, det veere sig blandt andet ufavorable evalueringer.(Peter et al, 1999:68) Disse
konsekvenser kan opdeles i fysiske, funktionelle, psykosociale og finansielle risici. De fysiske
risici kan relatere sig til eksempelvis fgdevarer, der kan vere arsag til sygdom sasom
salmonellaforgiftning. De funktionelle risici kan relatere sig til, hvorvidt produktet besidder
de egenskaber og performanceniveau, det lover. De psykosociale risici refererer til, hvordan
omverden ser pa forbrugeren ved et kb af et givent produkt. De finansielle risici refererer til,
hvorvidt forbrugeren spilder sine penge pa et produkt, hvis det ikke lever op til

forventningerne.
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Den opfattede risiko pavirkes af graden af det ubehag, som den enkelte forbrugeren forventer
at opleve, og sandsynligheden for, at risikoen vil opsta i relation til produktet. P4 den
baggrund foretager forbrugeren en vurdering af eksempelvis to eller tre alternativer, og
forbrugeren veelger det produkt, der forbindes med mindst mulige risici.(Peter et al, 1999:68)
Denne proces foregar ogsa under det daglige indkeb i dagligvarebutikken, da forbrugeren

ogsa opfatter risici ved at kabe almindelige dagligvarer som mel, oliventapanade og brieost.

Det er ikke kun det fysiske produkt, der ligger til grund for vurderingen af den opfattede
risiko hos forbrugeren. Store image skulle ifalge Semeijn et al (2003) veere en af de faktorer,
der i relation til private labels kan vare en vigtig risk reliever, det vil sige, en faktor, der kan
reducere forbrugerens oplevede risiko. (Semeijn et al, 2003:255) Andre faktorer, der ogsa kan
gere det ud for at veere risk reliever er oplysninger om producenten, image eller andre
informationer omkring produktionsmetode, oprindelsesland og lignende. Det vil sige i de
varekategorier, hvor forbrugeren mener at kunne vurdere kvaliteten af produktets vigtige
attributter pa baggrund af de skrevne informationer pa emballagen, er der starre
sandsynlighed for kab af et private label. (Batra og Sinha, 2000:187)

Undersggelser, der blandt andet behandler forbrugerens oplevede risiko i relation til de
traditionelle private labels og markevaren, foretaget af Semeijn et al, (2003); Batra & Sinha,
2000 og (Global Private Label Project, 2004), viser, hvordan forbrugeren oftest vender sig
mod den kendte markevare frem for butikkens private label, hvis forbrugeren oplever en af de
omtalte risikotyper i forbindelse med valg af produkt. Disse konklusioner gar, ifglge
DelVecchio (2001:241), igen hos flere forfattere som Richardson et al (1996), Bettman (1974)
og Livesey & Lennon (1978). Da den danske forbrugers kendskab til premium private label er
begraenset, og der ikke er foretaget nogle undersggelser med premium private label som
genstand for oplevet risiko, er det de omtalte forfatteres undersggelser, der er udgangspunkt

for den opstillede teori pa dette punkt.

Oplevet finansiel risiko kan veere til stede, nar der er store kvalitetsvariationer i en
varekategori mellem de forskellige producenter. Det betyder, at der er sterre risiko for, at
forbrugeren foretager et darligt valg, hvilket indebzrer en finansiel risiko, da pengene i sa fald
vil vaere darligt givet ud. (Semeijn et al, 2003:250, Batra & Sinha, 2000:184) Fatexs store

image kan muligvis fa forbrugeren til at fale sig mere tryg ved Princip, da det er Fatex, der
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har ansvar for produkterne, og pa den made fungerer som risk reliever. (Semeijn et al,
2003:254) Jo bedre en forbruger mener Fgtexs image er, jo mere positivt vil forbrugeren

evaluere Princip. (Semeijn et al, 2003:254)

Oplevet funktionel risiko kan veere til stede, nar forbrugeren vurderer, hvor vanskeligt det er
at fremstille et givent produkt. (Semeijn et al, 2003:249) Jo mere komplicerede
fremstillingsprocesser og lignende produktet skal gennemga, jo stgrre sandsynlighed er der
for, at der gar noget galt i processen, som derfor far indvirkning pa produktets performance.
Ogsa ved denne type opfattet risiko kan store image veere risk reliever for private label
produktet.(Semeijn et al, 2003:254)

Ifelge Global Private Label Project (2004) har performance risiko betydning for, hvorvidt
forbrugeren er mere tilbgjelig til at veelge henholdsvis private label eller meerkevaren. Hvis
den oplevede risiko er lav, er forbrugeren er derfor mere tilbgjelig til at veaelge private label.
Og omvendt, hvis den oplevede performance risiko er hgj, er forbrugeren er mere tilbgjelig til
at veelge maerkevaren. (Global Private Label Project, 2004)

Oplevet psychosocial riskiko kan veere til stede, nar forbrugeren mener, at der er en risiko for
at blive negativt bedemt af andre personer pa grund af sit valg af produkt og i den forbindelse
valg af merke.(Semeijn et al, 2003:249, Batra & Sinha, 2000:184) Jo starre sandsynlighed
der er for at produktet bliver anvendt, saledes andre mennesker har mulighed for at se maerket,
jo starre sandsynlighed er det for, at forbrugeren vil veelge et produkt, der ikke er et private
label pa grund af den lavere opfattede symbolske kvalitet, som private label normalt besidder.
(Semeijn et al, 2003:249) Risk reliveren ved denne type risiko kan bade veere store image og
konsumering af produktet i mindre offentlig sammenhange.(Semeijn et al, 2003:254)Denne
sammenhang mellem valg af markevare versus private label understgttes af undersggelsen
fra GfK, som viser, at produkter med lav social symbolsk verdi gar det mere sandsynligt, at
forbrugeren vil vealge et private label og omvendt (Global Private Label Project, 2004)

Den fysiske risiko er mest relevant i relation til fedevarer som kgd, kylling og &g, hvor
bakterier som salmonella og campholybactor til tider kan findes i produkterne, og udgere en
sundhedsrisiko for forbrugeren. Da disse produkter ikke indgar i produktserien, vil denne

risikotype heller ikke blive inddraget.
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3.5.2. Kvalitet
Kvalitet er et forholdsvis vidt begreb, ogsa inden for dagligvarer, da det er sveert, hvis ikke

naesten umuligt, at opstille en entydig definition af begrebet, som kan gare sig geldende for
alle forbrugere, i relation til alle fadevarekategorier i alle situationer, (Hansen, 2005:501)
hvilket ogsa bekraftes af andre kilder. (Zeithaml, 1988:2) Selv inden for den enkelte kategori,
kan specifikke attributter udsende vidt forskellige kvalitetssignaler. Eksempelvis kan frugtked
I appelsinjuice opfattes som en signal om god kvalitet, men det har den modsatte effekt i
relation til &blejuice. (Zeithaml, 1988:7)

Garvin (1984) opstiller en reekke forslag pa definitioner af kvalitet, som forfattere tidligere har
foreslaet i litteraturen, ud fra blandt andet en brugerbaseret definition. Her er det
gennemgaende fallestraek, at kvaliteten af et produkt afhaenger af forbrugerens forventninger
til produktet. (Garvin, 1984:26) Dette er ogsa i overensstemmelse med Hansens tilfgjelse af,
at opfattelsen af kvalitet er et resultat af en interaktion mellem forbrugerens konceptuelle
opfattelse og forbrugerens subjektive vurdering af kvalitet i en given situation. (Hansen,
2005:501) Den produktbaserede kvalitetsdefinition refererer til produktets sammensgtning af
attributter eller ingredienser i produktet (Gavin, 1984:26), men heller ikke denne definition
angiver, hvornar en given forbruger mener, der er tale om god eller ringere kvalitet.

Ud af dette kan det udledes, at den samme kvalitet opfattes forskelligt fra den ene forbruger til
den anden. Derfor er en vurdering af kvaliteten af et produkt en subjektiv og ikke en objektiv
vurdering. Men uanset hvilke praeferencer den enkelte forbruger har, vil forbrugeren alt andet
lige foretraekke en bedre kvalitet frem for en darligere kvalitet. (Hansen, 2007:203)

3.5.3. Produktkarakteristika
Princip praesenteres som varende en serie af produkter af hgj kvalitet, jeevnfar afsnit 3.2.

Princip. Ifelge Chung et al’s litteraturgennemgang determinerede Cox (1967), at et produkt
bestar af en raekke cues, ogsa kaldet karakteristika, forbrugeren anvender som indikatorer i sin
evaluering af produktkvaliteten. Disse karakterisika klassificerer Olson (1972) som enten
extrinsic eller intrinsic. (Cox, 1967 og Olson, 1972 i Chung et al, 2006:200-201)

De ydre karakteristika, extrinsic cues, er ikke en del af selve produktet, og kan &ndres, uden
det resulterer i @ndringer ved det fysiske produkt. Det geelder blandt andet produktets meerke,
emballagens design og ikke mindst prisen. (Chung et al, 2006:201) Det kan stadig fa
forbrugeren til at @ndre opfattelse af produktets kvalitet, men det har ingen betydning for
selve produktets kvalitet, udformning eller performance.

Richardson et al (1994) fandt, at de ydre karakteristika forklarer mere af variansen i den
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opfattede kvalitet, end de indre karakteristika, nar det galder dagligvarer, der er emballerede
fra leverandgrens side. (Chung, 2006:201) Det er ogsa nemmere for forbrugeren at bedgmme
kvaliteten ud fra de ydre karakteristika, da de er nemmere at genkende for forbrugeren og
dermed ogsa nemmere at integrere og fortolke end de indre karakteristika. (Chung, 2006:201)
Arsagen til dette kan med stor sandsynlighed veere, fordi den vestlige forbruger er mere vant
til at handtere emballerede varer end friske og relativt uforarbejdede varer, som man ser de i
eksempelvis @sten. (Chung, 2006:203) Og nar forbrugeren ikke har mulighed for at sanse,
rgre, se, smage eller lugte det fysiske produkt i emballagen, hvilket ogsa er tilfeldet for
Princip, er det sandsynligt, at forbrugeren vurderer de indre karakteristika gennem de ydre.
Det vil sige prisen, emballagedesignet eller brandet bliver en indikator for produktkvaliteten.
(Chung, 2006:203)

De indre karakteristika, intrinsic cues, er de egenskaber ved produktet, der ikke kan a&ndres
pa, det resulterer i andringer af det fysiske produkt, og de bestar i Princips tilfelde af
ingredienser, smag, friskhed, konsistens, ernaring og lignende, der udger de indre
karakteristika. (Chung et al, 2006:201) Og sensoriske signaler som kraftig smag, naturlig
smag, frisk smag, god aroma og appetitligt udseende har vist sig at vere vigtige i
forbrugerens bedemmelse af kvalitet pa tveers af 33 forskellige fadevarekategorier. (Bonner &
Nelson, 1985 i Zeithaml, 1988:8)

Selv om en entydig definition for kvalitet er sveer at opstille pa tvaers af produkter,
forbrugernes praeferencer og situationer, ma det antages, at der er en reekke feellestraek eller
karakteristika ved fedevarer i dagligvarekader, der siger noget om, hvorvidt fgdevaren
generelt opfattes som varende af god kvalitet. Da det er fgdevarer, der er tale om, ma det
antages, at karakteristika som oprindelsesland, smag, friskhed, udseende og hgj/lavt indhold
af en given ingrediens, afhengig af produktets varekategori, kan veere indikatorer for
kvaliteten. Eksempler pa "god kvalitet” er blandt andet: hgjt kakaoindhold i chokolade, hgjt
indhold af agte vanillekorn i stedet for vanilleessens eller koldpresset a&blemost frem for

&blejuice fremstillet af eblekoncentrat.

Hvornar forbrugeren anvender henholdsvis ydre og indre karakteristika til at evaluere
kvaliteten af et produkt afhaenger af situationen. De ydre karakteristika anvendes typisk i
kgbssituationen, hvis forbrugeren ikke har tilgang til de indre karakteristika, har lidt eller

ingen tidligere erfaring med produktet, ikke har tid til eller har sveert ved at vurdere de indre
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karakteristika. De fleste indre karakteristika kan evalueres af forbrugeren i brugssituationen.
(Zeithaml, 1988:9)

3.6. Drivere
| de falgende afsnit analyseres de drivere, der danner grundlag for dannelsen af behavioural

beliefs og attituden. Efter hver analyse af en driver opstilles relevante hypoteser og de

spgrgsmal, der indgar i spgrgeskemaet.

3.6.1. Driver: Tillid
Denne driver omhandler begrebet tillid i relation til Princip og Fatex. Arsagen til at inddrage

bade Princip og Fatex er, at der i dette tilfeelde ma antages at vaere en staerkere tilknytning
mellem produkt og butik, end der vil veere sammenlignet med en markevare.

Den danske forbruger har tidligere oplevet kadskandaler, eksempelvis i SuperBest i 2009
Danmarks Radios magasin “Kontant” afslgrede udbredt svindel med datomerkninger,
fedtprocenter og kedtyper. | interviews med tilfeeldige danske forbrugere pa gaden fremgik
det, at forbrugeren generelt havde tillid til, at det der stod pa emballagen, ogsa var det, de rent
faktisk kebte. Forargelsen og frustrationen var derfor ogsa tydelig hos de interviewede
forbrugere. Der var ingen af disse forbrugere, der efterfalgende havde lyst til at kabe ked i de
pageeldende butikker, der var blevet afslgret, jeevnfer afsnit 3.5.1,(dr.dk/kontant, 2009) Dette
eksempel fra den danske forbrugers hverdag, viser, at den danske forbrugers tillid til
supermarkederne normalt er relativ stor, og nar tilliden bliver brudt, har det en negativ
indvirkning pa kabsintentionen. Derfor er der ogsa relevant, at undersgge, hvorvidt
forbrugeren har tillid til Fgtex og Princip, da manglende tillid ellers ma antages at pavirke

attituden og i sidste ende kgbsintentionen pa Princip i Fatex.

Tillidsbegrebet har veeret anvendt og forsket i gennem mange ar og pa tvaers af fagomrader,
herunder dagligvarehandlen. (Mayer et al., 1995:709) Og Mayer et al.'s definition af tillid
afspejler den traditionelle made at anvende begrebet pa:

“The willingness of a party to be vulnerable to the actions of another party based on the
expectation that the other will perform a particular action important to the trustor,
irrespective of the ability to monitor or control that other party.” (Mayer et al, 1995:712)

Nar forbrugeren er villig til at vaere vulnerable, betyder det, at forbrugeren er villig til at tage
en risiko. Det vil altsa sige, nar forbrugeren viser Fatex eller Princip tillid, er det ikke

ensbetydende med, at forbrugeren tager en risiko, men det drejer sig mere om, at forbrugeren
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er villig til at tage en risiko (Mayer et al, 1995:712) og de konsekvenser dette denne

eventuelle risiko matte fare med sig.

Ifelge Gefen (2000:726) opbygges tillid typisk pa baggrund af erfaringer fra tidligere
interaktioner, det vil sige besgg i Fatex og keb og anvendelse af produkter, herunder Princip.
Og det er gennem disse interaktioner forbrugeren opbygger beliefs omkring tilliden til bade
henholdsvis Fatex og Princip.(Gefen, 2000:726) Der kan derfor ogsa argumenteres for, at nar
forbrugeren viser tillid til eksempelvis Fatex, er det enshbetydende med, at forbrugeren ikke
har fuld kontrol. Og nar forbrugeren afgiver kontrol, og dermed ogsa ansvar, ma forbrugeren
erstatte dette med tillid til, at Fgtex, der er den part, der har ansvar for og kontrol over
udvaelgelse af sortiment og handtering af fadevarer, vaelger at handtere dette inden for en
margin, forbrugeren kan acceptere. Forbrugeren kan risikere, at dette ikke sker, og tilliden til

Fatex vil vaere brudt og skal genopbygges.

Generelt set indgar tillid som en vigtig faktor i mange sociale og gkonomiske interaktioner,
der involverer afhaengighed og usikkerhed. Det gar sig iser geeldende for de forhold, der
involverer vigtige beslutninger (Gefen, 2000:726). Definitionen af, hvad en vigtig beslutning
er, ma antages at afhange af situation og kontekst. Men umiddelbart ma det antages, at det
rette valg af dagligvarebutik og fedevareprodukter bliver vigtigt for forbrugeren, hvis
forbrugeren oplever kadskandaler eller, at Fatex ikke leverer det produkt eller anvender den
leverander, de giver udtryk for. Hvis forbrugeren opfatter det som veerende en fordel for
Fatex at lyve om eller snyde med Princip, ma det antages, at forbrugerens tillid til Fatex
mindskes. (Mayer et al, 1995:716)

En stor andel af de prisbevidste forbrugere kender maske til, at de fleste
markevareleverandgrer producerer private labels for dagligvarekeederne, jeevnfar afsnit 2.3.1.
Disse oplysninger ses fra tid til anden i aviser, som eksempelvis BT, i TV i programmer som
"Rabatten” pa DR1 og pa hjemmesider om sparetips som www.gratisting.dk. Denne
problemstilling ger sig muligvis ogsa galdende for Princip, bare med omvendt fortegn. Det
vil sige, at det ikke kan betale sig for forbrugeren at kgbe det dyre Princip, hvis forbrugeren
opfatter det som produkter, der mere eller mindre allerede findes i sortimentet, men som bare
har faet ny emballage, nyt navn og ny pris. Princip blaskimmelost blev brugt som eksempel i

et af Danmarks Radios udsendelser for et par ar tilbage, hvor en ost fra Bornholmsk
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Andelsmejeri, som allerede fandtes i Fgtexs sortiment, og sa den blaskimmelost, der kunne
finde i Principserien, blev sammenlignet i en blindtest af en smagsekspert. Hvorvidt de to oste
rent faktisk var samme ost blev ikke konkluderet, men nogen videre forskel i smagen var der
ikke, ifslge smagseksperten. (Rabatten, DR1, 2007)" En udtalelse fra Bornholms
Andelsmejeri bestyrker dog mistanken om, at der er tale om det samme produkt. (Egeberg,
2006) Det skal dog understreges, at det ikke er hensigten, at tage stilling til, eller afspejle en
personlig holdning til, hvorvidt der er tale om allerede kendte produkter i ny emballage i
denne afhandling, men blot lufte muligheden ud fra kildeangivelser.

| analysen af produktet, jevnfar afsnit 3.2, fremgar det, at Fatex udveelger produkterne til
serien hos udvalgte leverandgrer over hele verden, og dermed ogsa i Danmark. Det kan derfor
ogsa betyde, at det er muligt, at produkter, som allerede er at finde i sortimentet, kan blive en
del af Princip. Hvis forbrugeren har den opfattelse, at produkterne i Principserien
hovedsagelig bestar af produkter, som kan findes i sortimentet pd den naste hylde, blot i en
ny og finere emballage, og eventuelt til en hgjere pris, er der naturligvis en vis sandsynlighed
for, at forbrugeren vil fgle sig snydt og tilliden til Fatex og Princip vil blive reduceret, jeevnfer
afsnit 3.5.1. | de kvalitative interviewes med forbrugerne fremgik det dog, at respondenterne
mente, at det var forbrugerens eget ansvar ikke at veere naiv omkring dette, og en af
respondenterne fglte sig snu, hvis hun opdagede to produkter, der lignede hinanden, hvoraf
den ene var Princip. De fremsagde ikke noget negativt om Fgtex i den forbindelse, jeevnfar
bilag 2.

Hypoteser og spgrgsmal

Det er med udgangspunkt i ovenstaende afsnit omhandlende forbrugerens tillid til Princip og
Fatex, disse to hypoteser opstilles:

H2: Hvis forbrugeren har tillid til Fgtex, har dette positiv indvirkning pa attituden

H3: Hvis forbrugeren har tillid til Princip, har dette positiv indvirkning pa attituden

Operationaliseringen af teorien foretages i nedenstdende spgrgsmal, der refererer til
forbrugerens tillid til Fatex og Princip:

Hvor enig eller uenig du er i falgende udsagn:

Q7a: Jeg har tillid til Fatex

Q7Db: Jeg har tillid til de varer, jeg kan kabe i Fatex

15 www.dr.dk/DR1/Rabatten/Indslag/2007/0918145548.htm
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Q7c: Jeg har tillid til, at jeg i Fatex far den vare, jeg betaler for

Q7d: Jeg har tillid til varer af mearket Princip

Q7e: Jeg har tillid til, at jeg far varer af god kvalitet, nar jeg veelger at kebe varer af meerket
Princip

Q7f: Jeg har tillid til, at jeg far den vare, som er beskrevet pa emballagen, nar jeg keber varer
af maerket Princip

Q7g: Jeg har tillid til, at varer af market Princip ikke blot er standardvarer, der har faet et

Princip-maerke pa emballagen

3.6.2. Driver: Kompleksitet
Princip omfatter produkter med forskellig grad kompleksitet i fremstillingsprocesserne. Serien

omfatter bade produkter, der kan opfattes som verende svere at producere eller hvis
fremstillingsproces er relativ enkel. Eksempelvis balsamico glacier og almindelig frisk pasta.
Denne faktor blev testet af Semeijn et al (2003) og de fandt, at hypotesen om, at forbrugerens
attitude overfor private label er omvendt relateret til den funktionelle risiko, som forbindes
med den opfattede grad af komplikationer, producenten kan have i forbindelse med
produktion af produkterne, blev understattet.(Semeijn et al, 2003:254) Dette giver grund til at

inddrage denne faktor i undersggelsen.

Kategorikompleksitet defineres som, forbrugerens opfattelse af, hvor sveert det er at fremstille
et produkt i en given kategori. (DelVecchio, 2001:241) Det vil sige, den refererer ikke til den
faktiske kompleksitet, men forbrugerens opfattelse af denne.

Markevareleverandgrerne har gennem mange ar bevist, at de er i stand til at fremstille
produkter, der kreever omfattende feerdigheder inden for produktion. Da private labels ikke
har den samme produktionshistorie, betyder det, at nar private labels forsgger at konkurrere
med maerkevarer inden for en kategori med hgj opfattet kompleksitet, hvilket kraever unikke
produktionsfeerdigheder, er det sandsynligt, at forbrugeren er mere skeptisk over for private
labels frem for merkevaren. (DelVecchio, 2001:241) Resultater fra en af DelVecchios
undersggelse viser, at private labels vurderes til at veaere af bedre kvalitet i de kategorier, hvor
produktkompleksiteten er forholdsvis lav. (DelVecchio, 2001:247) Undersggelsen Global
Private Label Project (2004) understotter DelVecchio ved at konkludere, at netop
produktkompleksiteten i en given kategori er en faktor, der har betydning for valget mellem
private labels og merkevarer. En kategori med hgj oplevet kompleksitet betyder, at
forbrugeren er mere tilbgjelig til at veelge markevaren frem for private label. Markevaren
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valges for at reducere den oplevede funktionelle risiko, jevnfar afsnit 3.5.1.

Da Princip er en serie af produkter, hvor gourmet er en del af konceptet, ma det ogsa antages,
at forbrugeren mener, at flere af de produkter, der indgar i Princip opfattes som varende
relativt komplekse. Men idet Princip ikke er et klassisk private label, er det ikke sikkert, at
kompleksiteten har samme betydning som i tilfelde, hvor der er tale om de mere klassiske
private labels. Og som en af de interviewede respondenter udtrykker det, nar hun bliver
spurgt, om hun opfatter specialiteterne fra Princip som varende sveere at fremstille: ”Nej, slet
ikke. De har vel bare taget en eller anden opskrift og sa brugt den. Det kan jo ikke vaere sa

sveert.” (Michala)

Hypoteser og spargsmal

Hypotesen i relation til produktkompleksiteten ma pa baggrund af ovenstaende afsnit veere, at
attituden bliver negativt pavirket, hvis Princips produkter bliver opfattet som veerende af
kompleks karakter, idet meerkevaren burde vare at foretreekke ifglge den opstillede teori.

H4: Kompleksiteten af Princips produkter har negativ indvirkning pa attituden

Teorien er operationaliseret i nedenstaende spargsmal, der afdeekker forbrugerens opfattelse
af kompleksiteten i forbindelse med fremstillingen af produkter fra Princip:

Hvor enig eller uenig du er i falgende udsagn:

Q10a: Principserien bestar af varer, som er svere at fremstille

Q10b: Fremstillingsprocessen er kompliceret for de fleste varer af market Princip

Q10c: Varer fra Princip indeholder ingredienser fra steder i verden, som er kendt for god
kvalitet

Q10d: Ingredienserne til varer af maerket Princip er sarligt udvalgte

Q10e: Sammensetningen af ingredienserne i Princips produkter er nytenkende

3.6.3. Driver: Fgtexs store image
Ifglge Sullivan & Adcock (2002) vil den overordnede opfattelse en forbruger har af en

dagligvarekaede, herunder image, have en signifikant indflydelse pa kgbsadferden. (Sullivan
& Adcock, 2002:78) Det vil sige, at Fagtexs image vil have betydning for, om forbrugeren vil
handle i en af kaedens butikker. En undersggelse foretaget af Semeijn et al (2003)
konkluderer, at store image kan udfylde rollen som risk reliever i relation til flere typer risici,
nar det kommer til kab af dagligvarekaedens private label frem for den kendte merkevare,
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jeevnfar afsnit om opfattet risiko. (Semeijn et al, 2003:254) Og med store image som risk
reliever og signifikant indflydelse pa kebsadferden, er det veesentligt at inddrage Fatexs
image i undersggelsen.

Louis et al, (2006) fremhaver den tidlige definition pa store image Martineau (1958)
fremsatte i 1958: “The way in which the store is defined in the shopper’s mind, partly by its
functional qualities and partly by an aura of psychological attributes.” (Martineau 1958 in
Louis et al, 2006:26)

Som Louis et al ogsa skriver, fremhaver definitionen bade de handgribelige, synlig og direkte
malbare og de mere uhandgribelige faktorer. Men et andet vigtigt element i definitionen er, at

det er forbrugeren, der former store image.

Store image udvikles over tid, efterhdnden som forbrugeren og Fatex interagerer. Denne
interaktion foregar ved, at Fgtex sender en raekke inputs til forbrugeren i form af
kommunikation og handlinger, som forbrugeren fortolker. Disse indtryk evaluerer
forbrugeren subjektivt, tilfgjer sin personlige viden eller en viden, som forbrugeren har
tilegnet sig gennem andre, og derefter former og modificerer forbrugeren sin opfattelse af
Fatexs image. (Sullivan & Adcock, 2002:79) Det betyder ogsa, at Fatex ikke har fuld kontrol
over sit eget image.

Da image kan veere sammensat pa en mangde forskellige input fra forskellige kilder, som
fortolkes af den enkelte forbruger, betyder det ogsa, at Fatexs image varierer individuelt fra
forbruger til forbruger. (Sullivan & Adcock, 2002:79) De inputs, der kan indga i forbrugerens
opfattelse af Fgtexs store image kan blandt andet relatere sig til atmosfeere, den type
forbrugere, der ogsa handler i Fatex, sortiment, prisniveau, personale, indretning, promotion
og service. Disse og andre faktorer kan veere faktiske eller opfattede. (Sullivan & Adcock,
2002:78)

I denne undersggelse er det ikke selve sammensatningen af store image, der er den
interessante, men derimod det overordnede image, altsa i hvor hgj grad forbrugeren synes,
Fatex har et godt image eller ej, da et positivt store image kan vare en risk reliever og have en
positiv indflydelse pa attituden og i sidste ende kebsintentionen. (Semeijn et al, 2003:254),
jevnfgr afsnit 3.5.1. | et af interviewene udtaler en af respondenterne, at hun ...faler
supermarkedet skal have en vis standard.” (Thea), hvis hun skal kgbe et premium private

label i en dagligvarekaede. Hun ville **...aldrig kebe det i Netto eller Fatex.” tilfgjer hun,
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jevnfar bilag 2. Ifglge YouGovZaperas Brandindex for marts 2010 er Fgtexs store image
blandt de bedste pa det danske marked for dagligvarekeader, hvilket hermed taler for en

positiv pavirkning af attituden.

Hypoteser og spgrgsmal
Hypotesen i relation til Fatexs store image og attituden, ser ud som faglger pa baggrund af
ovenstaende analyse:

H5: Fatexs store image har en positiv indvirkning pa attituden

Teorien operationaliseres i nedenstaende spargsmal:
Hvor enig eller uenig er du i felgende udsagn?

Q8a: Fotex har et godt omdgmme

Q8b: Fatex lever op til sit omdgmme

Q8c: Jeg synes godt om Fatex

3.6.4. Driver: Self-concept congruence
En definition af self-concept kan vere: ...the totality of the individual’s thoughts and

feelings having reference to himself as an object.” (Rosenberg, 1979 in Sirgy, 1982:287)
Forbrugerens eget image kaldes altsa self-concept. Self-concept er noget, der udvikles over
tid, det er ikke noget, der kan tilleres, og det har til formal at beskytte eller fremhaeve
forbrugerens ego. Derudover inkluderer det den viden og de beliefs forbrugeren har i sin
hukommelse. (Graff 1996; Onkovisit & Shaw i Jamal & Al-Marri, 2007:615)

De produkter forbrugeren velger at omgive sig med, kgbe og anvende, og forbrugerens
attitude over for givne produkter kan forteelle noget om forbrugeren (Tucker 1957 in Sirgy,
1982:287) eftersom: ”...consumers can be defined in terms of either the products they aquire
or use, or in terms of the meanings products have for them or their attitudes towards
products.”(Tucker 1957 in Sirgy, 1982:287)

Self-concept congruence er den subjektive oplevelse forbrugeren far, nar et produkts image
interagerer med forbrugerens eget image. (Sirgy et al, 1997:229) Og ifglge Jamal & Al-Marri
(2007) viser undersggelser, at self-concept congruence blandt andet kan pavirke forbrugerens
kagbsintention. (Jamal & Al-Marri, 2007, 613)

Produkter har et personligt image, pa samme made som personer har det. Det personlige

image kan beskrives som et st attributter, der eksempelvis kan veere moderne,
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ungdommelige eller traditionelle. Og disse attributter er forskellige fra de attributter, der ellers
tilknyttes et givent produkt, det vil sige pris, kvalitet og performance. (Sirgy et al, 1997:229)
Det er ikke kun selve produktet og dets attributter, der er med til at skabe produktets image.
Det image den typiske forbruger af produktet har, er ogsa med til at danne produktets image.
(Sirgy, 1997:230) En af respondenterne havde et klart billede af, at hun selv syntes hun
matchede, den del af Princips image, som hun dannede af den typiske Princip forbruger: Ja,
helt sikkert...jeg passer meget godt pa den profil.” (Michala) i modsetning til en anden
respondent, som er splittet og udtaler: ”Jeg fgler mig lidt splittet. Jeg kan godt identificere
mig med den typiske Princip bruger, jeg lige har beskrevet. Men jeg er altsa ogsa stor
tilheenger af gkologi.” (Thea) Hvis forbrugeren ikke kan identificere sig med den typiske
forbruger af Princip, kan dette betyde, at forbrugeren lgber en oplevet psykosocial risiko ved
at kegbe Princip, jeevnfar afsnit 3.5.1.

Nar forbrugeren oplever, at et produkt matcher forbrugerens eget image, er sandsynligheden
for, at kgbsintentionen gges starre, end hvis forbrugeren oplever et mismatch eller en konflikt
mellem produktets image og eget image. (Sirgy, 1997:230) Det er ikke ngdvendigvis altid den
enkelte forbruger opfatter et givent produkt har et image, (Sirgy, 1997:230) og derfor ma det
ogsd antages, at det heller ikke er i relation til alle produkter, alle forbrugere og i alle
situationer, hvor congruence kan opsta. Eksempler pa konflikter mellem forbrugerens eget
image og produktets image kan veere bankdirektgren og en Citroén Berlingo, som ofte
anvendes af praktiske bgrnefamilier eller den gkologisk orienterede familie, der kaber
feerdigretter fra Steff Houlberg som mange single maend kan tenkes at kgbe. Omvendt kan
kan eksempler pa match mellem forbrugerens image og produktets image veere
bankdirektaren og BMW'en eller den gkologisk orienterede familie, der kaber frugt og grent

hos Arstiderne.

Hypoteser og spgrgsmal
Pa baggrund af ovenstdende afsnit kan fglgende hypotese om self-concept congruences
pavirkning af attituden opstilles:

H6: Forbrugerens self-concept congruence har en positiv indvirkning pa attituden
Begrebet self-concept congruence operationaliseres via fglgende spgrgsmal:

Hvor enig eller uenig er du i felgende udsagn?

Q12a: Princip passer godt til mine veerdier
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Q12b: Jeg kan identificere mig med Princip og det Princip star for

Forestil dig nu den typiske person, der keber varer af market Princip ved at sette nogle
personlige tillegsord pa denne person. Eksempelvis moderne, ung, traditionel eller lignende.
Nar du ikke kan komme pa flere ord, bedes du venligst angive, hvor taet pa eller langt fra du
faler du selv er pa denne person.

Q13: Hvor langt fra eller teet pa denne person er du?

3.6.5. Driver: Opfattet pris
Prisen pa et produkt udger det, forbrugeren ma ofre for at fa fat i produktet. Og det er i langt

de fleste tilfeelde penge, men der kan ogsa veere andre ofre, som kan tilfgjes prisen. Det veere
sig den tid forbrugeren anvender i dagligvarebutikken for at kebe produktet, den tid
forbrugeren bruger pa at sgge efter produktet andre steder (Zeithaml, 1988:10-11) og de

kognitive ressourcer forbrugeren ma ofre pa produktet. (Hansen, forelaesning, 2005)

Der er to mader at anskue prisen af et produkt pa. Der er den faktiske pris, som helt objektivt
angiver, hvor meget produktet koster i kroner og grer, og derved er der ingen relative eller
subjektive vurderinger, der spiller ind. Som modsetning til den faktiske pris, ses den
opfattede pris. (Jacoby & Olson 1976 i Zeithaml, 1988:10) Forbrugeren foretager vurderinger
af prisens rimelighed, og denne rimelighed relaterer sig til den opfattelse, forbrugeren har af
pris. Det vil sige, en forbruger kan godt mene at en given pris er hgj, men samtidig rimelig.
Og en forbruger kan ogsa anse en pris for at veere urimelig hgj, i forhold til produktets value.
(Zeithaml, 1988:11)

Pris er et af de ydre karakteristika, der anvendes som kvalitetsindikator af forbrugeren. Hvilke
situationer forbrugeren anvender prisen som indikator for kvalitet afhanger af, hvorvidt andre
cues er tilgengelige, om der er variation i pris eller kvalitet inden for en given kategori,
forbrugerens prisbevidsthed og forbrugerens evne til at opdage variationer inden for en
produktkategori. (Zeithaml, 1988:12) Dog viser undersggelser, at forbrugeren anvender prisen
som kvalitetsindikator, hvis der ikke er andre cues tilgengelige. (Zeithaml, 1988:8) Nar pris
og kvalitet vurderes til at haenge sammen, betyder det, at en hgj pris signalerer god kvalitet,
mens en lav pris signalerer ringe kvalitet, og dermed kan prisen fa indflydelse pa forbrugerens
evaluering af et produkt. En af de interviewede respondenter mener, at prisen pa Princip ikke
ma veere for lav, for sa ”..mister det magien.” (Thea). Dette er netop et udtryk for, at en
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relativt hgj pris kan have en positiv indvirkning pa opfattelsen af et produkt.

Nar det galder prisbevidsthed, varierer denne fra forbruger til forbruger, og pa tvears af
varekategorier. (Stender-Rasmussen, 2009) Nogle forbrugere er meget prisbevidste, mens
prisen for andre ikke er sarlig vigtig. En af arsagerne til denne variation kan eksempelvis
veere, at nogle forbrugere valger ikke at prioritere den tid eller de kognitive ressourcer, det

kreever at veere prisbevidst. (Zeithaml, 1988:13)

Hypoteser og spargsmal

Da en forholdsvis hgj pris, godt kan have en positiv indvirkning pa opfattelsen af kvalitet, og
Princip er prissat forholdsvist hgijt, jeevnfer afsnit 3.2., og forbrugeren alt andet lige antages at
vaelge sa god kvalitet som mulig, opstilles nedenstaende hypotese:

H7: Den oplevede pris har en positiv indvirkning pa attituden

Teorien er operationaliseret i nedenstaende spargsmal:

Hvor enig eller uenig er du i felgende udsagn?

Q11a: Jeg oplever prisen pa varer af market Princip som veerende hgj

Q11b: Jeg oplever prisen pa varer af market Princip som verende rimelig

Q11c: Jeg oplever prisen pa varer af market Princip som vaerende konkurrencedygtig

3.6.6. Driver: Image
Brand image defineres af Keller (1993:3) som: ”...perceptions about a brand as reflected by

the brand associations held in consumers memory”. | denne definition inddrages forbrugeren
som det medie, hvorigennem image dannes, hvilket ogsa stemmer overens med definitionen
af store image, pa baggrund af de brandassociationer forbrugeren matte have i sin
hukommelse. Da det er forskelligt fra forbruger til forbruger, hvilke associationer, der bliver
lagret i hukommelsen, betyder det ogsa, at brand image er forskelligt i starre eller mindre grad
fra den ene forbruger til den anden. Dette understreges af, at brand image, ligesom store
image, udvikles og @ndres over tid, da det er gennem forbrugerens oplevelser med eller
erfaringer med et givent brand, der ligger til grund for et produkts image. Disse erfaringer
filtreres hos den enkelte forbruger gennem forbrugerens selektive opfattelse, selektive
fortolkning og selektive hukommelse. (Kotler, 2003:206)

Med dette in mente, ma det ogsa antages, at forbrugerens opfattelse af private labels image
generelt er blevet bedre og bedre efterhanden som private labels har udviklet sig til at vere
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mere sofistikerede produkter, som er markevaren ligeveerdig pa flere punkter. Og hvis det
overfares til Princip, som bestar af produkter af hgj kvalitet, og som bliver promoveret pa den
made, ma det antages, at Princips image er relativt godt. Dog er et godt image ikke

ngdvendigvis ensbetydende med, at det ogsa er steerkt eller stort.

Brandet er et af de ydre karakteristika forbrugeren kan anvende, nar forbrugeren skal foretage
en kebsbeslutning. (Richardson et al, 1994:29) Det kan anvendes af forbrugeren som
kvalitetsindikator, (DelVecchia, 2001:240-241) og i sidste ende kan et godt image reducere
forbrugerens oplevede risiko. (Lin & Lin, 2007:122) Og jo lavere opfattet risiko, jo hgjere er
sandsynligheden for kab.

Sa ud fra ovenstdende afsnit, ma det antages, at hvis Princip har et godt brand image, vil
attituden blive pavirket positivt. Dette opstilles i nedenstaende hypotese:
H8: Princips image har en positiv indvirkning pa attituden

Falgende spgrgsmal er opstillet for at afdeekke forbrugerens opfattelse af Princips image.
Hvor enig eller uenig du er i fglgende udsagn?

Q8e: Princip lever op til sit omdgmme

Q8f: Jeg synes godt om Princip

Q8d: Princip har et godt omdgmme

Q9a: Hvad er dit generelle indtryk af Princip?
Q9d: Hvordan har du det med at kabe produkter fra Princip?

3.6.7. Driver: Emballage
I relation til Princip, og ud fra forbrugerens synspunkt, er det den primare og sekundere

emballage, der er interessant, da det er denne forbrugeren kommer i kontakt med far, under og
efter kabet afhaengig af det enkelte produkt, og kunne for sa vidt kaldes for salgsemballagen.
(Kotler, 2003:436)

Ud over at beskytte og opbevare produktet har emballagen ogsa til opgave at identificere og
differentiere produktet. (Stewart, 1995:5-6) | identifikation af produktet ligger en
kommunikativ dimension som salgsparameter. Emballagen skal ikke blot beskytte produktet,
den skal ogsa salge produktet. | dagligvarebutikken er der skarp konkurrence blandt tusindvis
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af varenumre om forbrugerens opmerksomhed, (Calamusa, 2005:1)(Underwood et al,
2001:403) og det er ikke mange fa gjeblikke, det enkelte produkt har til at differentiere sig og
overbevise forbrugeren om at kebe et givent produkt. Emballagen har derfor ogsa faet en
central rolle som “den tavse salger.” (Calamusa, 2005:1) Og det er i den forbindelse

emballagen kan have indflydelse pa forbrugerens kabsintention.

Nar forbrugeren skal kunne identificere det produkt, emballagen indeholder, er det vigtigt at
emballagen er harmoniseret med prisen, placeringer, promotion og ikke mindst det fysiske
produkt (Kotler, 2003:436) Identifikationen handler ikke kun om selve produktets type, men
kan ogsa signalere kvaliteten af produktet og produktets identitet til forbrugeren gennem
eksempelvis materialer og farver. (Stewart, 1995:41). Nar det galder materialevalg, er det
ikke blot visuelt forbrugeren bliver stimuleret, men ogsa fglesansen bliver stimuleret med
bergringsstimuli eller taktile stimuli. (Stewart, 1995:50) De valgte emballagematerialer kan
derfor ogsa have indflydelse pa forbrugerens opfattelse af produktets kvalitet. For eksempel
kan en pose ris, der er emballeret med en kraftig og skinnende plastic sende et steerkt signal
om hgjere kvalitet, end en pose ris, der er emballeret i en tynd mat plastic. Dette understreges
af felgende udtalelse: "Afhangig af emballagen, veelger jeg ud. Hvis emballagen pa et Princip
produkt ligner de andre produkter, veelger jeg Princip fra.” (Michala)

For de fleste forbrugere giver farver associationer i forskellige retninger. | Princips tilfeelde,
hvor der er anvendt sglvfarve og mark rad, giver disse to farver ifglge Stewart forbrugeren
associationer i retning af, at Princip er henholdsvis underspillet rigdom og overdadighed.
(Stewart, 1995:51) Og det kan have indflydelse pa kebsintentionen, som fglgende citat
understreger: "Emballagen er nok det, der ger, at jeg keber Princip. Det ser laekkert ud.”
(Thea)

Det ma antages, at hvis der ikke er overensstemmelse mellem produktets kvalitet og
emballagens kvalitet og de signaler, den sender til forbrugeren, kan det pavirke
kebsintentionen negativt. Sa hvis forbrugeren opfatter emballagen som verende billig kan det
betyde, at forbrugeren bliver forvirret over de modsatrettede signaler, produktet ellers vil

sende i forbindelse med eksempelvis prisniveau og promotion.

Emballagen har ogsa en funktion som medie for informationer til forbrugeren. Der er en

reekke lovmaessige krav vedrgrende varedeklaration, holdbarhedsdato, opbevaring, eventuelle
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allergener, vagt og lignende, der skal vere at finde pd emballagen.*® (Lov nr. 526, § 10 af 24.
juni 2005) Derudover kan Fgtex anbringe yderligere informationer, som matte veere vigtige at
kommunikere til forbrugeren vedrgrende selve produktet, producenten eller Fatex selv. Pa
Princips produkter er der i langt de fleste tilfelde informationer om oprindelsesland eller en
bestemt egn. Yderligere kan der vare oplysninger om producenten eller en szrlig egenskab
ved en ingrediens, jeevnfar afsnit 3.2. En af respondenterne ser det som ”...en hurtig made, at
vide, hvad produktet indeholder.” (Michala) Information om oprindelsesland kan fungere som
et kvalitetsstempel for mange produkter. Der er talrige eksempler pa dette, sdsom norsk laks,
russisk kaviar, belgisk chokolade og sydesalt fra Laesg. Disse oplysninger om kan veere med
til at reducere risikoen hos forbrugeren i relation til den oplevede funktionelle risiko, og

dermed fungere som risk reliever, jeevnfar afsnit 3.5.1.

Hypoteser og spargsmal

Da emballagen kan fungere som formidler af produktets kvalitet, og Princips emballage
vurderes til at veere forholdsvis eksklusiv i forhold til andre produkter i Fatex, kan fglgende
hypotese opstilles:

H9: Emballagens design har en positiv indvirkning pa attituden

Falgende spargsmal er stillet, for at afdekke forbrugerens opfattelse af, hvorvidt Princips
emballage sender signaler med positive associationer:

Hvor godt eller darligt du synes, at falgende udsagn passer pa emballagen?

Q14a: Tiltalende

Q14b: Udstraler hgj produktkvalitet

Q14c: Indbydende

Q14d: Igjnefaldende

Q14e: Elegant

Q14f: Flot

Q14q: Er lavet af materialer, der udstraler hgj kvalitet

Og da emballagen ogsa kan formidle informationer omkring produktets kvalitet, og Princip
bestar af produkter af god kvalitet, og forbrugeren alt andet lige gnsker bedre kvalitet, kan

falgende hypotese opstilles:

16§ 10 i bekendtgerelse om markning m.v. af fadevarer. Lov nr. 526 af 24. juni 2005 om fadevarer
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H10: Den information forbrugeren kan laese sig til om produktet i emballagen har en positiv

indvirkning pa attituden

Fglgende spgrgsmal er stillet:

Pa forsiden af emballagen, lige under "princip!” star der ganske kort, hvilken vare emballagen
indeholder, hvilke s&rlige ingredienser varen indeholder og/eller hvor varen stammer fra.
Eksempel:”Speltkiks drysset med Leesgsalt” eller "Italiensk Tagliolini med tragfler”

Angiv venligst hvor enig eller uenig er du i falgende udsagn?

Q15a: Forteeller mig, at varen indeholder ingredienser af god kvalitet

Q15b: Giver mig en mere positiv oplevelse af varens kvalitet

Q15c: Giver mig en enkel og hurtig information om varens kvalitet

3.6.8. Driver: Oplevet veerdi
Forbrugeren forsgger hele tiden at maksimere value ved at kabe de produkter, der tilbyder den

stgrste customer delivered value. (Kotler, 2003:85) Denne value udgeres af to faktorer; total
customer cost og total customer value. (Kotler, 2003:60) De samlede omkostninger
forbrugeren har i forbindelse med kebet af produktet, bestar af den monetere pris, forbruget
af kognitive ressourcer, den fysiske indsats ved at erhverve sig, anvende og skille sig af med
produktet. Jeevnfar afsnit 3.6.5.

Den samlede vardi forbrugeren oplever i forbindelse med kebet af produktet, bestar af selve
produktets og dets fysiske attributter, image, serviceniveau og personalet der salger
produktet. (Kotler, 2003:60) Customer perceived value er forskellen mellem forbrugerens
evaluering af de samlede benefits og samlede omkostninger af et produkt og dets alternativer.
(Kotler, 2003:60) Og nar en forbruger kaber et produkt, er det et udtryk for, at forbrugeren
oplever, at de samlede benefits, der er i forbindelse med kabet, er starre, end det forbrugeren
ma betale for produktet i form af tid, penge, indsats og kognitive ressourcer. (Peter et al,
1999:399)

Nar forbrugeren foretager en evaluering af henholdsvis de benefits og costs forbrugeren
forbinder med kgb af produktet afhaenger udfaldet af disse evalueringer af den enkelte
forbrugers prioriteringer. For nogle forbrugere er tiden en mere kostbar ressource end penge,
hvilket ger prisen mindre vigtig. ”Fatex ger det nemt for mig at tage beslutninger, nar det
skal ga& hurtigt, og jeg gerne vil have noget hurtigt leekkert mad.” (Thea) For den mere
prisbevidste forbruger er pris vigtigere end smag, mens image, for nogle, udger en
forholdsmaessig stor del af produktets samlede veerdi. Og den enkelte forbrugers gnske om at
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kabe et produkt afhanger af, hvor meget produktet og dets attributter er i overensstemmelse
med forbrugerens eget value system. (Neap & Celik, 1999:181) "Princip giver mig en god
fornemmelse, bade nar jeg tager det ned fra hylden i butikken, og nar jeg pakker varerne ud
hjemme pa kekkenbordet. Sa teenker jeg: Ja, det er sgu’ leekkert! Og nar jeg abner keleskabet
og tager det ud, sa bliver jeg glad igen.” (Michala) Forbrugerens prioriteringer ma antages at
veere dynamiske, idet forbrugerens prioriteringer kan pavirkes af eksempelvis jobsituation

eller livsstadie.

Hypoteser og spargsmal
Som det blev diskuteret i ovenstaende afsnit, er en forbrugers keb en indikation af, at oplevet
delivered value er positiv. Det er pa baggrund af dette, at falgende hypotese formuleres:

H11: Den oplevede veerdi har positiv indvirkning pa attituden

Nedenstaende spgrgsmal skal afdeekke forbrugerens opfattede delivered value i forhold til
Princip.

Hvor enig eller uenig du er i fglgende udsagn?

Q16a: Giver mig veerdi for pengene

Q16b: Gar det nemt og hurtigt for mig at veelge kvalitetsprodukter i butikken
Q16c: Er spild af penge

Q16d: Gar det nemt for mig at lave laekre maltider

Q16e: Smager bare bedre

Q16f: Far mig til at fale mig godt tilpas, nar jeg kaber og/eller bruger dem
Q16g: Er af hgj kvalitet

Q16h: Smagen er i top

3.7. Social norm
Den sociale norm, ogsa kaldet den subjektive norm, refererer til, hvorledes forbrugeren bliver

influeret af andre personer, i relation til en given adferd. (Fishbein & Ajzen, 1980:6) Det vil
sige, hvorvidt personer i forbrugerens referencegrupper vil synes, det er en god idé, at
forbrugeren kgber Princip. Dermed inkluderer teorien ogsa ekstern pavirkning af forbrugeren.
Samlet set vil det sige, at den sociale norm omfatter det opfattede sociale pres for at udfere
eller ikke udfare en given adfeerd. (Ajzen 1991 i Hansen, 2008:130)

Udover de sociale omgivelsers indflydelse, dannes den sociale norm ogsa af forbrugerens
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egen motivation til at efterleve det opfattede sociale pres. Den sociale norm er dermed en
funktion af det opfattede sociale pres fra forbrugerens referencegrupper og forbrugerens egen
motivation til at udfgre den givne adfaerd, (Peter et al, 1999:129) hvilket ogsa fremgar af

nedenstaende ligning for den sociale norm:
m
SN (g, = > NB;MC,
j=1
Ligning 3: Den matematiske ligning for Social Norm. Kilde:Peter et al, 1999:129

Ligningen viser, hvordan den sociale norm, SN, er en funktion af de normative belief, NB, i
relation til forbrugerens opfattelse af, hvorvidt relevante referencepersoner synes, forbrugeren
skal udfgre adferden, og forbrugerens motivation, MC, til at efterleve referenternes
synspunkt.

Den sociale norm er den dimension, der blev tilfgjet multiattribut attitudemodellen, saledes
teorien om reasoned action (TRA) blev udviklet af Fishbein og professor i social psykologi
Icek Ajzen 11973 og 1980 (Ajzen, 2008:537)

| det folgende afsnit defineres begrebet referencegrupper og sattes i relation til
undersggelsens problem og Princip. Relevante hypoteser og spgrgsmal opstilles til sidst i

afsnittet.

3.7.1. Driver: Referencegrupper
Forbrugeren har saledes en rakke forskellige referencegrupper, som har forskellige

betydninger for den enkelte forbruger. Peter et al definerer en referencegruppe som veerende
”...one or more people that someone uses as a basis for comparison of point of reference in

forming affective and cognitive responses and performing behaviour.” (Peter et al, 1999:307)

Referencegrupperne i forbrugerens kontekst kan vere primere eller sekundare. De primare
omfatter personer, forbrugeren kommer i direkte interaktion med, sasom familie, venner,
naboer, kollegaer, formelle sociale grupper og fritids- og interessegrupper. De sekundeare er
karakteriseret ved, at forbrugeren ikke interagerer med disse personer. (Peter et al, 1999:307) |
denne sammenhang kunne det eksempelvis vaere en fremtreedende person i det danske

mediebillede, som er engageret i madlavning eller lignende.

Fokus i denne undersggelse vil veere pa de primeere referencegrupper, idet produkterne fra

Princip er fgdevarer, der forbruges i de sociale sammenhange maltider ofte udger, og som
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overvejende foregar i forbrugerens hjem. Disse produkter forbruges dermed oftest i den mere
private sfeere end i den offentlige sfere (Bearden & Etzel, 1982:185), hvilket betyder, at det
hovedsageligt vil veere forbrugerens naermeste omgangskreds, som forbrugeren ser privat, der
vil se produkterne og eventuelt deres emballering. En af de interviewede respondenter udtaler
at: ”Jeg kaber for eksempel pasta fra Princip, hvis jeg skal servere pasta for mine gester. Og
det er udelukkende pa grund af show-off effekten.”” (Michala)

Referencegrupper anvendes ofte i relation til forbrugeradferd, idet forbrugerens
referencegrupper kan influere forbrugerens keb, og dermed ogsa valg af produkter, i stgrre
eller mindre grad, jevnfar forbrugerens beslutningsproces. Det vil i sidste ende sige, at den
sociale norm pavirker forbrugerens intention om keb af Princip. (Chang, 1998:1831 og
Tarkiainen & Sundqvist, 2005:816) Sammenhangen mellem den social norm, attituden og
kebsintentionen bliver dermed, at den sociale norm bade pavirker attitude og kegbsintentionen,
mens attituden kun pavirker kgbsintentionen. Dette er ikke i overensstemmelse med den
oprindelige teori om planned behaviour, (Ajzen & Fishbein, 1975)og dette er heller ikke
blevet testet pa private labels. Chang (1998) og Tarkiainen & Sundgqvist (2005) viste, at denne
sammenhang eksisterer, nar det geelder gkologiske fadevarer og produkter, der relaterer sig til
forbrugerens etiske adferd. Det ville vare interessant at se, om denne sammenhang ogsa
eksisterer i relation til kgb af Princip, da en pavirkning fra de sociale omgivelser ikke kan
udelukkes i kraft af teorien.

3.7.2. Driver: Motivation
Forbrugerens motivation til at efterleve det sociale pres er en selvstendig komponent i

ligningen, og det formodes, at forbrugeren anses for at veere et selvstendigt vasen, der ikke
direkte lader sig diktere af det sociale pres, de normative beliefs. Et incitament til at efterleve
det sociale pres, er at forbrugeren kan opleve en psykosocial risiko, hvis forbrugeren handler
modsat det for eksempel familien synes, jeevnfar afsnit 3.5.1

Dette fremgar ogsa af ligningen, hvor det opfattede sociale pres ikke pavirker forbrugerens
motivation til at rette sig efter presset eller omvendt. Det er derimod kombinationen af disse

to komponenter, der tilsammen danner den sociale norm.
Hypoteser og spgrgsmal

Pa baggrund af ovenstaende afsnit opstilles der to hypoteser i relation til den sociale norms

pavirkning af attituden samt kgbsintentionen, og disse ser ud som fglger:
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H12: Forbrugerens opfattelse af referencegruppernes holdning til keb af Princips produkter
har en positiv indvirkning pa den sociale norm

H13: Forbrugerens motivation til at efterleve referencegruppernes holdning til keb af Princips
produkter har en positiv indvirkning pa den sociale norm

H14: Den sociale norm har en positiv indvirkning pa attituden

H15: Den sociale norm har en positiv indvirkning pa kabsintentionen

Operationaliseringen af den sociale norms pavirkning af kgbsintentionen pa produkter fra
Princip kan ses i nedenstaende spgrgsmal, som bade inddrager den indstilling forbrugerens
primaere referencegrupper har til, at forbrugeren keber produkterne fra Princip samt
forbrugerens motivation til at efterleve det sociale pres. Hypotesen H14 bliver ikke
operationaliseret i spgrgeskemaet.

Hvor enig eller uenig du er i falgende udsagn:

Q17a: Jeg tror flere af mine venner og bekendte synes, det er en god idé at kgbe produkter fra
Princip

Q17b: Jeg tror flere medlemmer af min familie synes, det er en god idé at kebe produkter fra
Princip

Q18: Hvor sandsynligt eller usandsynligt er det, at du vil ggre, som dine venner og bekendte
synes?

Q19: Hvor sandsynligt eller usandsynligt er det, at du vil ggre, som din familie synes?

Der burde have varet to direkte spargsmal til den sociale norm. De er desvearre ikke kommet
med i spgrgeskemaet, hvilket har konsekvenser for resultatet senere i analysen.
Formuleringen af de to direkte spgrgsmal burde afdaekke motivationen og forbrugerens
opfattelse af referencegruppernes holdning, og skulle have veeret formuleret som falger.

Qa: Jeg tror de personer, jeg setter pris pa, synes, det er en god idé at kb Princip.

Qb: Hvor sandsynligt eller usandsynligt er det, at du vil gere, som de personer du setter pris

pa, synes?

3.8. Perceived behavioural control (PBC)
Den sidste determinant for intentionen i TPB kaldes forbrugerens perceived behavioural

control (PBC), og refererer til forbrugerens opfattede kontrol over egen adferd, det vil sige, i

hvilken grad forbrugeren selv mener at veere i stand til at udfgre en given adfeerd, i dette
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tilfeelde kabet af et produkt fra Princip.(Peter et al, 1999:132)

Determinanten udger den ekstra dimension, der er i TPB i forhold til TRA. (Hansen,
2008:129) Formalet med at tilfaje PBC til TRA blev gjort i et forsgg pa at veare i stand til at
handtere eventuelle situationer, hvor respondenten ikke har den fulde kontrol over den givne
adferd.(Ajzen, 2002:666) Det vil sige forbrugeren kan befinde sig i situationer, hvor en eller
flere faktorer kan have betydning for, hvorvidt adferden kan udfgres. Det kan eksempelvis
veere et transportmiddel i form af en bil og adgangen til den. Det viser sig ogsa, at PBC kan
forklare en forholdsvis stor andel af variansen i intentionen. (Tarkiainen & Sundgvist,
2005:808) Det vil sige, en succesfuld udfgrelse af adferden afhaenger ikke blot af en
favorabel intention og en positiv social norm, men ogsa af et tilstreekkeligt niveau for PBC.

PBC har sin oprindelse i teorien Self Efficay Theory (SET) af Bandura (1977). Self-efficacy
og PBC har det tilfelles, at begge begreber omhandler den opfattede evne til at udfere
adfaerden. (Ajzen, 2002:667-558). PBC kan dog yderligere inddeles i to komponenter; opfattet
self-efficacy og controllability. (Ajzen, 2002, 680. Tarkiainen & Sundqvist, 2005:810) Self-
efficacy refererer til, hvilke faktorer kan fremme eller hemme adfzarden, eksempelvis "hvis
jeg har en bil, kan jeg komme i Fatex og kabe Princip.” Controllability refererer til, i hvilken
grad den faktor kontrolleres af forbrugeren, eksempelvis "hvorvidt jeg kan fa tilgang til en
bil.”

Den matematiske ligning for PBC er udformet pa falgende made:

p
PB) = ch Py
k=1

Ligning 4: Den matematiske ligning for PBC Kilde: Peter et al, 1999:129

Ligningen viser, hvordan forbrugerens PBC er en funktion af control beliefs, p, som relaterer
sig til styrken af en given faktor, der kan assistere udfarelsen af adfaerden, ogsa kaldet self-
efficacy eller capability, og controllability, c, som refererer til, hvilken grad forbrugeren har
adgang til eller kontrol over den givne faktor. (Ajzen, 2002/2006:7) Styrken af den enkelte
control belief bliver vaegtet med den opfattede styrke af den givne control factor. Control
factors kan bade vere interne og eksterne. De interne refererer til forbrugerens viden,
baggrund, evner og viljestyrke, mens de eksterne refererer til, om forbrugeren bor i nerheden
af et givent indkgbssted, tid og penge. (Ajzen, 2002:669)

Locus of control (LOC) er et begreb, der minder om PBC. Inden for LOC er en generel
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opfattelse af, at begivenheder i den enkeltes liv er forarsaget af interne faktorer sasom evner
og motivation. (Ajzen, 2002:675) Det betyder, at eksterne faktorer sdsom andre menneskers
handlinger, naturen og held ikke anerkendes i den forbindelse. Derfor anvendes LOC ikke i
denne undersggelse, da det ikke kan udelukkes at eksterne faktorer som Fatexs beliggenhed i

forhold til forbrugerens bevagelsesradius kan spille en rolle i intentionen om kab af Princip.

Hypotese

Forbrugeren er mere tilbgjelig til at kebe et produkt fra Princip, hvis forbrugeren opfatter
udferelsen af denne adfeerd som veerende relativt nem. (Hansen, 2008:131,134) En hgj PBC
skulle, alt andet lige, styrke forbrugerens intention om at udfere adferden. (Ajzen, 2002:667)

Med udgangspunkt i dette formuleres falgende hypotese:

H16: PBC har en positiv indvirkning pa kebsintentionen.
Q20h: Det er nemt for mig at finde varer af meerket Princip i Fatex
Q20e: Det er nemt for mig, at handle mine varer, nar jeg er inde i en Fatex-butik

| operationaliseringen af de drivere, der har relation til PBC skal spgrgsmalene indeholde
referencer til capability og controllability. De items, der valges til den endelige maling, skal
have en hgj grad af intern konsistent for at kunne male den samlede PBC. (Ajzen, 2002:680)

Spergsmalene opstilles efter behandlingen af den enkelte PBC-driver i de efterfalgende afsnit.

3.8.1. Driver: Opfattet tilgeengelighed
”Retailing is a business that relies on traffic.” (Sullivan & Adcock, 2002:95) Det vil sige, at et

supermarked som Fatex er afhaengig af, at der er en rimelig strem af forbrugere, der besgger
dagligvarebutikken. Og for at fa forbrugerne ind i Fatex, er en af de vigtigste faktorer i den
forbindelse beliggenheden. Jo mere convenient en beliggenhed en Fgtexbutik har, jo sterre er
sandsynligheden for, at forbrugeren velger at besgge Fatex. (Sullivan & Adcock, 2002:95)
Forbrugeren er altsa mindre tilbgjelig til eller motiveret for at besgge Fatex, hvis forbrugeren
opfatter det som veerende besvarligt at komme derhen. Det kan enten veere, fordi Fatex ligger
for langt veek fra hjemmet eller arbejdet, eller fordi transportforbindelserne er for ringe.
(Sullivan & Adcock, 2002:95)

Ifalge Miljeministeriet (2008:14) starter og ender gennemsnitligt 70% af alle indkgbsture ved
hjemmet og 60% af disse indkebsture foretages i bil, mens 20% gar, 14% cykler og 5%
benytter offentlig transport. Jo lengere vaek forbrugeren bor fra byomradet og jo tyndere
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befolket omradet er, jo hgjere er andelen af indkebsture foretaget i bil. Det svinger fra 29% til
88%. (Miljgministeriet, 2008:14)

Som naevnt er beliggenheden af afggrende betydning for de potentielle kundestremme i
butikken. De mere end 80 Fatex-butikker er jevnt fordelt over hele landet i de starre
provinsbyer og i landets starste byer, Kgbenhavn, Odense, Alborg og Arhus. (www.fotex.dk)
Disse geografiske placeringer betyder, at det potentielle kundegrundlag er forholdsvis stort
med mange forbrugere bosiddende inden for en forholdsvis lille radius. Derfor er
tilgeengeligheden for disse forbrugere ogsa relativt hgj. Forbrugerne, der er bosiddende, uden
for de starre provinshyer, har selvfglgelig ogsa et behov for at kebe dagligvarer. Hele 88% af
disse forbrugere benytter bilen ved indkegbsture. Nar der er relativt mange forbrugere, der
transporterer sig til og fra dagligvarebutikker i bil, ma dette derfor ogsa ngdvendigvis betyde,
at der er et behov for parkeringspladser til forholdsvis mange biler ved den enkelte Fatex-
butik. Og dette satter parkeringsforholdene i fokus og udger dermed en af de eksterne control
factors. (Ajzen, 2002:669)

Men med en placering i byerne er det ogsa en udfordring for Fatex at fa tilstreekkeligt med
parkeringspladser. For det farste er hver parkeringsplads ensbetydende med et mindre
salgsareal, for det andet er grundarealer relativt dyre i byomraderne og for det tredje er det slet
ikke sikkert, det er muligt at etablere det gnskelige antal parkeringspladser. Jo stagrre en
dagligvarebutik er, jo flere parkeringspladser er der brug for, hvis antallet af
indkgbshandlinger og dermed ogsa antallet af forbrugere, der besgger butikken, skal matche
hinanden. Det kraever altsa relativt store arealer at have tilstreekkelige parkeringsforhold.
(Sullivan & Adcock, 2002:111)

Nar forbrugeren farst er kommet ind i butikken, er der ogsa eksterne control factors (Ajzen,
2002:669) tilknyttet indretningen af Fatex-butikken, der kan have indflydelse pa

kgbsintentionen.

Layouttet i en butik skal sikre, at trafikken af forbrugere gennem butikken flyder. Det skal
kunne handtere strammen af forbrugere butikken har fordelt over hele dagen. Layouttet skal
ogsa danne basis for, at forbrugeren kan blive disponeret over for alle produkter i butikken
under en indkgbstur. (Sullivan & Adcock, 2002:143) Og sa skal det udnytte det tilgeengelige
antal kvadratmeter sa efficient som muligt.

Dagligvarebutikker har som oftest grid pattern layout. | Fatexs butikker er grid pattern den
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dominerende lgsning i omréderne med fodevarer og andre husholdningsprodukter.’’” Dette
layout har sine udfordringer for Fgtex i forhold til forbrugerens indkagbsoplevelse.

Fatex gnsker sa hgj en udnyttelse som muligt af de kvadratmeter, der er til radighed i
butikken, da tomme kvadratmeter er dyrere at ligge inde med end udnyttede kvadratmeter.
Dette betyder, at pladsen i gangene er forholdsvis begranset, og forbrugeren derfor kan finde
det forholdsvis ukomfortabelt at ga rundt og kigge pa de forskellige produkter, da forbrugeren
kan komme til at ga i vejen for andre forbrugere, eller andre forbrugere gar i vejen for dem.
(Sullivan & Adcock, 2006:142-143) Derfor er det en balancegang for Fetex at indrette
butiksarealet saledes de tilgengelige kvadratmeter udnyttes bedst muligt, uden at gare
gangene alt for trange, til gene for forbrugeren. Det er ikke kun indretningen af butiksarealet,
der har betydning for, hvor nemt det er for forbrugeren at komme rundt i butikken. Nar
hylderne eksempelvis skal fyldes op, betyder det, at store papkasser, bure med produkter i
kolliemballage og lignende kan optage den begrensede plads i gangene, hvilket kan have en
negativ indflydelse pa indkabsoplevelsen. Dette kan, hvis genen er for stor, betyde, at nogle
forbrugere fraveaelger den pageldende Fatex-butik eller hele kaede, hvilken i sidste ende vil fa

konsekvenser for forbrugerens intention om at kebe Princip i Fatex.

Hypoteser og spgrgsmal
P& baggrund af den opstillede teori i ovenstdende afsnit om den opfattede tilgeengelighed til

Princip, opstilles nedenstaende hypoteser:

H17: Adgang til Fatex har en positiv indvirkning pa PBC

H18: Adgang til transportmidler har en positiv indvirkning pd PBC
H19: Adgang til Princip i Fatex har en positiv indvirkning pa PBC

H20: Adgangsforholdene i Fgtex har en positiv indvirkning pa PBC

Spergsmalene der har relation til ovenstaende driver ser ud som falger:
Hvor enig eller uenig du er i fglgende udsagn:

Q20d: Abningstiderne i Fatex passer godt ind i min hverdag

Q20f: Der er god plads i butikken

Q20g: Butikken er overskueligt indrettet

7 Fgtex Vesterbrogade, Fatex Hillergd, Fatex Vibenhus, Fatex Solbjerg
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Q20i: Varer af meerket Princip springer i gjnene i butikken
Q20j: Varer af market Princip star pa en fremtreeden plads i butikken

Q20k: Varer af market Princip er aldrig udsolgt

3.9. Kritik af Theory of Planned Behaviour
Den teoretiske referenceramme afsluttes med diskussionen af et relevant kritikpunkt i relation

til TPB og undersggelsen af kgbsintentionen. Kritikpunktet opstilles og diskuteres, og der
argumenteres for, hvorfor TPB, trods kritikken, menes at kunne anvendes til at undersegge

kebsintentionen pa Princip.

3.9.1. Involveringsgrad
Et kritikpunkt ved teorien er, at den er mest anvendelig i forbindelse med en adfeerd, hvor

involveringsgraden ma antages at vere relativt hgj. (Hamlin & Welsh, 1999:4) Jo hgjere
involveringsgraden er, jo sterkere beliefs vil forbrugeren danne. En lav involveringsgrad fra
forbrugerens side vil omvendt medfare, at forbrugerens beliefs og dermed ogsa attituden, vil
veere tilsvarende svagere, hvilket dermed ogsa betyder, at resultaterne kan risikere at blive
mindre tydelige. Og set ud fra et markedsfgringsmaessigt syn, er det ikke risikoen veerd at
investere en mangde ressourcer pa baggrund af en reekke resultater, som ikke er forholdsvis
tydelige.

Kritikpunktet er meget relevant i denne forbindelse, da dagligvarer som regel regnes for at
veere produkter, der forbindes med lav involvering fra forbrugerens side. (Kotler, 2003:201;
Hamlin & Welsh, 1999:1)

En hgj involveringsgrad forudseetter som regel, at det givne produkt er et langvarigt
forbrugsgode af en vis kompleksitet og i en relativ hgj prisklasse. (Kotler, 2003:201) En lav
involveringsgrad forudsetter som regel, at det givne produkt er et kortvarigt forbrugsgode,
med hgj indkebsfrekvens, der ikke opfattes som varende komplekst, og som ikke er specielt
dyrt, hvilket er kendetegnende for dagligvarer generelt. Dette understattes ifalge Kotler af
flere undersggelser. (Kotler, 2003:201)

Denne opfattelse af, at dagligvarer mere eller mindre per definition er at betegne som varende
produkter med lav involveringsgrad, er en grov generalisering og en firkantet made at anskue
dagligvarer pa. Bare fordi forbrugeren treeffer sine valg af dagligvarer pa kortere tid end ved
kab af et oliefyr eller en ny sofa, er det ikke ensbetydende med, at forbrugeren ikke har en vis
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involvering 1 den givne dagligvare. Og bare fordi dagligvarer er billigere end fgrnavnte
produkter, betyder det heller ikke, at forbrugeren ikke kan have en hgj grad af involvering i
det givne dagligvareprodukt i den givne situation. Og bare fordi dagligvarer ofte er mindre
komplekse produkter end eksempelvis beerbare computere, er det ikke ngdvendigvis
ensbetydende med, at forbrugeren ikke har en hgj grad af involvering.

Det skal da ogsa bemerkes, at der gennem de senere ar er kommet et stgrre fokus pa
indholdet i dagligvarerne. Ikke blot er selve varedeklarationen interessant, men ogsa
fremstillingsmetoderne er der kommet mere fokus pa. Denne tendens i samfundet ses i de
forbrugerprogrammer, der sendes pa TV, i magasiner der har mad og fadevarer i fokus og i de
mange communities, der er opstaet pa nettet, eksempelvis pa Facebook. Mange forbrugere har
en holdning til, hvad de putter i munden, og hvad de putter i deres bgrns munde. Nogle
forbrugere omlagger sagar deres indkebs- og madvaner, sa de udelukkende konsumerer
gkologiske varer. Denne grad af involvering i fadevarer er det naturligvis ikke alle forbrugere,
der deler. Men alt i alt indikerer det en hgjere grad af involvering i relation til dagligvarer end
eksempelvis Kotler anser involveringsgraden for at veere. (Kotler, 2003:201)

Involveringsgraden er ikke en konstant og stabil sterrelse hos forbrugeren. Den er dynamisk
og kun aktuel, nar latente behov bliver effektive, (Kotler, 2003:201) som nar oliefyret gar i
stykker, og det bliver ngdvendigt at kabe et nyt, eller nar forbrugerens beholdning af kaffe er
lav og skal fyldes op pa ny. Nar oliefyret gar i stykker, kan man tale om en midlertidig
involvering, mens dagligvarer er mere fremtraedende i forbrugerens hverdag, og derfor oftere
bliver aktiveret i forbrugerens hjerne pa grund af det kontinuerlige behov for nye indkab.
(Hansen, forelesning, 2005) Pa grund af den tidligere omtalte begrensede kognitive
kapacitet, som forbrugeren besidder, ma det antages, at det er spild af forbrugerens kognitive
ressourcer, at aktivere involveringsgraden pa et givent produkt, hvis dette ikke er aktuelt og

relevant for forbrugeren.

Der er dog ingen tvivl om, at involveringen er anderledes for dagligvarer end for oliefyr, biler
og sofaer, men det betyder ikke, at involveringsgraden inden for dagligvarer ikke ogsa kan
veere relativ hgj. Ifelge Peter et al (1999:77) afhaenger involveringsgraden af, hvor relevant
produktet er for den enkelte forbruger. Det vil sige, nar forbrugeren oplever, at produktet har
personlig relevans stiger involveringsgraden.

Den personlige relevans refererer til den veerdi produktet i den sidste ende, giver den enkelte

55



forbruger. Her kan refereres til means-end chain teorien, hvor der er et bagvedliggende motiv,
som forbrugeren gnsker at opna gennem kgbet af et givent produkt. En means-end chain
bestar af attributter, funktionelle konsekvenser, psykosociale konsekvenser og verdier,

hvilket illustreres i nedenstaende figur: (Peter et al, 1999:76)

- Funktionelle Psykosociale -
AttrlbUtter
Jeg er god ved min
God kvalitet God smag familie, de saetter Bedre selvtillid
pris pa mig

Figur 2: Means-end chain for keb af Princip (Peter et al, 1999:76)
En means-end chain for en given forbrugers kegb af Princip kunne se ud som falger:

Attributterne, som er de konkrete funktioner og de egenskaber produktet har, er “god
kvalitet”. Den funktionelle konsekvens, relaterer sig til det forbrugeren far, er “god smag”.
Den psykosociale konsekvens refererer til, det forbrugeren selv faler, og hvad forbrugerens
primare referencegrupper tenker om dem, hvis forbrugeren keber produktet. Forbrugerens
familie synes, maden er lekker, og forbrugeren viser, at forbrugeren vil sin familie det godt,
og familien setter pris pa det. | den sidste ende betyder det, at forbrugeren far bedre selvtillid,
som dermed er forbrugerens bagvedliggende motiv for at kabe Princip. Means-end chains er
unikke i relation til den enkelte forbruger. (Peter et al, 1999:72)

Det vil altsa sige, nar forbrugeren anvender kortere tid pa at vurdere og undersgge en
dagligvare, bruger faerre penge pa et dagligvareprodukt, og ikke finder dagligvaren lige sa
kompleks som en bil, er det ikke ensbetydende med, at forbrugeren ikke kan have en relativt
hgj involveringsgrad, nar det gaelder dagligvarer. Produktet skal blot have en vis grad af
personlig relevans for forbrugeren. Det betyder derfor ogsa, at den samme forbruger kan have
en hgjere eller lavere involvering i relation til den enkelte kategori af dagligvarer afhaengig af,
den type produkter, der er relevant for den enkelte forbruger. Det er ogsa verd at navne, at
involveringsgraden ikke er den samme over for alle varekategorier hos den enkelte forbruger.
Det vil sige, forbrugeren godt kan have en hgj grad af involvering, nar det galder kyllinger,
og hvordan de er blevet opdrattet, men har en lav involveringsgrad, nar det eksempelvis
geelder hvedemel. Med baggrund i ovenstdende diskussion, antages det, at TPB godt kan
anvendes i denne undersggelse af kabsintentionen pa trods af kritikken.

56



4. Kapitel 4

4.1. Metode
Metoden danner grundlaget for indsamling af data, og det er derfor vigtigt at udveelge den

metode, der muligger at fremskaffe de mest relevante data. Valg af metode afhanger ifglge
Andersen (2003) af ™...genstandsfeltet beskaffenhed, anskuelsen af det undersggte omrade og
det kundskabsmassige formal med undersggelsen.” (Andersen, 2003:44) Det er ikke kun
problemformuleringen, der er udgangspunkt for metodevalget, den valgte teori har ogsa
betydning for, hvilken metode, der er mest hensigtsmaessig at anvende. De ressourcer, der er
til radighed, skal naturligvis ogsa tages i betragtning, da disse ikke kan antages at vere

ubegraensede.

| de efterfalgende afsnit behandles casestudiet, det interpretivistiske paradigme og den
kvalitative metode, og dernast behandles det positivistiske paradigme og den kvalitative

metode.

4.1.1. Casestudie
Grundlaeggende set er casestudiemetoden en induktiv fremgangsmade i vidensproduktions-

processen (Andersen, 2003:156), hvor det er muligt bade at anvende kvalitative og
kvantitative metoder. (Andersen, 2003:154) Et casestudie kan vaere vanskeligt at afgreense, og
det er derfor vigtigt at foretage denne afgraensning sa i forlabet som muligt ved at iagttage
undersggelsens formal, ressourceramme, problemformulering og genstandsfelt. (Andersen,
2003:152)

Arsagen til forste i omgang at veelge et single-casestudie er, at premium private labels ikke er
sa udbredt i pa det danske marked, og den danske forbrugers kendskab til denne type private
label type generelt set er forholdsvis begrenset. Men en med case og dermed en konkret serie
af produkter, som Princip, at forholde sig til, vil veere nemmere for respondenten at besvare
spgrgsmal i relation til beliefs, da disse vil veere mere fremtreedende end premium private
labels generelt. Og derudover er der ikke tidligere foretaget en undersggelse af
kagbsintentionen af premium private labels. Dette er i overensstemmelse med et af de tre
typiske formal Robert Yin opstiller, der kan begrunde et valg af casestudie som en del af
metoden. (Andersen, 2003:154) Desuden bestar kabsintentionen af flere komplekse faktorer,
som for eksempel forbrugeren selv, forbrugerens referencegrupper og de stimuli forbrugeren

udseettes for i dagligvarebutikken, hvilket ogsa er et argument for at anvende casestudiet.(Yin,
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1994:1) Derudover kan casestudiet med fordel anvendes i de situationer, hvor der er stillet et
"hvordan” eller "hvorfor” spargsmal i relation til en reekke events, som man, som forsker, kun
har lidt eller slet ingen kontrol over. (Yin, 1994:1) Dette gar sig ogsa galdende i denne
afhandling, hvor problemformuleringen indeholder “hvordan” spgrgsmal i relation til
forbrugerens attitude, sociale norm percieved behaioural control og kebsintention af Princip,
hvilket undersggeren ikke har nogen kontrol over.

4.1.2. Theory of planned behaviour og metodeovervejelser
Teorien, TPB, er konstrueret séledes, at der med stor fordel kan anvendes kvantitative data

indsamlet fra et spgrgeskema, da det er muligt at male beliefs og attituder ved brug af Likert-
skalaer. (Ajzen, www.people.umass.edu) Men inden selve spgrgeskemaet kan konstrueres og
de kvantitative data herfra kan indsamles, behandles og analyseres, er der brug for andre
metoder til at identificeres de bagvedliggende attituder og beliefs. Disse metoder kan med
fordel veere almindelig desk research, hvor den eksisterende teori granskes og eksplorative

interviews med forbrugeren. (Ajzen, www.people.umass.edu)

I denne afhandling anvendes den kombinationsperspektivistiske forstaelse, hvor der bade
gores brug af kvantitative og kvalitative metoder, (Andersen, 2003:44) ogsa kaldet
triangulering. Formalet ved at anvende flere forskellige metoder er, at én metode kan vere
medvirkende til at fa bekraeftet resultater, som er fremkommet ved brug af en anden metode.
Det veere sig eksempelvis et udsagn i et enkeltinterview, der bliver bekreeftet i den opstillede
teori eller lignende, ogsa kaldet konvergent validering. Dermed kan triangulering ogsa veere
medvirkende til at reducere systematisk bias i undersggelsen. (Egerod, 2006:4) | det falgende

afsnit behandles den kvalitative metode i relation til undersggelsen.

4.1.3. Kvalitativ metode
Formalet med indsamling af de primare kvalitative data er farst og fremmest at bekraefte og

nuancere de sekundere kvalitative og kvantitative data, der er indsamlet under desk research
til den forelgbige teoretiske referenceramme. (Malhotra et al, 2003:131) Men de kvalitative
data har ogsa et eksplorativt formal, da det er vigtigt at identificere de bagvedliggende
drivere, der i sidste ende danner forbrugerens kabsintention. (Ajzen, www.people.umass.edu),
hvilket ma antages at veere bedst i en direkte interaktion med forbrugeren i form af et
interview grundet kompleksiteten af emnet. (Malhotra et al, 2003:135) Der findes et utal af

videnskabelige artikler, som behandler forbrugerens praeferencer og lignende i et utal af
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situationer. Men da der ikke tidligere er lavet en lignende undersggelse af Princip, er det
vigtigt ogsa at tale med forbrugeren selv, og finde frem til de drivere, der er, kan tenkes at

veere relevante, og af afgerende betydning for kgbsintentionen af Princip.

Det interpretivistiske paradigme.

Ifalge Malhotra et al er der overordnet set to paradigmer, som ofte anvendes inden for
markedsundersggelser: Det interpretivistiske og det positivistiske paradigme (Malhotra et al,
2003:138) | den kvalitative del af undersggelsen anvendes det interpretivistiske paradigme.
(Malhotra et al, 2003:139) Malhotra et al (2003, 138-141) er anvendt som kilde i dette afsnit
om det interpretivistiske paradigme.

| det interpretivistiske paradigme antages det, at der ikke kun er én virkelighed, men derimod
flere, eftersom respondenten fortolker sin egen virkelighed. Dermed er verdenen og
virkeligheden subjektiv.

| interviewsituationen, antages det, at intervieweren ikke kan undga at pavirke respondenten
0g dennes svar, da der er et sammenspil mellem respondent og interviewer. Dette kunne
eksempelvis veere interviewerens evne til at stille spgrgsmal, der far respondenten til at abne
sig mere op eller uddybe relevante og interessante udtalelser. Intervieweren har ogsa sin egen
fortolkning af virkeligheden. Det vil sige, det ma erkendes, at der opstar bias, men denne har
intervieweren mulighed for at mindske ved at veere opmarksom pa, hvordan egne verdier og
fordomme pavirker undersggelse, interviews og fortolkninger. Sa hvis intervieweren
eksempelvis personligt er meget begejstret for Princip eller omvendt, ma intervieweren ikke
lade dette skinne igennem. | interviewsituationer skal sproget ogsa tilpasses den enkelte
respondent, sa der opstar et bedre samspil mellem respondent og interviewer. Pa den made
kan intervieweren komme tattere ind pa livet af respondenten og dermed fa en bedre

forstaelse af respondentens livsverden og opfattelse af Princip.

Ud fra ovenstaende er verdenen saledes genstand for fortolkning. Det respondenten forteller
om Princip, er respondentens fortolkning af Princip. Dernast undersgger og fortolker
undersggeren denne fortolkning, hvilket sa betyder, at der er tale om en dobbeltfortolkning |

den sidste ende.

Interview

Inden for det kvalitative metodeomrade findes der flere former for interviews. Gruppe-,
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enkelt-, og ekspertinterviews ses ofte anvendt i videnskabelige eksplorative undersggelser.
Valget af interviewform bgr tages med udgangspunkt i hvilke data, der er interessante for

undersggelsen. | nedenstaende afsnit argumenteres der for valg af interviewform.

Enkeltinterview

Umiddelbart kan der argumenteres for anvendelse af gruppe- sa vel som enkeltinterviews,
eftersom formalet er at hjelpe med at identificere de bagvedliggende drivere. Men da disse
drivere, beliefs og attituder i relation til Princip ikke ngdvendigvis er sadan lige til at
identificere eller sette ord pa for respondenten, kraever dette en interviewform, hvor der er
afsat tid og rum til, at den enkelte respondent far mulighed for at uddybe sin umiddelbare
respons, hvis det skulle veere ngdvendigt. Dette vil vaere sveerere at gare i et gruppeinterview
end i et enkeltinterview (Malhotra et al, 2003:193). Og selv om TPB anser forbrugeren for at
vaere relativt bevidst omkring sine valg og konsekvenser heraf, sa er det ikke en
selvfalgelighed, at respondenten umiddelbart kan sette ord pa, hvad der ligger til grund for
kegb af Princip. Det kan derfor kreeve lidt hjeelp fra intervieweren i form af probing tilpasset
den enkelte respondent (Malhotra et al, 2003:135), hvilket gar det muligt at treenge ned under
den eventuelle skjulte symbolske betydning Princip har for respondenten, (Kvale, 2002:79)
saledes underliggende motiver, beliefs, attituder og falelser i relation til kebsintentionen pa
Princip klarleegges. (Malhotra et al, 2003:179)

De ovennavnte faktorer giver anledning til at veelge dybdeinterviewet som den metode, der
egner sig bedst til at fremskaffe de data, der er aktuelle, relevante og interessante i denne
sammenhaeng. Set i relation til gruppeinterviewet er enkeltinterviewet nemmere at
administrere og arrangere, respondenten risikerer ikke at opleve et socialt pres fra andre
respondenter, og det betyder, at respondentens udsagn, bliver mere uforbeholdne (Malhotra et
al, 2003:183) Enkeltinterviews er dog tidsmaessigt veesentlig mere ressourcekraevende at
udfere og den manglende struktur, som kendetegner denne interviewform, er nogle af de
ulemper eller udfordringer, der er forbundet med enkeltinterviewet. (Malhotra et al, 2003:180
og 183) Intervieweren har ogsa mere kontrol med interviewsituationen end ved
gruppeinterviews, hvor data kan risikere at blive forholdsvis kaotiske, hvis interviewerens

kompetencer ikke raekker til at administrere en gruppe. (Kvale, 2002:108)

Under enkeltinterviewet introduceres respondenten for nogle udvalgte produkter fra Princip i
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salgsemballagen.®® Formalet med dette er, at respondenten kan have nemmere ved at besvare
interviewerens spgrgsmal vedrgrende Princip, nar produkterne er til at se og fele. Det kan for
respondenten veaere medvirkende til lettere at genkalde sig tidligere erfaringer og oplevelser
med Princip, end ud fra hukommelsen alene. Derved er det ogsd muligt, at respondentens
beliefs bliver mere fremtreedende og derved nemmere at fa formuleret for respondenten og

derved ogsa nemmere at identificere og sperge ind til for intervieweren.

Respondenter

Ved rekrutteringen af respondenter til enkeltinterviewene opstilles en raekke
screeningskriterier for at udveelge respondenter, der har gode forudsatninger for at besvare
spgrgsmalene i relation til Princip. Kriterierne indebarer, at respondenten skal vare den
hovedansvarlige for indkegb af dagligvarer i husstanden, saledes respondenten havde et
rimeligt kendskab til de produkter, der udbydes i dagligvarebutikkerne. Dette kendskab gar
ogsa igen i det andet kriterium, hvor respondenten skal foretage sine indkeb pa tvaers af
dagligvarekaeder og -butikker med en rimelig frekvens. Desuden skal respondenten ogsa vere
i besiddelse af en vis kagbekraft eller prioritere madbudgettet i husholdningen relativt hgijt, idet
produkterne Princip er forholdsvis dyre. Som det sidste kriterium ma respondenten ikke
beskaftige sig med eller veere uddannet inden for markedsfaring, da dette kan medfare bias i

resultaterne.

Der foretaget to eksplorative enkeltinterviews. Det kan diskuteres om antallet af interviews er
for fa, men ifalge Kvale (2002) er der ikke et bestemt antal, der er det korrekte. Det geelder
om at foretage det antal, der er behov for. (Kvale, 2002:108) Dette er uden tvivl et svar, der
giver nogle flydende greenser for antallet. Men i denne undersggelse har det ferste interview
kunne bekrefte flere af de overvejede drivere og give viden om, hvordan Princip blev opfattet
og det andet interview gjorde det samme, men derudover bidragede det ikke med yderligere
information. Derfor blev det besluttet at anvende de tilgeengelige ressourcer pa andre omrader,
som ville bidrage mere til undersggelsen end et ekstra interview. Helt konkret bidrog
interviewene ikke til overvejelse af yderligere drivere eller til at veelge allerede overvejede
drivere helt fra, men kunne anvendes til at bekreeftede og understattede valg af drivere. Der er
anvendt citater fra respondenterne til at understatte eller diskutere de udvalgte drivere i den

18 Frisk pasta med trafler, hvidlggs- og artiskokcreme, koldpresset eblemost, spaghettipenne, cheddarost og
speltkiks med leesgsalt.

61



teoretiske referenceramme.

Ekspertinterview

Ekspertinterviewet giver mulighed for at indhente data og viden omkring specifikke emner,
som den pagaldende respondent har opbygget en stor, koncentreret portion viden indenfor. |
Ekspertinterviewene giver mulighed for at indsamle vardifuld viden og data om markedet,
branchen, forbrugeren og premium private label i Danmark, som kan veere relativt sveere at fa

adgang til ved normalt desk research.

Henrik Stender-Rasmussen, administrerende direkter i GfK Danmark, har blandt andet et
indgaende kendskab til den danske forbruger inden for dagligvarehandlen og
meerkevareleverandgrens situation pa markedet. Per Jensen, chef for Coops egne marker, har
blandt andet et indgaende kendskab til branchen og flere typer private labels. Udsagn fra disse
ekspertrespondenter kan dermed veaere medvirkende til at afdeekke situationen pa det danske
marked og bidrage med viden inden for et felt, som forskeren ikke har mulighed for at have
samme indsigt i. Der henvises til resultater fra ekspertinterviewene i form af kilder eller
citater i de afsnit, hvor det anses for at kunne understgtte anden data eller kan bidrage med

relevant og aktuel information.

Interviewmiljg

For begge interviewformer geelder det, at det er vigtigt, at respondenten befinder sig i et miljg,
hvor respondenten faler sig tryg, kan fokusere pa interviewet og kan udtale sig abent og erligt
om Princip. (Malhotra et al, 2003:180) Disse miljger er tilpasset den enkelte respondent,
saledes ekspertinterviewene finder sted pa ekspertrespondentens kontor, mens

enkeltinterviewene finder sted pa en café valgt af respondenten.

Spgrgeramme

Der udarbejdes en spgrgeramme til hvert interview, jevnfer bilag 2. Formalet med
spgrgerammerne er, at hjelpe intervieweren med at holde fokus, fa stillet relevante spgrgsmal
i relation til den forelgbige teoretiske referenceramme og eksperternes ekspertomrader.
Spargeguiden falges ikke ngdvendigvis slavisk, men kan fungere som katalysator i tilfeelde af,
interviewet skulle ga i sta eller beveege sig veek fra emnet. (Andersen, 2002:212)

| forbindelse med enkeltinterviews udarbejdes spgrgerammen i relation til den forelgbige
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teoretiske referenceramme. Spgrgsmalene tager udgangspunkt i den overordnede teoris
hovedpunkter, det vil sige, attitude, social norm, PBC og intentionen om kgb. | kraft af den
eksplorative tilgang er spgrgerammen ogsa forholdsvis ustruktureret med mulighed for at
sparge ind til interessante emner eller udsagn respondenten matte komme med under
interviewet via probing (Malhotra et al, 2003:179 og Kvale, 2002:108). Dette ger sig ogsa
gaeldende for ekspertinterviewene. De spargerammer, der anvendes ved ekspertinterviewene,
er udarbejdet individuelt, saledes de omrader, den involverede ekspert beveger sig inden for,

er i fokus, jeevnfar bilag 2.

4.1.4. Kvantitativ metode
Formalet med den kvalitative del af metoden er at indsamle data fra forbrugeren, der har

direkte afset i den endelige teoretiske referenceramme. Afhangig af hvilke statistiske
analyser, der foretages efter dataindsamlingen, skal disse tenkes ind i spgrgeskemaets
konstruktion pa flere punkter, s som svarmuligheder, skalering, spargsmalsformulering. Der
geres brug af en faktoranalyse til at bekrafte de identificerede drivere og regressionsanalyse
til efterfglgende at male den enkelte drivers pavirkning af henholdsvis attituden, den sociale
norm, PBC og i sidste ende kabsintentionen.(jeevnfar afsnit 5.1)

Det positivistiske paradigme

Den kvantitative del af undersggelsen er mere af deduktiv og deskriptiv karakter end den
kvalitative del. (Malhotra et al, 2003:65 og 141) Der sker ogsa et skift i paradigmet.
Undersggelsen har en mere forskningsmassig og objektiv tilgang til feltet, og kan
karakteriseres som positivistisk. (Malhotra et al, 2003:138) Virkeligheden anses for at veere
mere objektiv inden for dette paradigme, og det antages, at “sandheden” er derude.
Respondenterne opfattes nu som en reekke objekter, det er muligt at foretage malinger pa. Det
er derfor vigtigt at finde den mest effektive, kvantitative indsamlingsmetode til at finde frem
til ”sandheden” om det opstillede problem i problemformuleringen.

Da forskeren ikke har en direkte kontakt med respondenten, antages det, set ud fra et
positivistisk synspunkt, at forskeren kan tilsidesatte egne veerdier og fordomme, saledes
respondenten ikke pavirkes, og derved minimeres bias. Sproget, i form af ordvalg og

seetningskonstruktioner, i den kvalitative undersggelse er sa uniformt som muligt.

Maling og skalering

Nar attituden over for Princip males, geres dette ganske enkelt ved at bede forbrugeren om at
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evaluere Princip. Attituden kan vere negativ, positiv eller neutral, og behgver ikke
ngdvendigvis at befinde sig i ekstremerne. En neutral evaluering er ogsa en attitude, den er
bare relativt svag. (Peter et al, 1999:118)

Der eksisterer fire primeere skalaer, som anvendes til malinger: 1. Nominalskala, 2.
Ordinalskala, 3. Intervalskala og 4. Ratioskala. (Malhotra et al, 2006:293) Alle fire skalatyper
er anvendt i konstruktionen af spgrgeskemaet. Graden af information og analysemuligheder
stiger i takt med nummereringen. Skalaerne benyttes til at skabe en objektiv viden og danne

en konkret forstaelse for forbrugerens verden. (Malhotra et al, 2006:316)

Skaleringen af variablene i spgrgeskemaet danner baggrund for at kunne foretage komplekse
statistiske analyser. Og den del af variablene, der skal indga i faktoranalysen, det vil sige langt
stgrstedelen, er intervalskalerede. Saledes er spgrgeskemaet hovedsagelig baseret pa
spgrgsmal med intervalskala, som kan anvendes til at male beliefs i relation til Princip. Der er
anvendt en 7-punkts Likert skala hovedsageligt med yderpunkterne "meget enig” og “meget
uenig”, kan betegnes som en ikke-komparativ specificeret rating skala. (Malhotra et al,
2006:298)

| intervalskalaen forudsattes det, at afstanden mellem de opstillede svarmuligheder er ens, i
modsatning til ordinalskalen. En af fordelene ved denne skala er, at den er nem at
administrere og konstruere for undersggeren, og samtidig er det nemt for respondenter at
forsta og bruge skalaen i besvarelser af spargeskemaer, hvilket ogsa gar, at denne skala er god
at anvende i spargeskemaer, der udsendes via eksempelvis mail eller Internettet. Ulempen er,
at respondenten skal bruge laengere tid pa at besvare spgrgsmal, hvor denne Likert skalaen
anvendes, fordi respondenten skal laese, forstd og reflektere over hver enkelt pastand.
(Malhotra et al, 2006:305)

Spergeskemaopbygning

Da teorien laegger op til at foretage en multivariat analyse i form af faktoranalysen, er der
taget hgjde for dette i konstruktionen af spgrgeskemaet, saledes spargeskemaet udelukkende
bestar af lukkede strukturerede spargsmal. Denne type spargsmal reducerer ogsa svartiden for
respondenten, hvorved frafald af respondenter kan mindskes i dette forholdsvis lange
spergeskema. (Malhotra et al, 2006:332)
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Spargeskemaet indledes med to spargsmal, som frasorterer respondenter, der ikke er helt eller
delvist ansvarlig for indkeb i husstanden, og de respondenter, der ikke kender eller genkender
Princip. Respondenten, der ikke har ansvar for indkeb i husholdningen, antages at have en
relativ begraenset viden om Princip i indkebssituationen. Og respondenten, der ikke kender
Princip, kan ikke udtale sig om produkterne. Med disse filterspargsmal frasorteres
respondenter, der ikke besidder tilstreekkelig viden. (Malhotra et al, 2006:332)

Samtlige svarmuligheder er blevet randomiseret, saledes der ikke opstar positionsbias i
besvarelserne, da dette kan forekomme, hvis respondenterne afgiver svar i et mgnster for at fa
spgrgeskemaet besvaret hurtigere. (Malhotra et al, 2006:336) Muligheden for at besvare
spargsmal med "Ved ikke” inkluderes for at undga respondenten afgiver et tilfeldigt svar,
som dermed kan forstyrre data. (Malhotra et al, 2006:337) Spgrgsmalet vedrgrende
respondentens alder er gennem softwaret begreaenset til veerdier mellem 15 og 99 ar, for at
forhindre eventuelle tastefejl i at optraede, eksempelvis i form af en trecifret alder, hvilket er

relativt usandsynligt.

Der er foretaget pilottest af spgrgeskemaet for at fa et overblik over, hvor lang tid
respondenten kan forventes at bruge pa at besvare spgrgeskemaet. Bade testpersoner med og
uden kendskab til spagrgeskemateknik foretog pilottest. Hele spargeskemaet blev vurderet til
at tage 10-12 minutter at besvare. Eventuelle forstaelsesfejl blev sa vidt muligt ogsa

elimineret i denne proces. (Malhotra et al, 2006:336)

Nar teorien operationaliseres gennem spgrgsmalene, er det vigtigt at undga fagrelaterede
udtryk, teoretiske termer og begreber og andet ordvalg, der ikke er naturligt for respondenten,
da dette kan resultere i misforstaelser og dermed forkerte eller ingen besvarelser fra
respondentens side. Det kan eksempelvis ikke nytte noget at stille et spgrgsmal, hvor der
sparges til, hvordan respondenten opfatter sin self-concept congruence med Princip,
(Malhotra et al, 2006:338) da sandsynligheden for, at respondenten ved, hvad dette begreb

daekker over, er lille.

Spargeskemaet er organiseret saledes, at de forskellige drivere behandles i forlengelse af
hinanden, saledes respondenten far et naturligt flow i spgrgsmalene og ikke skal omstille sig
hele tiden. Derudover indeholder spgrgeskemaet forholdsvis mange spegrgsmal, i alt 87

variable. Dette kan resultere i et frafald af respondenter. Og af denne grund er

65



sociodemografiske spgrgsmal som kan, alder og indkomst placeret bagerst i skemaet, da disse
er nemme og hurtige at besvare for en respondent, der allerede har taget stilling til mange
spgrgsmal og hvis talmodighed kan vaere ved at vere brugt op. (Malhotra et al, 2006:343)

Spergeskemaet distribueres online til venner, familie, bekendte, medstuderende og kollegaer
med opfordring om at sende linket videre i hab om at skabe en snowball-effekt. (Malhotra et
al, 2006:366) Tilbagemeldinger fra respondenter viser, at flere har sendt linket videre til andre
i deres bekendtskabskreds. | farste omgang er linket blevet sendt rundt til mere end 300
personer, og et ukendt antal af disse personer har sendt det videre. Spgrgeskemaet har veeret
tilgeengeligt pa Internettet i en maned hen over pasken 2010. Der blev sendt en pamindelse
efter ca. tre uger, hvilket resulterede i flere svar. Til opsatning af spargeskemaet er YouGov
Zaperas software Digium blevet anvendt, og selve opsatningen er foretaget pa egen hand. Der
opstod et teknisk problem med linket midt i udsendelsesperioden, som dog blev udbedret,

men det kan have haft en negativ indvirkning pa antallet af svar.
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5. Kapitel 5

5.1. Dataanalyse
Formalet med dette kapitel er at estimere den endelige model for kgbsintentionen. For at veere

i stand til dette, er der flere trin, der skal gennemfares. Farst skal datasettet renses og
repreesentativiteten af undersggelsen skal vurderes. Dernsest kan faktoranalyser,
reliabilitetsanalyser og regressionsanalyser analysere data, saledes den endelige model kan
estimeres pa baggrund af outputtet fra analyserne. Det er den estimerede model, der ligger til
grund for, besvarelsen af, hvilke komponenter, der indgar i henholdsvis attituden, den sociale
norm, PBC og ikke mindst kabsintentionen. | resten af afhandlingen skelnes der mellem de
oprindelige drivere, og de faktorer, der findes i faktoranalysen. Selv om funktionen af
driverne og faktorerne er den samme, anvendes de to forskellige ord for ikke at blande de
oprindelige drivere, og de tilknyttede variable, sammen med faktorerne, og de variable, der

loader hgijt pa den enkelte faktor.

Datarens

Datarensning og datacheck af materialet er udfert i henhold til Nielsens & Kreiners
anbefaling, og er saledes foretaget i forfatternes opsatte reekkefglge forud for de egentlige
analyser. Der er foretaget to omkodninger af variable. Det drejer sig om Q11a "Jeg oplever
prisen pa varer af maerket Princip som verende hgj” og Q16c "Varer af merket Princip er
spild af penge”. Screeningsspergsmalenes formal i spargeskemaet er, at frasortere de
respondenter, som ikke har noget ansvar for dagligvareindkeb, og/eller ikke kender eller
genkender merket Princip. Dette resulterer i, at 169 respondenter frasorteres den totale
stikprgvestarrelse pa 562 respondenter. Saledes er der 393 observationer i datasettet. Samlet
set har rensning og klargering af det endelige datasat resulteret i, at der ikke er behov for
yderligere frasortering af respondenter. Der indgar ikke ufuldstendige besvarelser i
datasettet, og det er heller ikke relevant at foretage fejlretning i dataseettet. (Nielsen &
Kreiner, 2008:265)

Repraesentativitet

For at undersgge hvorvidt denne undersggelse er repraesentativ i forhold til den danske
befolkning sammenholdes frekvenstabeller for uddannelsesniveau, husstandsindkomst,
geografisk bosiddende, husstandsstarrelse, kan og alder med tal fra Danmarks Statistisk. Der
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undersgges for repraesentativitet pa de enkelte variable og ikke pa tveers af variable og
foretages pa de relevante variable for frascreeningen af respondenter.

Samlet set er det kun ken, gymnasial uddannelse, Region Sjelland og indkomstgrupperne, der
deekker over en arlig husstandsindkomst pa 400.000-599.999 kr. far skat samt husstande med
et barn, fire barn eller fem bgrn og derover i datamaterialet, der ikke afviger fra data fra
Danmarks Statistik. Det ma konkluderes, at disse resultater langt fra er gode nok til at
undersggelsen kan regnes for at veere repraesentativ. Dette resultat kan sandsynligvis tilskrives
distributionen af spergeskemaet online (CAWI), som primert blev sendt til potentielle
respondenter i omgangskredsen, inklusive studerende pa Copenhagen Business School.

5.1.1. Faktoranalyse
Faktoranalysen foretages med henblik pa at be- eller afkrefte den opstillede model med

dertilhgrende drivere igennem datareduktion. Blandt forudseatningerne for faktoranalysen er,
at stikprgvestarrelsen bgr minimum indeholde fem observationer per variabel. (Malhotra et al,
2006:575) Denne forudsetning er opfyldt, idet datasettet indeholder 393 observationer.
Derudover skal skaleringen som minimum veere intervalskaleret, hvilket ogsa ger sig
geeldende for alle de variable, der indgar i analysen.

Det er principal component factor analysis med Varimax rotation, der anvendes, og denne
metode har til hensigt at udvalge faerrest mulige faktorer, og samtidig have en sa stor
forklaringsgrad som mulig. Rotationen foretages for at opna mest mulig varians af hver enkelt
variabel forklares af én enkelt faktor.(Jensen & Knudsen, 2009:217) Derved forsterkes
fortolkningen, og der fremkommer et klarere billede af, hvilke variable, der loader hgjt pa de
enkelte faktorer. (Malhotra et al, 2006:582) De variable, der er inddraget i faktoranalysen
refererer til de indirekte spgrgsmal i spargeskemaet.

For at fa resultater, der giver god mening keres faktoranalysen seks gange. | den farste
faktoranalyse loader Q20f "Der er god plads i butikken” hgjt pa hele tre faktorer, og derfor
udelades denne i den nzste faktoranalyse. Q20d ”Abningstiderne i Fatex passer godt ind i
min hverdag” har loading pa under 0,4, og den udelades i den tredje faktoranalyse. Det
samme ger sig geldende for Q16f "Varer at market Princip far mig til at fale mig godt tilpas,
nar jeg kaber og/eller bruger dem” i den fjerde faktoranalyse. Da Q16f fjernes resulterer det i,
at variablen Q20k ”Varer af merket Princip er aldrig udsolgt” optreeder som den eneste
variabel i faktor 13, og derfor udelades den i den sjette og sidste faktoranalyse. Det er
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resultaterne fra den sjette faktoranalyse, der refereres til i dette afsnit, hvis ikke andet er
naevnt. Outputtet fra faktoranalyserne kan ses i bilag 3. Grundet det store antal variable er det
kun KMO and Bartlett’s test, Total Variance Explained, Component Matrix og Rotated
Component Matrix der er at finde i bilaget. Tre ud af de fire udeladte variable stammer fra den
del, der relaterer sig til PBC.

Da en af variablene loader lige hgjt pa to faktorer, keres faktoranalysen en syvende gang,
denne gang uden Q10c "Varer af market Princip indeholder ingredienser fra steder i verden,
som er kendt for god kvalitet.”. Resultatet bliver dog ikke forbedret af dette, da KMO falder,
og det skader inddelingen af variable mere end det gavner. Derfor anvendes denne

faktoranalyse ikke i undersggelsen.

| outputtet Correlation Matrix korrelerer variablene med hinanden, men der er to variable,
hvor det kan diskuteres, hvorvidt de burde fjernes fra datasettet eller ej. Spgrgsmalene
refererer til forbrugerens motivation til at efterleve referencegruppernes holdning til keb af
Princip, Q18 og Q19. Der er en forholdsvis stor andel af signifikanssandsynlighederne, der er
sterre end 0,05. Men samtidig korrelerer de to variable med en raekke variable, der relaterer
sig til Princips kvalitet, og de variable, der relaterer sig til referencegruppernes holdning til

kab af Princip. Derfor giver det ogsa god mening at beholde variablene i datasettet.

| outputtet KMO and Bartlett’s test undersgges det, hvorvidt data er velegnet til faktoranalyse,
og da KMO er over 0,5 bekraftes det, at data er velegnede. KMO-vardien er pa 0,897,
hvilket betyder, data kan betegnes som vearende gode. (Kompendium, 2006:89) Verdien
forbedres fra den farste til den sjette faktoranalyse, hvilket understreger, at det ma antages at
vaere en god beslutning at udelukke de pagaldende variable. Bartlett’s test er signifikant pa
0,000, hvilket betyder, at variablene er korrelerede. (Jensen & Knudsen, 2009:213) Dette
bekraeftes ogsa i Correlation Matrix, da denne ikke optraeder som en identifikationsmatrice,
det vil sige 1-taller i diagonalen og 0 alle andre steder. (Kompendium, 2006: 89)

I outputtet Communalities ses det, at samtlige variable har en extraction-verdi, der er hgjere
end 0,5. Det betyder, at mere end 50% af variansen hos den enkelte variabel, vil vaere felles
med de andre variable. (Jensen & Knudsen, 2009:214) De hgje verdier over 0,5 stemmer

ogsa godt overens med med outputtet i Correlation Matrix, som viser en god sammenhang.
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Outputtet Total Variance Explained viser, at der er 12 komponenter, der har en eigenvalue
over 1, ogsa kendt som Kaiser's criterion, (Pallant, 2002:154) og som tilsammen forklarer
75,9% af variansen i dataseattet. Far rotationen forklarer tre komponenter ca. 50% af
variansen, og den farste komponent alene forklarer 34,7% og har en eigenvalue pa 18,7. Efter
rotationen spredes variansen, og den farste komponent reduceres til 16,1%, med en
eigenvalue pa 8,7, og der skal fem komponenter til at forklare ca. 50% af variansen. Alt i alt
er det muligt at reducere antallet af components fra 54 til 12 og stadig bevare 75,9% af den
oprindelige information i datasaettet. Da der er et konventionelt kriterium om, at mindst 60%
af informationen bgar forklares i faktorlgsningen, er 75,9% et forholdsvis godt resultat. (Jensen
& Knudsen, 2009:216)

Outputtet Scree Plot, Catell’s scree test, (Pallant, 2002:154) hanger sammen med Total
Variance Explained, idet Scree Plottet er en kurve over de enkelte komponenters eigenvalue.
Hvornar eigenvalue falder til under 1, og hvornar kurven knakker og begynder at flade sa
meget ud, at det ikke vil veere fornuftigt at inddrage flere komponenter kan veere sveert at
afgare pa et Scree Plot, og derfor er det ogsa Total Variance Explained, der analyseres ud fra i

denne undersggelse. (Komponent, 2006:93 og Jensen & Knudsen, 2009:217)

Outputtet Component Matrix viser factor loadings over 0,4, og angiver den enkelte variables
loading pa diverse faktorer. Det ses tydeligt, at der er behov for en faktorrotation, for at kunne
fortolke og navngive de enkelte faktorer, saledes variablenes varians bliver fordelt mere
entydigt. (Jensen & Knudsen, 2009: 220) For at reducere antallet af variable, der loader hgjt
pa flere faktorer anvendes en ortogonal Varimax rotation. (Kompendium, 2006:85) Selv om
der indgar 393 observationer samlet set i analysen, er der flere variable, hvor dette antal er

lavere, og derfor sattes factor loadings til minimum 0,4. (Kompendium, 2006:86)

Efter rotationen viser outputtet Reproduced Correlations, at der er 113 eller 7%
nonredundante residualer, der er over 0,05, og der vil derfor ikke vaere behov for at gge
antallet af faktorer. Dette er gode resultater for modellen, idet tommelfingerreglen siger, at der

maksimalt ma vere 50% nonredundante residualer. (Kompendium, 2006:95)

Outputtet Rotated Component Matrix viser en meget mere entydigt billede af fordelingen af

variablenes varians pa den enkelte faktor. Far rotationen loadede stgrstedelen af variablene
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hgjt pa faktor 1, men er delt mere ud pa de andre faktorer efter rotationen. Dermed har flere
variable faet hgje factor loadings pa én enkelt faktor, og mindre loadings pa de ferste faktorer.
(Jensen & Knudsen, 2009: 220) Alle factor loadings ligger mellem 0,463 og 0,912, og typisk
over 0,5. Hvis faktorerne sammenlignes med de oprindelige drivere, ses det, at der er en
forholdsvis stor lighed mellem disse to inddelinger, jeevnfer bilag 9. Faktoranalyse nummer
seks med Varimax rotation anses for at give den endelige faktorinddeling.

De direkte spegrgsmal inddrages i en faktoranalyse for sig, med det sigte at gruppere disse
variable i en faktor for henholdsvis attitude, social norm og PBC, séaledes de kan anvendes i
en multipel linezr regressionsanalyse med intentionen som afhangig variabel, jeevnfar bilag
4. | faktoranalysen tvinges variablene til at loade pa tre faktorer, som hver iser skal
repraesentere henholdsvis attitude, social norm og PBC. Resultatet heraf er, at variablene
loader hgjt pa de tre faktorer pd en sddan made, der ikke adskiller sig fra variablenes

oprindelige tilhgrsforhold til attitude, social norm og PBC.

De 12 identificerede faktorer vil indga i de videre analyser af reliabilitet, og regression.

5.1.2. Reliabilitetsanalyse
Reliabiliteten refererer til, hvorvidt de samme resultater vil opnas, hvis undersggelsen og

dermed ogsd malingerne foretages gentagne gange. (Malhotra et al, 2006:313)
Kabsintentionen, og de faktorer, der er inddraget i TPB indeholder, relativt komplekse og
abstrakte begreber, sdsom tillid og self-concept congruence. Derfor har det varet ngdvendigt
at benytte flere spargsmal til at muliggare en bredere og mere fyldestgarende deekning af de
aspekter, der er forbundet med et relativt hgjt abstraktionsniveau. Og disse malinger, der
baseres pa flere spegrgsmal, kaldes for sammensatte skalaer. (Jensen & Knudsen, 2009:224)
Dette gar sig dog ikke galdende for selve intentionen, hvor det kun er det ene spargsmal Q24
”Vil du for fremtiden kagbe varer af merket Princip i Fatex”, der har det rette skalaniveau for

en faktoranalyse. Men det burde veere relativt godt deekkende for kgbsintentionen.

Cronbach’s Alpha undersgger reliabiliteten i sammensatte skalaer, altsa i hvor hgj grad
spgrgsmalene i en sammensat skala maler det samme begreb. Analysen tester derved den
interne konsistens mellem spgrgsmal, der indgar i skalaen. Cronbach’s Alpha kan betragtes
som kvadratet pa den gennemsnitlige korrelation og repraesenterer, hvor meget af variansen i

skalaen, der er feelles for de inkluderede variable. (Jensen & Knudsen, 2009:225) Verdierne
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for Cronbach’s Alpha ligger mellem 0 og 1, og jo teettere pa 1 veerdien er, jo faerre tilfeldige
fejl vil der optreede, og jo hgjere vil reliabiliteten veere. Er veerdien i en reliabilitetstest over
0,6, anses malingen for at vaere acceptabel, og er vardien over 0,7, er malingen god. (Jensen
& Knudsen, 2009:226)

Samtlige faktorer testes og outputtet Cronbach’s Alpha viser, at reliabiliteten ligger pa et
forholdsvis hgjt niveau. Dog har PBC en vardi pa 0,556. Derudover ligger vardierne mellem
0,791 og 0,975. De hgje verdier betyder, at samtlige sammensatte skalaer i undersggelsen har
en relativt lille andel af tilfeeldige fejl, og at reliabiliteten er hgj. Men den lave veerdi for PBC
betyder, at denne ikke bgr indga i den videre analyse.

5.1.3. Validitet
Da der udelukkende anvendes lukkede strukturerede spegrgsmal i undersggelsen, har dette en

positiv indvirkning pa validiteten, idet antallet af none-response minimeres i forhold til abne
spergsmal. Derudover bidrager pilottesten af spargeskemaet ogsa positivt til validiteten, idet
misforstaelser og mistolkninger reduceres i denne proces. Dermed kan det ikke udelukkes, at
der er en reekke respondenter, som synes spgrgsmalene er svaere at svare pa, at de tilgengelige
svarmuligheder ikke fremstar som vearende logiske i forhold til spargsmalet.

Et af de spergsmal, Q22, som respondenterne muligvis studser lidt over, er det spgrgsmal, der
relaterer sig til malingen af den kognitive attitude. Nogle af svarmulighederne kan maske godt
virke lidt markelige og sveere at svare pa for respondenten. Men alt i alt anses validiteten af

undersggelsen for at veere i orden.

5.1.4. Regressionsanalyse
Formalet med regressionsanalyserne er at estimere modellens forklaringsgrad og den enkelte

faktors pavirkning af attituden, og attitudens pavirkning af kgbsintentionen. Der udfgres kun
én multipel linezr regressionsanalyse for attituden. Den sociale norm og PBC indgar ikke

leengere i modellen, pa grund af mangel pa direkte spargsmal og for lav reliabilitet.

Multipel linezr regression

For at finde frem til de faktorer, der bidrager signifikant til forklaringen af variansen i
attituden anvendes den multiple lineaere regression. Attituden er den afhangige variabel Y, og
de otte faktorer, der, ifglge faktoranalysen, har relation til attituden, udger de uafhangige

variable X. Det vil sige, ”Princip tillid og image”, “Fgtex tillid og image”,

72



”Emballagedesign”, “Kompleksitet”, “Oplevet pris”, “Emballageinformation”, “Oplevet
veerdi” og “Self-concept congruence”. B-koefficienterne estimeres i regressionsanalysen, og
angiver, hvor meget attituden pavirkes, hvis den enkelte faktor &ndres med én enhed. N=89 i

denne analyse.

Metoden backwards anvendes. Alle faktorerne, der har relation til attituden, bringes ind i
modellen til at starte med, og herefter fjerner SPSS de faktorer, der har den hgjeste
signifikanssandsynlighed. Dette fortsetter programmet med indtil alle de tilbagevaerende
faktorer i modellen alle har en signifikanssandsynlighed, der ligger under 0,05.
(Kompendium, 2006:41)

Outputtet Variables entered/removed viser, hvordan SPSS har fjernet faktoren ”Oplevet pris”,
da denne ikke bidrager signifikant til forklaringsgraden. (Kompendium, 2006:49) Dermed er
der kun syv faktorer, der har en signifikanssandsynlighed under 0,05 i relation til den

afhangige variabel Y, attituden.

| det efterfglgende afsnit undersgges det, hvorvidt modellen opfylder forudseetningerne for
multipel linezer regressionsanalyse. Herefter estimeres faktorernes pavirknings af attituden, b-
koefficienterne, og forklaringsgraden undersgges. Hvis disse ikke er opfyldt, vil det veere

usikkert at anvende estimaterne.

Den multiple regressionsanalyses forudsetninger foreskriver at, data skal vere normal-
fordelte, der skal veare linearitet, varianshomogenitet, uafheengighed og mangel pa
multikollinaritet. (Jensen & Knudsen, 2009:152)

De to output charts Histogram og Normal P-Plot, viser, at data tilnermelsesvis er
normalfordelte. Dog viser Histogram, at data er lidt skavt fordelt mod venstre. Derfor anses
forudsatningen om normalitet for opfyldt for modellen. (Kompendium, 2006:61-62) | de to
output Scatterplot er der ikke tegn pa mgnstre i form af tragtdannelse eller kurver. De syv
output plots Partielle regression plot viser heller ikke tegn pa linear afhangighed. Derfor
antages det, at der ikke er brud pa forudsztningerne om varianshomogenitet og linearitet.
(Kompendium, 2006:63-65)
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Forudsatningen om mangel pa multikollinaritet kontrolleres i flere af de generede output.
Dette er en vigtig forudsetning for modellen. Pearson correlation i outputtet Correlations
viser, at de valgte faktorer muligvis ikke korrelerer med hinanden, da veerdierne helst skal
veere under 0,4 for at indikere en svag sammenhang. (Andersen & Jakobsen, 2004:100) I
dette tilfeelde er de lavere, hvilket er forventeligt, da det er faktorerne fra faktoranalysen, der
anvendes. (Jensen & Knudsen, 2009:165) Durbin-Watson veerdien i outputtet Model summary
ligger pa 1,845. Det betyder, at veerdien ligger forholdsvis tet pd den gvre DB-verdi pa
1,854, jeevnfar bilag 4. Verdien er dog ikke inden for den greense, hvor multikollinaritet med
sikkerhed kan udelukkes, og det betyder derfor, at konklusionen vedrgrende, hvorvidt der er
mangel pa multikollinaritet eller ej er usikker. (Kompendium, 2006:49) Collinarity statistics i
outputtet Coefficients, der refererer til de enkelte parametre i modellen, viser ikke tegn pa
multikollinaritet, idet Tollerance er hgj og VIF er lav. (Kompendium, 2006:53)

Selv om konklusionen fra Durbin-Watson testen ikke er helt sikker, sd peger de to andre test

pa, at der sandsynligvis er mangel pa multikollinaritet i modellen, hvilket ogsa er forventeligt.

Ud fra ovenstaende analyse af forudsatningerne for modellen, antages det, at de er opfyldt.
Eftersom analysen har fjernet "Oplevet pris”, er modellen reduceret til at indeholde syv

faktorer, der har signifikant betydning for attituden.

Model summary indeholder de to modeller, SPSS har stillet op i forbindelse med reduktionen
af faktorerne. Model 2 er den endelige model. De syv tilbageveerende faktorer kan tilsammen
forklare 51,6% af variansen i attituden. Forklaringsgraden er faldet fra 53,0% i model 1. R
Square Change tester hypotesen om, at e&ndringen i forklaringsgraden, R Square, er lige med
0. Og da Sig. F Change i outputtet er 0,136, hvilket er stgrre end Alpha, som er sat til 0,005,
kan hypotesen accepteres. Det vil sige, det kan ikke afvises, at &ndringen godt kan veere 0.
Men alt andet lige, er forklaringsgraden ikke overvealdende hgj, hvilket betyder, at halvdelen
variansen i attituden ikke kan forklares af denne model. (Kompendium, 2006:48)
Forklaringsgrader pa 40-50% er minimumskravet for, at det kan antages, at der er tale om en
god model. (Andersen & Jakobsen, 2004:117) Dermed bgr denne model ikke forkastes, men

en hgjere forklaringsgrad vil veere gnskveerdig.

| outputtet ANOVA testes hypotesen om, at alle forklarende variable kan udelades af

modellen, uden at miste signifikant forklaringsgrad. Hypotesen kan dog forkastes, idet

74



signifikanssandsynligheden ligger under Alpha. Det betyder, at mindst én af de forklarende
variable bidrager signifikant til forklaringsgraden. (Kompendium, 2006:50) Det vil sige,
”Oplevet pris” bidrager ikke signifikant til forklaringsgraden, men de resterende variable ger,

ellers var de blevet fjernet fra modellen af SPSS.

Efter at have analyseret outputtet pa modelniveau, rettes blikket mod de uafhangige variable,
altsa de syv faktorer, der bidrager signifikant til forklaringsgraden. B-koefficienterne til disse
faktorer ses i outputtet Coefficients. Det er disse koefficienter, der angiver, hvor stor
indflydelse den enkelte faktor kan forventes at have pa attituden, hvis faktoren a&ndres med én
enhed. Verdierne for B-koefficienterne for de enkelte faktorer ser ud som fglger:

Faktor Reliabilitetsscore
Princip tillid og image 0,283
Fatex tillid og image 0,187
Emballagedesign 0,324
Kompleksitet 0,293
Emballageinformation 0,302
Oplevet vardi 0,190
Self-concept congruence | 0,176

Tabel 2: Faktorernes indvirkning pa attituden. Kilde: Egen tilvirkning
Det vil sige, hvis eksempelvis forbrugerens opfattelse af emballagedesignet stiger med én

enhed, pavirkes attituden over for Princip positivt, og stiger med 0,275, og sa fremdeles.
Disse grader af pavirkning vil blive inddraget senere i analysen. Et overblik over den enkelte
faktors tilknyttede variabel, hvilken driver disse variable oprindelig stammer fra, variablenes

factor loadings, faktorernes b-coefficienter og reliabilitetsscorer er opstillet i en tabel i bilag 9.

Simpel lineger regressionsanalyse

Da bade den sociale norm og PBC ikke lengere indgar i modellen, er det kun attituden, der
indgdr i den lineare regressionsanalyse med kgbsintentionen som den afhangige variabel .
Ved den linezre regressionsanalyse er der andre forudsatninger, end ved multipel linegr
regression. Det forudseettes, at data er normalfordelte, at der er linearitet, og at der er
varianshomogenitet.

Output chatene Histogram og Normal p-p plot, viser, at data tilnermelsesvis er
normalfordelte. Men Scatter plot viser, at der er varianshomogenitet. Pearsons correlation har
veerdien 0,518, hvilket indikerer, at den linesere sammenhang mellem attituden og intentionen

er moderat. (Andersen & Jakobsen, 204:100) Dermed kan det antages, at der ikke er brud pa
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forudsatningerne for den simple linezre regression.

Model summary indeholder den opstillede model. Forklaringsgraden for modellen er 29,6%.
Det vil sige, attituden kan forklare ca. 30% af variansen i intentionen. Det betyder, at
modellen ikke kan antages at veere god. (Andersen & Jakobsen, 204:117) Men en af grundene
til dette er sandsynligvis, at den sociale norm og PBC ikke lengere indgar i modellen, og
dermed heller ikke kan bidrage til forklaringen af variansen i intentionen. Sa derfor er det ikke

overraskende, at modellen har en lav forklaringsgrad.

| outputtet ANOVA testes hypotesen om, at der er en sammenhang mellem attituden og
kagbsintentionen, det vil sige, hvorvidt veerdien for R = 0,518, der ses i outputtet Model
summary, er signifikant. (Andersen & Jakobsen, 204:117) Da signifikanssandsynligheden
ligger under Alpha, kan det tolkes som, at der er en signifikant sammenhang mellem attituden

0g intentionen.

Outputtet Coefficients viser, at hvis attituden gges med én enhed vil kabsintentionen blive
positivt pavirket med 0,878 enheder. | regressionsanalysen er hypoteserne om den enkelte
faktors pavirkning af attituden og attitudens pavirkning af intentionen blevet estimeret i b-
coefficienterne. I den forbindelse er retningen af pavirkningen ogsa blevet testet. Det vil sige,
det nu er muligt at opstille en tabel over, hvilke hypoteser, der er blevet accepteret, og hvilke

der er blevet forkastet.

Som det fremgar af tabel 4, er der opstillet to nye hypoteser, en for Princip tillid og image og
en for Fatex tillid og image. Hypoteserne tager udgangspunkt i de oprindelige hypoteser H2,
H3, H5 og H8 og der er ikke nogen grund til at antage, at indvirken pa attituden skal have
omvendt fortegn.

Der er kun ni hypoteser tilbage. Nogle af hypoteserne er de oprindelige, der blev opstillet i
den teoretiske referenceramme, jeevnfor kapitel 3. De hypoteser, der ikke lengere indgar i

modellen vil ikke blive inddraget yderligere i dette afsnit, ud over tabel 4.
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Oprindelse

Hypotese

Testresultat

Oprindelig | H1: Attituden har positiv indvirkning pa kebsintentionen. Accepteret
Oprindelig | H2: Hvis forbrugeren har tillid til Fatex, har dette positiv indvirkning pa attituden | Udgaet
H3: Hvis forbrugeren har tillid til Princip, har dette positiv indvirkning pa
Oprindelig | attituden Udgaet
Oprindelig | H4: Kompleksiteten af Princips produkter har negativ indvirkning pa attituden Forkastet
Oprindelig | H5: Fatexs store image har en positiv indvirkning pa attituden Udgaet
Oprindelig | H6: Forbrugerens self-concept congruence har en positiv indvirkning pa attitude | Accepteret
Oprindelig | H7: Den oplevede pris har en positiv indvirkning pa attituden Udgaet
Oprindelig | H8: Princips image har en positiv indvirkning pa attituden Udgaet
Oprindelig | H9: Emballagens design har en positiv indvirkning pa attituden Accepteret
H10: Den information forbrugeren kan lase sig til om produktet i emballagen har
Oprindelig | en positiv indvirkning pa attituden Accepteret
Oprindelig | H11: Den oplevede verdi har positiv indvirkning p4 attituden Accepteret
H12: Forbrugerens opfattelse af referencegruppernes holdning til kab af Princips
Oprindelig | produkter har en positiv indvirkning pa den sociale norm Udgaet
H13: Forbrugerens motivation til at efterleve referencegruppernes holdning til
Oprindelig | kb af Princips produkter har en positiv indvirkning pa den sociale norm Udgaet
Oprindelig | H14: Den sociale norm har en positiv indvirkning pa attituden Udgaet
Oprindelig | H15: Den sociale norm har en positiv indvirkning pa kebsintentionen Udgaet
Oprindelig | H16: PBC har en positiv indvirkning pa kebsintentionen Udgaet
Oprindelig | H17: Adgang til Fatex har en positiv indvirkning pa PBC Udgaet
Oprindelig | H18: Adgang til transportmidler har en positiv indvirkning pa PBC Udgaet
Oprindelig | H19: Adgang til Princip i Fatex har en positiv indvirkning pd PBC Udgaet
Oprindelig | H20: Adgangsforholdene i Fgtex har en positiv indvirkning pi PBC Udgaet
Ny H21: Princips image og tillid har en positiv indvirkning pa attituden Accepteret
Ny H22: Fatexs image og tillid har en positiv indvirkning pa attituden Accepteret

Tabel 3: Hypotesernes oprindelse, formulering og testresultat. Kilde: Egen tilvirkning

Som det fremgar af tabel 4 er hypotesen vedrgrende den oplevede pris udgaet, idet denne

faktor blev fjernet i den multiple lineare regressionsanalyse. De resterende hypoteser bliver

accepteret, undtagen H7, der forkastes. Dermed har de resterende faktorer en positiv

indvirkning pa attituden, og attituden har en positiv indvirkning af intentionen. I nedenstaende

figur opstilles den endelige model. Tallene angiver den estimerede pavirkning:
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R2=51,6 %
Princip tillid og
image
0,283
Fatex tillid og
image
0,120
Emballagedesign
0’324
R2 =29,3
0,293 0,878
Kompleksitet ’ . Attitude ’ Kgbsintention
0,302
Emballage-
information
0,190
0,176
Oplevet vaerdi

Self-concept
congruence

Figur 3: Revideret model. Kilde: egen tilvirkning

Som det ses er modellen kraftigt reduceret i forhold til den oprindelige referencemodel. Den
sociale norm kan ikke inddrages, grundet mangel pa direkte spgrgsmal i spgrgeskemaet. PBC
fjernes fra modellen, idet reliabiliteten ligger under det acceptable niveau. Det betyder derfor
at det er ikke muligt at inddrage disse i de bagvedliggende faktorer for den sociale norm og
PBC, selv om de har gode reliabilitetsveerdier. Forklaringsgraden for attituden er pa 51,6%,
og forklaringsgraden for intentionen er forholdsvis lav pa 29,6%, hvor det kun er attituden,

der bidrager signifikant til forklaringen af variansen i intentionen.
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6. Kapitel 6

6.1. Analyse
| dette afsnit analyseres den indsamlede empiri i relation til den teoretiske referenceramme.

Farst analyseres attituden og de enkelte faktorer, der bidrager signifikant til forklaringen af
attituden. Derefter analyseres kabsintentionen af Princip i Fatex. Det er denne del af analysen,
der danner grundlaget for konklusionen, hvor problemformuleringen besvares. Histogrammer

0g means for de enkelte variable findes i bilag 6.

6.1.1. Attituden
De evalueringer og beliefs forbrugeren har, er med til at danne attituden. Evalueringer anses

for at veere kernen i attituden, og bliver anset for at veare baseret pa forbrugerens
forventninger til Princip eller beliefs om Princip. Forbrugerens samlede beliefs repraesenterer
den viden, forbrugeren har om Princip, hvor de behavioural beliefs knytter sig til attituden.
Det er kun de saliente beliefs, der er med til at danne attituden. Beliefs er ikke konstante, og
det er saledes muligt at @ndre styrken af en belief, tilfgje en ny eller gare en belief mere
fremtraeedende. Det er ogsa muligt at erstatte en belief med en anden.

Attituden er blandt andet sammensat af de syv bagvedliggende faktorer ”Princip tillid og
image”, “Fatex tillid og image”, "Emballagedesign”, “Emballageinformation”, “Oplevet
veerdi”, "Kompleksitet” og ”Self-concept congruence”. De er identificeret og analyseret i
undersggelsen, og pavirker hver iser attituden med forskellig styrke. Tilsammen kan de
forklare 51,6% af variansen i attituden, og alle faktorerne bidrager signifikant til forklaringen.
Alle faktorerne har en positiv indvirkning pa attituden, og de variable, der refererer til selve
attituden bliver evalueret forholdsvis neutralt, men peger i positiv retning, nar det gelder
egenskaber og karakteristika som nyttig, veerdifuld, sund og gavnlig. Dette ses af mean, der
samlet set ligger pa lidt over 4, og histogram for de enkelte variable. Men eftersom det kun er
ca. halvdelen af variansen, der er forklaret, ma det antages, at der er flere uidentificerede
drivere, der kan bidrage positivt til forklaringsgraden.

Hypotesen om, at attituden har en positiv indvirkning pa intentionen, bliver accepteret, da den
linesere regressionsanalyse estimerer, at en endring i attituden pa én enhed pavirker
intentionen i positiv retning med 0,878 enheder. | nedenstaende afsnit bliver de enkelte

faktorer analyseret.
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6.1.2. Tillid og image
| den oprindelige model refererer driveren “Tillid” til bade Fatex og Princip. Det samme gar

sig geeldende for driveren "Image”. Men i faktoranalysen loader de variable, der relaterer sig
til henholdsvis Fatexs image og tillid hgjt pa den samme faktor, mens de variable, der
relaterer sig til Princips image og tillid loader hgijt pa en anden faktor.

Respondenternes tillid til Princip og respondenternes opfattelse af Princips image er dermed
knyttet teettere sammen end tillid pa tveers af Fatex og Princip. Dermed er der ogsa noget, der
tyder pa, at tilknytningen mellem Princip og Fatex ikke er lige sa sterk som farst antaget i

den teoretiske referenceramme.

6.1.3. Faktor: Fatex tillid og image
Begrebet tillid indebaerer, at veere villig til at tage en risiko og eventuelle konsekvenser heraf,

og det antages, at dette betyder, at forbrugeren ikke har fuld kontrol. Faktoren bidrager
signifikant til forklaringen af variansen i attituden, og hypotesen om, at tilliden til Fgtex og
Fatexs image har en positiv indvirkning pa attituden accepteres, da attituden gges med 0,187
enheder, hvis faktoren gges med én enhed. Den indirekte pavirkning af kebsintentionen er
saledes pa (0,187*0,878) 0,164 enheder. Samlet set evalueres Fatexs image og tilliden til
Fotex til at have mean pa mere end 5 og Histogram chart for hver variabel viser, at
evalueringerne er positive. Evalueringerne af Fgtexs image er mere entydige end mange af de

andre variable, der indgar i de andre faktorer.

En dagligvarekeedes image har ifglge teorien signifikant indflydelse pa indkgbsadfaerden, og
Fatexs image har dermed indflydelse pa, hvorvidt forbrugeren vil handle i en af keedens
butikker. Saledes kan et godt store image fungere som risk reliever for forbrugerens oplevede
risiko. |1 YouGov Zaperas Brandindex bliver Fgtexs image vurderet til at vere blandt de
bedste pd markedet for dagligvarebutikker. Denne hgje imagevurdering gar igen i
respondenternes evalueringer, og den bidrager positivt til pavirkningen af attituden. Dermed
kan Fgtexs image ogsa fungere som risk reliever for Princip. Butikkens overskuelige

indretning (Q20g) loader ogsa hgjt pa denne faktor, og er dermed en del af Fatexs image.

Respondenterne evaluerer tilliden til Fgtex som verende forholdsvis hgj. Respondenternes
svar indikerer, at de stoler pa, at de produkter Fgtex har i sortimentet. Respondenterne har
ogsa tillid til, at det produkt, der betales for, ogsa er det produkt man far. Det betyder, at

respondenterne ikke afviger fra antagelsen om, at den danske forbruger generelt har tillid til
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dagligvarebutikkerne og de produkter, der er i sortimentet. Og dermed bidrager tilliden til
Fatex positivt til pavirkningen af attituden.

6.1.4. Faktor: Princip tillid og image
Denne faktor bidrager ogsa signifikant til forklaringen af variansen i attituden, og hvis

faktoren gges med én enhed, har det en positiv indvirkning pa attituden med 0,283 enheder.
Dermed kan hypotesen om, at tilliden til Princip og Princips image har en positiv indvirkning
pa attituden accepteres. Denne faktor har da ogsa en starre indvirkning pa attituden end Fatex
tillid og image. Dette er forventeligt, da det er kgbsintentionen af Princip, der er i fokus i
denne undersggelse. Den indirekte pavirkning af kgbsintentionen er pa (0,283*0,878) 0,248
enheder. Samlet set evalueres Princips image og tilliden til Princip til at have en mean pa
mere end 5 og Histogram chart for hver variabel viser ogsa, at sterstedelen af evalueringerne

er positive.

Under "Fatex tillid og image” konkluderes det, at respondenternes evaluering, af tilliden til de
produkter Fgtex har i sortimentet, er positiv. Dette gar saledes igen i evalueringen af tilliden
til Princip. Og tilliden til, at produkterne fra Princip er af god kvalitet, er ogsa relativt hgj.
Desuden loader variablene Q16g “Varer af market Princip er af hgj kvalitet” og Q10d
"Ingredienserne til varer af market Princip er serligt udvalgte” ogsa pa denne faktor. Der er
ingen mistillid at spore med hensyn til pélideligheden af, at det, der star beskrevet pa
emballagen, ogsa er det produkt, der er i emballagen. Tilliden til, at Princip ikke blot er
standardvarer i forkleedning er lidt delt, men med flest positive evalueringer. Saledes ser det
ud til, at der ogsa er kritiske miner over for premium private label konceptet for Princips
vedkommende. Dette kan muligvis have noget at ggre med de blindtest og lignende, der fra

tid til anden har veeret fremme i medierne. Men samlet set er denne evaluering positiv.

Brand image har samme egenskab som store image, da det kan reducere forbrugerens
oplevede risiko, hvis image er positivt. Dermed er brand image et af de ydre karakteristika
forbrugeren anvender som indikator for produktets kvalitet. Respondentens evalueringer af de
spgrgsmal, der er relateret til Princips image indikerer, at respondenterne har en positiv
opfattelse af Princips image. Det betyder, at Princips image godt kan fungere som risk

reliever.
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6.1.5. Faktor: Self-concept congruence
Den opstillede teori om self-concept congruence, i den teoretiske referenceramme, antager, at

bade forbrugeren og produktet har et image, og at disse kan interagere. Forbrugeren kan
opleve en social risiko, hvis forbrugernes eget image ikke matcher med den typiske Princip
forbruger. Og hvis forbrugeren oplever, at et produkts image matcher forbrugerens eget
image, er sandsynligheden for, at kebsintentionen gges stgrre. Men det er dog ikke altid,

forbrugeren opfatter, at et givent produkt har et image.

Dermed opstilles hypotesen om, at forbrugerens self-concept congruence har en positiv
indvirkning op attituden. Spgrgsmalene, der anvendes til at operationalisere det teoretiske
begreb i spargeskemaet, refererer til, hvorvidt respondenterne kan identificere sig med
Princip, og det Princip star for, og om Princip passer godt til forbrugerens veerdier. Desuden
sparges der til, hvor langt eller teet pa respondenterne mener, vedkommende selv er pa det

billede, respondenten har af den typiske forbruger af Princip.

| faktoranalysen loader alle variablene hgjt pa samme faktor, og faktoren estimeres i
regressionsanalysen til at pavirke attituden positivt med 0,176 enheder, hvis faktoren gges
med én enhed. Det betyder dermed, at hypotesen for self-concept congruence accepteres, og
faktoren bidrager signifikant til forklaringen af variansen i attituden. Mean er omkring 4,5 og
Histogram for de enkelte variable viser, at respondenterne overvejende evaluerer Princip til at
passe godt til egne veerdier og, at respondenterne godt kan identificere sig med det, Princip
star for. Derudover mener respondenterne ogsa, at kunne identificere sig med den typiske
forbruger af Princip. Dette indikerer, at respondenterne overvejende opfatter, at der er et
match mellem eget image og Princips image. Desuden viser evalueringerne i faktoren
”Princip tillid og image”, at respondenterne vurderer Princips image til at vare positivt. Som
navnt i ovenstaende afsnit, gger et match mellem produktets image og forbrugerens eget
image kebsintentionen, hvilket resultaterne af denne analyse ogsa tyder pa. Indirekte pavirker

self-conept congruence saledes kabsintentionen med (0,176*0,878) 0,155 enheder.

6.1.6. Emballagen
| den teoretiske referenceramme indgar driveren emballage. Her behandles emballagens

design og de informationer, som forbrugeren kan laese sig til pA emballagen under samme
driver, men har tilknyttet hver sin hypotese. | faktoranalysen loader variablene hgijt pa to

forskellige faktorer, som knytter sig til hver sin hypotese.
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6.1.7. Faktor: Emballagedesign
Designet af emballagen refererer bade til det grafiske design og materialevalget, og kan

defineres som nogle af de ydre karakteristika, forbrugeren anvender til at evaluere produktets
kvalitet. Designet kan i den forbindelse fungere som risk reliever. Spgrgsmalene i
spgrgeskemaet refererer til det grafiske design og materialerne. Der er ingen forskel pa
variablene, der indgér i denne faktor og pa den oprindelige driver, ud over opdelingen af

design og information.

Det bekreeftes, at "Emballagedesign” bidrager signifikant til forklaringen af variansen i
attituden. Denne faktor er estimeret til at have den stgrste positive indvirkning pa attituden
med 0,324 enheder, hvis faktoren gges med én enhed. Dermed kan hypotesen, om at
informationerne pa emballagen har en positiv indvirkning pa attituden, accepteres.
Respondenternes evaluering af emballagens design er positiv i relation til samtlige variable.
Mean ligger samlet set omkring 4,5, og output chartet Histogram viser overvejende positive
evalueringer. Det vil sige, respondenterne giver positive evalueringer af emballagens evne til
at udstrale hgj produktkvalitet, og det samme gealder for materialevalgets evne til ogsa at
udstrale hgj produktkvalitet. Dette indikerer, at produktets kvalitet kan vurderes ud fra de ydre
karakteristika som materialevalg og grafisk design, nar det galder Princip, og dermed kan
disse karakteristika ogsa fungere som risk reliever. Desuden evaluerer respondenterne

overvejende emballagen som varende tiltalende, indbydende, elegant, flot og igjefaldende.

De to forbrugere, der blev interviewet, mener selv, at det sandsynligvis er pa grund af
emballagens udseende, de kaber Princip. Og den ene af dem, udtaler, at hun bevidst velger
Princip fra, hvis hun ikke synes, emballagen skiller sig ud pa en positiv made. | sa fald kaber
hun hellere et andet produkt. Dette er ogsa forholdsvis steerke indikationer pa, at emballagens
design har relativ stor betydning for keb af Princip. Ikke overraskende bekraftes dette saledes
ogsa i de statistiske analyser, hvor emballagedesignet estimeres til at have den sterste
indvirkning pa attituden. Den indirekte pavirkning af kebsintentionen er pa (0,324*0,878)
0,284 enheder. Dermed kan hypotesen om, at emballagens design har en positiv indvirkning
pa attituden accepteres. Og pa den baggrund, betyder det, at Princips emballage ma antages at

udfylde rollen som ’den tavse salger”.

6.1.8. Faktor: Informationer pa emballagen
Faktoren "Emballageinformationer” refererer til de informationer, forbrugeren kan laese sig til
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pa forsiden af emballagen, lige under market "Princip”. Faktoren bidrager signifikant til
forklaringen af variansen i attituden, og b-coefficienten estimeres til at vaere 0,302. Sa hvis
faktoren gges med én enhed, pavirkes attituden i positiv retning med 0,302 enheder. Dermed
kan hypotesen om, at emballageinformationerne har en positiv indvirkning pa attituden,
accepteres. Mean for de enkelte variable ligger lige omkring 5, og Histogram viser
overvejende meget positive evalueringer. Denne faktor indeholder de samme variable, som er

opstillet i relation til hypotesen i den teoretiske referenceramme.

| den teoretiske referenceramme antages det, at de informationer, der star skrevet pa
emballagen fungerer som ydre Kkarakteristika for produktets kvalitet. Cues som
oprindelsesland eller —egn og serlige ingredienser, antages at kunne fungere som
kvalitetsstempel for mange produkter. Respondenterne er da ogsa overvejende enige i, at disse
informationer rent faktisk kommunikerer, at produktet indeholder ingredienser af god kvalitet,
og at respondenterne far en mere positiv oplevelse af varens kvalitet. Samtidig finder
respondenterne det enkelt og hurtigt at fa informationen om produktets kvalitet. Dermed
indikerer det, at informationerne om oprindelse og serlige ingredienser er ydre karakteristika,
der bidrager positivt til opfattelsen af Princip.

Bade emballagedesignet og emballageinformationerne har hver isaer stgrre indirekte
indvirkning pa kebsintentionen, end eksempelvis self-concept congruence har.
Informationerne pa emballagen har en indirekte pavirkning af kebsintentionen pa
(0,302*0,878) 0,265 enheder. | forlengelse heraf, kan det tyde pa, at emballagens ydre

karakteristika ogsa fungerer som risk reliever for respondenterne.

Alt i alt er emballagen vigtig i relation til pavirkningen af attituden og dermed ogsa
kebsintentionen. Hvis Fatex skruer pa designet eller informationerne, saledes at forbrugeren
opfatter andringen som positiv, estimeres dette til at have den stgrste indvirkning pa
attituden.

6.1.9. Faktor: Kompleksitet
Begrebet kategorikompleksitet refererer til forbrugerens opfattelse af, hvor sveert det er at

fremstille eller producere et produkt i en given kategori. Forbrugeren har tendens til at veelge
maerkevaren frem for private label produktet i de kategorier, der er kendetegnet ved at have en
hgj grad af opfattet kompleksitet. Dette valg foretager forbrugeren, for at reducere den
oplevede funktionelle risiko. P& den baggrund fungerer merkevaren som risk reliever for
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forbrugeren.

| spargeskemaet sparges der til forbrugerens opfattelse af kompleksiteten af Princip pa tveers
af kategorierne. Da gourmet er en del af konceptet, er det rimeligt at antage, at forbrugeren
opfatter produkterne som veerende forholdsvis komplekse. Litteraturen har behandlet emnet i
relation til de mere traditionelle private label typer, men eftersom litteraturen er meget
sparsom inden for premium private label, er der ikke nogle undersggelser eller teorier, der kan
ligge til grund for, hvorvidt Princip skal betragtes som en markevare eller som et traditionelt

private label i denne sammenhang.

Efter dataanalysen af den indsamlede empiri, bekreeftes det, at faktoren kompleksitet bidrager
signifikant til forklaringen af variansen i attituden. Hypotesen om, at kompleksiteten af
Princip produkter har en negativ indvirkning pa attituden forkastes, idet faktoren pavirker
attituden positivt med 0,293 enheder, hvis faktoren gges med én enhed. Og eftersom
kompleksiteten pavirker attituden, har denne faktor ogsa en indirekte indvirkning pa
kagbsintentionen med (0,293*0,878) 0,257 enheder. Dette resultat peger i retning af, at Princip
mere bliver opfattet som en markevare frem for et private label. Og da Princips image i
faktoren "Princip tillid og image” evalueres til at veere positivt, kan det i forleengelse heraf
veere sandsynligt, at Princip ogsa fungerer som risk reliever hos forbrugeren pa samme made

som markevaren.

Nar Mean og Histogram undersgges for hver variabel i faktoren, ses det, at respondenterne
overvejende har en neutral opfattelse produkternes kompleksitet. Dermed ser det ikke
umiddelbart ud til, at gourmetkonceptet har indflydelse pa opfattelsen af kompleksiteten.
Dette understreges atter af den interviewede forbruger, der mener, at det ...da ikke kan veere

sa sveert...” at fremstille Princips produkter.

6.1.10. Faktor: Oplevet veerdi
Den opstillede teori antager, at forbrugeren hele tiden forsgger at maksimere value, ved at

kebe de produkter, der tilbyder den starste customer delivered value. Nar forbrugeren veelger
at kabe et produkt, er det er udtryk for, at forbrugeren oplever, at de samlede benefits, der er i
forbindelse med kabet, er starre, end det forbrugeren ma betale i form af tid, penge, indsats og
kognitive ressourcer. Nar forbrugeren foretager en evaluering af de benefits og costs
forbrugeren forbinder med produktet, afhaenger udfaldet heraf af den enkelte forbrugers

85



prioriteringer.

Hypotesen er, at den opfattede delivered value har en positiv indvirkning pa attituden, og de
tilknyttede spgrgsmal refererer til begreber som convenience, veardi for pengene, smag og
kvalitet. Men i faktoranalysen er det kun de variable, der relaterer sig til convenience og
smag, der loader hgjt pa samme faktor. Dermed er antallet af variable blevet halveret i forhold
til den oprindelige driver. I regressionsanalysen estimeres faktoren til at pavirke attituden
positivt med 0,190 enheder, hvis faktoren gges med én enhed. Det betyder dermed, at
hypotesen for oplevet verdi accepteres, og faktoren bidrager signifikant til forklaringen af
variansen i attituden. | forleengelse heraf har den oplevede verdi en indirekte indvirkning pa
kebsintentionen pa (0,190*0,878) 0,167 enheder.

Mean ligger omkring 4,5 for alle fire evalueringer. De positive evalueringer af Princips gode
smag, er en del af den opfattede veerdi Princip leverer. Princip udfylder dermed ikke blot
behovet for at blive mat, idet Princips produkter har en god smag. Det vil sige, Princip ogsa
leverer en opfattet veerdi, som appellerer til forbrugeren, der gnsker fgdevarer, der ikke blot
har den funktion at stille sulten, men som ogsa giver nydelse i form af den gode smag.
Derudover leverer Princip ogsa en verdi i form af convenience, i og med respondenterne
giver positive evalueringer af, at Princip ger det let at lave leekre maltider, og nemt og hurtigt
at veelge kvalitetsprodukter i butikken. Den sidste variabel refererer ogsa til forbrugerens
gnske om at mindske forbruget af de kognitive ressourcer. Det vil sige, den tid og de
kognitive ressourcer, respondenterne sparer, ogsa inkluderes i den opfattede veerdi. Det
betyder, at Princip ma antages at appellere til forbrugeren, der prioriterer ressourcen tid
forholdsvis hgjt, og som er villig til at betale en hgjere monetaer pris for den convenience
Princip tilbyder.

6.1.11. Kgbsintentionen
Undersggelsen af kgbsintentionen af Princip i Fatex tager udgangspunkt i de fremtraedende

beliefs og evalueringer heraf, som forbrugeren har i relation til Princip. 1 undersggelsen
inddrages bade attituden, den sociale norm og PBC, da de alle tre antages at pavirke
kabsintentionen. Eftersom den sociale norm og PBC blev fjernet fra dataanalysen, pa grund af
mangel pa direkte spargsmal og for lav reliabilitet, er det saledes kun attituden, der ligger til
grund for analysen af kgbsintentionen. Det betyder derfor ogsa, at det far konsekvenser for
forklaringsgraden i forhold til, hvor meget af variansen i kabsintentionen, der kan forklares.
Regressionsanalysen viser, at attituden bidrager signifikant til forklaringen, og saledes kan
forklare 26,9% af denne varians. Dette er en relativt lav forklaringsgrad, og den ville muligvis
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veere hgjere, hvis den sociale norm og PBC ogsa indgik i de statistiske analyser. Det kan ogsa
veere, at kritikken vedrgrende involveringsgraden er kommet til sin ret, og TPB ikke er sa
anvendelig til at undersegge dagligvarer, men det er ikke til at afggre med sikkerhed ud fra
disse resultater. Alt andet lige, sa er det ikke anbefalelsesveerdigt at foretage strategiske
endringer fra Fatexs side ud fra disse resultater, nar forklaringsgraderne for modellerne ikke
er hgjere.

| forlengelse heraf bliver hypotesen, om at attituden har en positiv indvirkning pa
kgbsintentionen, accepteret, da kegbsintentionen gges med 0,878 enheder, hvis attituden gges
med én enhed. Intentionen bliver ikke kun pavirket af attituden, men ogsa af de
bagvedliggende faktorer. Princips emballage har starst betydning for kgbsintentionen, idet
faktorerne "Emballagedesign” og “"Emballageinformationer” star for en indirekte pavirkning
af kebsintentionen pa henholdsvis 0,284 og 0,265 enheder. Og mgnsteret er, at de faktorer,
der er teettest knyttet til Princip, i form af ydre karakteristika, og som samtidig kan fungere
som risk reliever, er de faktorer, der pavirker kgbsintentionen mest. Faktorer, der ikke
relaterer sig til Princips ydre karakteristika i samme grad, pavirker kebsintentionen i mindre
grad. Det veere sig eksempelvis faktoren “Self-concept congruence”. Pa den made, er det
muligt for Fatex at vide, hvor en eventuel indsat for at styrke kabsintentionen af Princip, skal
saettes ind.

Nar respondenterne besvarer spgrgsmalet om, hvorvidt respondenten vil kabe Princip i Fatex
i fremtiden, er der flere positive tilkendegivelser end negative, men der er ogsa en rimelig stor
andel af tilkendegivelserne, der er neutrale. Dette indikerer, at Princip star pa listen over

fremtidige indkeb i Fatex hos flere af respondenterne.
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7. Kapitel 7

7.1. Konklusion
Pa baggrund af analysen af det empiriske materiale indsamlet i spgrgeskemaet, er det nu

muligt at besvare de opstillede spergsmal i problemformuleringen. Farst besvares

underspgrgsmalene, og til sidst besvares det overornede spargsmal.

Sammenseatningen af den sociale norm

Der er identificeret to faktorer, der henholdsvis refererer til forbrugerens opfattelse af familie
og venners holdning til keb af Princip, og forbrugerens motivation til at efterleve disse
holdninger. Disse to faktorer kaldes ”Referencegrupper” og ”Motivation”. Det er dog ikke
muligt at teste, hvorvidt disse to faktorer bidrager signifikant til forklaringen af den sociale
norm, pa grund af manglende direkte spargsmal i relation til den sociale norm. Derfor er det
heller ikke muligt at besvare spargsmalet om, hvordan den sociale norm er sammensat, ud fra

analyserne i denne afhandling.

Sammensatningen af PBC

| relation til PBC, er der ogsa identificeret to faktorer. Disse to faktorer refererer til
forbrugerens adgang til Fatex, “Transport og parkering”, og hvor nemt eller sveert det er at
finde Princip produkterne i Fotex, ”Nemt at finde Princip i Fgtex”. Hvorvidt disse faktorer
bidrager signifikant til forklaringen af PBC, er ikke estimeret, idet reliabilitetsveerdien for
PBC ikke er hgj nok, og PBC derfor blev fjernet fra modellen. Det er derfor heller ikke muligt

at besvare dette spgrgsmal, ud fra analyserne i undersggelsen.

Sammenseatningen af attituden

Der er identificeret syv faktorer, der alle bidrager signifikant til forklaringen af variansen i
attituden. Det er forskelligt fra faktor til faktor, hvor meget de pavirker attituden, men alle
faktorerne pavirker attituden i positiv retning.

Den farste identificerede faktor er ”Princips tillid og image”. Den er estimeret til at pavirke
attituden positivt med 0,283 enheder, hvis faktoren gges med én enhed. For denne faktor
gealder det, at forbrugeren kan anvende Princips positive image som risk reliever. Den anden
faktor er "Fatexs tillid og image”. Her estimeres pavirkningen af attituden til at veere 0,187
enheder. Fgtexs image kan ogsa fungere som funktionel risk reliever. Faktoren
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“Emballagedesign” er den faktor, der har den sterste pavirkning af attituden, idet en a&ndring i
faktoren pa én enhed, er estimeret til at pavirke attituden i positiv retning med 0,324 enheder.
Den anden faktor, der refererer til emballagen, er "Emballageinformationer”. Denne faktor
har ogsa en forholdsvis stor positiv pavirkning af attituden. @ges denne faktor med én enhed,
pavirkes attituden positivt med 0,302 enheder. Det tyder pa, at emballagen kan fungere som
risk reliever. Dermed er Princips emballagen meget vigtig i forhold til attituden. Hvis
forbrugerens opfattelse af kompleksiteten af produkterne fra Princip, som reprasenteres
faktoren "Kompleksitet”, gges med én enhed, pavirkes attituden positivt med 0,293 enheder.
Produkterne opfattes ikke som veaerende komplekse, og da attituden bliver mere positiv, hvis
Princip bliver opfattet som vaerende mere kompleks, er dette tegn pa, at Princip bliver opfattet
mere i retning af en markevare, end de traditionelle private label typer. Den oplevede
delivered value, faktoren "Oplevet veerdi”, er estimeret til at pavirke attituden positivt med
0,190 enheder, hvis faktoren gges med én enhed. Behovet for convenience og mindre
tidsforbrug indgar i den form for oplevet veardi Princip tilbyder. For den sidste faktor "Self-
concept congruence” gelder, at den pavirker attituden positivt med 0,176 enheder, hvis
faktoren @ges med enhed. Det betyder, at der er et match mellem forbrugerens image og
Princips image. Denne faktor er den, af de identificerede faktorer, der har en mindste
indvirkning pa attituden.

Forklaringsgraden for attituden er estimeret til at ligge pa 51,6%. Det betyder, at der kan vare
flere faktorer, der ikke er blevet identificeret i denne undersggelse, og som kan vaere med til at
forklare en stgrre andel af variansen i attituden. Det kan ogsa betyde, at den anvendte
overordnede teoretiske model ikke er egnet til at male denne type produkter, hvis forbrugeren
ikke har en tilstreekkelig hgj involveringsgrad til, at der skabes steerke fremtraedende beliefs
hos forbrugeren, hvilket er grundlaget for malingen af forbrugerens attitude, sociale norm,
PBC og i sidste ende intention om at kebe Princip i Fatex. Dermed kan det ikke udelukkes, at

kritikken vedrgrende lav involvering kommer til sin ret.

Sammensatningen af intentionen

Kgbsintentionen bliver bade pavirket direkte og indirekte. Det er kun attituden og de
bagvedliggende faktorer, der indgar i modellen, eftersom den sociale norm og PBC er
frasorteret grundet manglende direkte spargsmal og for lav reliabilitetsveerdi. Resultatet er, at
attituden bliver estimeret til at pavirke intentionen med 0,878 enheder, hvis attituden gges

med én enhed. Attituden estimeres til at forklare 26,9% af variansen i intentionen. Det er ikke
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en hgj forklaringsgrad, men en arsag til dette er sandsynligvis, at hverken den sociale norm
eller PBC indgar i modellen. Den indirekte pavirkning kommer fra de bagvedliggende
faktorer, der er identificeret i relation til attituden. Pa grund af de forholdsvis lave
forklaringsgrader, ber resultaterne af denne undersggelse ikke ligge til grund for strategiske
tiltag, men kan i stedet ses som et skridt i den rigtige retning i afdeekningen af det teoretiske

felt vedrgrende premium private label.
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princip!

Valgt med omhu

Pasta carbonara

Cremefraiche 18% Pasta carbonara er en laekker italiensk klassiker, her med lidt fornyelse

Presset hvidlag - rar cremefraiche 18% sammen med pressel hvidlag.

princip! Luftierret Bacon i skiver Rist forsigtigt baconen sprad i olivenolie og kog pastaen al dente. Arfret pastaen med
princip! laliensk Ekstra Jomiruclivenolie de sprede baconskiver og cremefraiche pa toppen. Drys med bornholmsk Danablue
princip! Pasta Fusilloni - samt friske basilikumblade og friskkvaernel sort peber - velbekomme.

princip! Bornholmsk Danablue 50+
Frisk basilikum Server evt. med frisk salat af frisee, mizuna og mangoldblade.

Friskkveernet sort peber

Frisk salat




Palse 0g skinke tapas

princip! Baguette Salami princip! polser ag skinker er perfekte til en laekker tapas anretning.

princip! Choriza palse

princip! Mequez Salami med Jalapeno Server Baguette Salami, Chorizo palse, Mequez Salami med Jalapeno og Grissini bradstaenger

Princip! Grissini Bredsteenger med Rosmarin med rosmarin rullet med Italiensk Culatello skinke med en hjemmelavet cliventapenade blendet

princip! taliensk Culatello skinke af graeske granne oliven uden sten, hvidlpg, pinjekerner og Italiensk Ekstra Jomfruolivenolie.

Hjemmelavet oliventapanade Kog ligedele sherry vineddike ag Topping Honning og Mangae sammen, og server det med en frisk

Princip! Graeske Gronne Oliven u/sten gran salat af feks. frisee og rucola.

Hvidlag

Pinjekerner Tip: Grissini Bredstenger med Rosmarin smager 0gsd fantastiske med hjemmelavet pesto af ¢
princip! ltaliensk Ekstra Jomfruolivenolie blendet friske basilikumblade, hvidleg, parmesanost, pinjekerner og clivenalie.

princip! Sherry Vineddike Server del hele med masser af godt brad og hele kalamata oliven

princip! Topping Honning og Mango pfiﬂ(ip'

Frisk gren salat

En polse er ikke

Princip! Graeske Kalamata Oliven

Masser af godt bred ba reen D@lse
Pelserne i princip! serien er
fremstillet pa grundlag af
udsegt svineked og klassisk
handveerk. Udvalget omfatter
blandt andet Baguette Salami
og Chorizo samt den saerlige
Mequez salami med jalapeno.
Hvad princip! skinkerne angar,
53 bestar de af ked fra special-
udvalgte grise.

Selve fremstillingsmetoden

er gael i arv fra generation til
generation og reprasenterer
den dag i dag stadig det bedste

af det bedste fra Italien.




princip!

Valgt med omhu

Ostebord

Crostini princip! Schweizisk Grotlelagret Gruyére

princip! Fransk Ramaelks Camembert Mandler

princip! Italiensk Prasciutto Crudo Riserva Groft havsalt

Brad Friske jordbeer

Rosmarin

princip! Topping Akaciehonning princip! Nordhollandsk Gouda 48+

0g Valnpdder Princip! Graeske Grenne Oliven u/sten
Groft brad

princip! Italiensk Gorgenzola Santi

princip! Rugkiks

Finthakket redlog

Rucola

Princip! Topping Akaciehonning
0g Hasselnodder

princip! Saint Nectaire
Honningmelon

Princip! Grissini Bradstanger
med Grenne Oliven

princip! Bornholmsk Danablue
Nektariner | bade

Rorsukker

Frisk mynte

Brug alle de forskellige princip! oste Ll et

lazkkert ostebord/anretning. Lav leks. crostini med
Camembert og Prosciutlo Crudo Riserva - grill en god skive t
0g laeg et stykke Camembert pd, rul skinke omkring og lun bradet |
Pynt med resmarin og haeld Topping Akaciehanning og Valnodder henover.

Server Gorgonzola Santi med sprade rugkiks, finthakket radleg, rucola og Topping
Akatiehonning og Hasselnadder Prav agsa Saint Neclaire med friske stykker honningmelon
0q grissini brodstenger med gronne oliven.

Skaer friske nektariner i bade, drys dem med rersukker og lad dem treekke pa
kekkenbardet i en halv time - server dem med bornholmsk Danablue
og frisk mynte.

Varm en tar pande op og rist hele mandler med groft havsalt.

Sker grotlelagret Gruyére ud i passende stykker og anrel med ristede mandler
og friske jordber. Server nordhollandsk Gouda med greeske gronne oliven

o0g godt groft brad.

Ostene kan anrettes enten som ostebord eller som en portionsanretning.

Tip: Husk at oste smager bedre, nar de har stuetemperatur!



princip!
Rugkiks ¢

1

princip!
Rugkiks

Nar ostene er i top, skal kiksene

0gsa vaere del. princip! Rugkiks
er fremstillet pa Baechs Bageri
i Hobro pa grundlag af en
original opskrift fra 1931.
Smagen er mild og delikat
med et lel strejf af kommen.
Nyd dem til ostebordet eller

som tilbehr til dip og tapas



Store smags-
oplevelser starter

med kvalitet

princip!

Valgt med omhu

Skabt med respekt for den gode kvalitet

Mad er ikke noget, vi bare spiser for at blive maette.

Det er nogel, vi dag efter dag glader os til at nyde. Iseer
nar den er veltillavet ag skabt pa grundlag af ordentlige
ravarer. Det er derfor, vi har udviklet princip!

princip! er en ny serie af szerligt udvalgte fadevarer i fatex
og Bilka. Formalet med serien er at tilbyde kvalitetsproduk-
ter til alle, der eftersparger sterre indkebs- og madople-
velser. princip! er saledes skabt pa grundlag af haje krav til
kvalitet, fremstilling og oprindelse med det formal at sikre
en smagsoplevelse ud over det seedvanlige.

Det betyder for eksempel, at udvalget ikke nodvendigyis
er kendetegnel ved mange varianter af samme vare, men
derimod sammensat af handplukkede specialiteter og
delikatesser, der fremstar i en klasse for sig.

princip! er kort sagt baseret pa kvalitet frem for kvantitet
- og ikke mindst valgt med omhu.

Vi tilbyder kun det bedste af det bedste

Helt konkret omfatter princip! sortimentet kun det bedste
af det bedste. Lige fra Bornholmsk Danablue, Luftterret
italiensk skinke, kakaomaelk med Valrhona chokolade til
Himalaya salt og meget mere indenfor kolonial, frugt &
grant og slagter. Alt sammen fremstillet af leverandarer
og producenter, vi selv har fundet frem til i savel indland
som udland.

Sammenszetningen af princip! sortimentet sker pa grundlag
af vore kunders behov samt af de rejser og besag vore
indkabere foretager til steder rundt omkring i verden,

hvor nye trends og stramninger opstar.

Udveelgelsen af varer sker ud fra en rakke kriterier,

som den enkelte producent skal leve op til.

For at en vare kan indga i princip! serien, skal den blandt
andet have en szerlig historie, en ekstraordingert god smag
eller veere en fornyelse indenfor sin kategori.

vi kan derfor garantere, at hvert enkell produkt er en
inspirerende smagsaplevelse i sig selv 0g et udtryk for vert
kompromislgse mal om at szette nye standarder for opfat-
telsen af fadevarekvalitet. Det er sadan et princip! vi har.

Pa de falgende sider prazsenterer vi udvalgte princip!
produkter suppleret med en raekke nye forslag til
middagsbordet.
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princip!

princip! er skabl af mennesker, som er enige om én ling: Madkvalileten skal seeties i hojsedet.
Del belyder, al princip! serien udelukkende bestar af produkter, der er fremstilllet af mennesker, som har
sans far handvaerk, lraditioner 0g smag - og som gar hele vejen for at tilbyde det bedste. Af princip!

Du finder princip! produkterne i fotex og Bilka,
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Bilag 2
Interviewguide forbrugere
Hvad associerer du Princip med? Skriv de ord op, som du forbinder Princip med:

En rekke Principprodukter sattes pa bordet, og respondenten far besked pa at skrive
nogle flere ord, hvis der dukker flere ord op, nu hvor produkterne star lige foran dem:

I hvilke situationer anvender du Princip?
Hvad er det der gor, at du keber Princip?
Hvad skulle der til, for at fa dig til at kebe mere Princip?
Hvilke fejl eller mangler ser du ved Princip, hvis nogen?

Nu er det jo specialiteter mange af disse varer, opfatter du dem sa ogsa som verende
sveere at fremstille?

Hvad tenker du om, at det er et supermarked, der stdr for en serie med
specialprodukter?

Hvad teenker du om Fgtexs image?

Hvad sa med Princips brand/brandimage?

Foler da, at Fatex prgver at snyde dig?

Hvad synes du om emballagen, designet?

Hvad leeser du af tekst pa emballagen?

Hvordan synes du forholdet mellem pris og kvalitet er?

Giver Princip dig andet end bare et produkt?

Anbefaler du det til andre?

Men er det sa alle slags personer du snakker med det om eller vaelger du dem ud?

Hvis du nu forestiller dig en typisk Princip-forbruger. Hvordan vil du sa beskrive denne
person?

Nu har du s& beskrevet en Princip-forbruger, sddan som du mener de typisk ser ud.
Hvor mange af de treek du naevner kan du selv identificere dig med? Kan du identificere
dig med den forbruger du lige har beskrevet?

Hvor langt har du til en Fgtex og hvordan transporterer du dig?



Interview med Michala Velin 070310.
Svar og spgrgsmal er skrevet ned efter notater og hukommelsen.

Hvad associerer du Princip med? Skriv de ord op, som du forbinder Princip med:
Kvalitet

Lidt bedre

Dyrt

Tapas

Italiensk/fransk

Ost

Fatex

En raekke Principprodukter settes pa bordet, og respondenten far besked pa at skrive
nogle flere ord, hvis der dukker flere ord op, nu hvor produkterne star lige foran dem:
Renhed

Godt alternativ til hjemmelavet

Vinbar

Nymoderne bevidst bglge

Modefaenomen

Maske lidt opreklameret

Smalt sortiment

Hvilke situationer anvender du Princip?
Hverdag
- Pesto og nutella. Bilder mig selv ind, at det er det bedste. Der er ikke noget andet
alternativ. Det er det laekreste.
Fest
- Pasta. Show off effekten

I gar skulle min veninde og jeg lave tapas, og der gik vi helt amok i det her (Princip)

Emballagen

Afhaengig af hvordan emballagen ser ud, velger jeg Princip. Hvis emballagen ligner de andre

produkter, veelger jeg Princip fra.
For eksempel den der friske pasta. Der er for meget plastik, og sa ligner den alle
de andre emballager med frisk pasta. Nu kan jeg se, den er med trgffel og det
kan jeg nok ikke fa andre steder, men jeg ville kun kabe den, hvis det lige skulle
veere med troffel.

Det er ogsa det med renhed. Det er rent at se pa, der er ikke s& meget der sker pd emballagen.
Der er ikke en tegning eller en figur eller et dyr eller sddan noget. Det er enkelt design, Et rent
udtryk er lig med et rent produkt. Og det forteeller ogsa noget om kvaliteten.

Hvad leeser du af tekst pa emballagen?
Varedeklarationen!
Og lige det der star under “princip!”. Det er bare en hurtig made at vide, hvad det indeholder.



Hvad er det der gor, at du keber Princip?

Renhed, godt, snobberi. Snobberiet har noget at gagre med, at det er en nem made at komme til
specialiteter pa i stedet for at skulle rende i en specialforretning. Derudover ser det ogsa bedre
ud at have i kurven end de billige udgaver, hvis man skulle mgde nogen man kendte.

God fornemmelse bade nar man tager det ned fra hylden i butikken, nar jeg pakker varerne ud
hjemme pa kgkkenbordet, ja, det er sgu leekkert det her!” og nar jeg dbner kaleskabet og
tager det ud, sa bliver jeg glad en gang til.

Hvad skulle der til, for at fa dig til at kebe mere Princip?

Et sterre radighedsbelgb.

Emballagen skal vare speciel/skal skille sig ud

Serveringsopstilling. Der bliver kombineret en raekke produkter i en opstilling, som lige bliver
til et maltid. Eksempelvis pasta, pesto og sadan noget, og vupti, sa er der lige et hurtigt maltid.

Nar der er smagspraver i Fatex, veelger jeg kun at smage pa de ting, der er fra Princip. Jeg
gider ikke smage pa alle mulige smagsprever.

Nu er det jo specialiteter mange af disse varer, opfatter du dem sa ogsa som verende
sveere at fremstille?
Nej slet ikke. Jeg taenker, de har vel bare taget en eller anden opskrift og sa brugt den. Det kan
jo ikke vaere sa sveert.

Hvad tenker du om, at det er et supermarked, der stdr for en serie med
specialprodukter?

Det rarer mig ikke. Ikke nar det er Fgtex. De har et stort udvalg af mange gode varer i
forvejen. Der er et bredt udvalg, og det gar det bare nemmere for kunderne at veelge det laekre.
Men jeg ville aldrig kabe det, hvis det var i Netto Princip fandtes. Det er for billigt.

Hvad teenker du da om Fgtexs image?
Det er godt, fordi de har mange gode varer og et bredt udvalg.

Hvad sa med Princips brand/brandimage?

Positivt. Men jeg tror jeg bliver taget lidt ved neesen, men det er okay. Det er ogsa derfor jeg
teenker det er snobberi, for det er jo ikke sikkert produkterne er bedre end andre. Det er bare
noget jeg bilder mig ind.

De har egentlig et rigtig grimt logo, men alligevel, s& har det breendt sig ind i min bevidsthed
som noget godt.

Jeg tror ogsa der er nogle af ostene i sortimentet, som nasten er de samme. Men sa valger jeg
bare den som ikke er fra Princip, for sa er den som regel billigere.

Foler du s3, at Fatex prgver at snyde dig?

Nej! Jeg faler mig skarpsindig, ikke snydt. For jeg har jo opdaget det, og sa er det bare mig,
der er den smarte. Men det er altsd kun ved nogle enkelte produkter, jeg har set det. Ost og
oliven.

Du siger, du synes det er dyrt og du siger, det er lidt bedre end de andre varer i
butikken. Hvordan synes du forholdet mellem pris og kvalitet er?



Jeg synes faktisk,, at med nogle produkter er de ikke helt pengene veerd. Sa god er kvaliteten
heller ikke til de penge. Men nogle af produkterne synes jeg er pengene veard.

Er det sa fordi du fgler varerne giver dig mere en bare et produkt og kvalitet?
Ja, helt sikkert. Det var ogsa det jeg sagde men at pakke det ud nar man kommer hjem og nar
det star i keleskabet. Princip giver mig en god falelse.

Nu siger du, at der er en show off effekt forbundet med Princip, nar du har gester.
Snakker du sa om Princip opfordret eller uopfordret?

Nej, jeg kunne aldrig finde pa at tale om det uopfordret! Men opfordret, jo sa forteller jeg
gerne.

Anbefaler du det s til andre?

Ja, det gar jeg tit. Ogsa hvis jeg er ude hos andre, og vi far et eller andet, som Princip ogsa
har. Sadan noget som grillede artiskokker eller sadan noget. Sa siger jeg maske, ej det minder
mig om de her artiskokker som Princip ogsa laver. Kender | det? Det er rigtig godt. Og sa
snakker vi lidt om det.

Men er det sa alle slags personer du snakker med det om eller vaelger du dem ud?
Jeg veelger dem ud, jeg vil ikke sidde og snakke med nogen om Princip, som jeg nasten er
sikker pa synes det er noget pjat at give sa menage penge for det. Det ville jeg aldrig gare.

Hvis du nu forestiller dig en typisk Princip-forbruger. Hvordan vil du sa beskrive denne
person?

Yngre

Slut 20’erne til 40 ar.

Mellemlang til lang videregaende uddannelse

Bymenneske og store provinsbyer

Interesseret i vinbarer og tapas

Kan lide at lave leekker mad til geester

Kvalitetsbevidst

Snobbet

Kompromislgs, men det er et lidt for hardt ord i forhold til hvad jeg mener. Men det er det
narmeste jeg kan komme pa det.

Livsnyder

AEstetikker

Nu har du sa beskrevet en Princip-forbruger, sddan som du mener de typisk ser ud.
Hvor mange af de traek du navner kan du selv identificere dig med? Kan du identificere
dig med den forbruger du lige har beskrevet?

Ja, helt sikkert. Lige pa naer det med estetikeren. Ellers synes jeg, jeg passer meget godt pa
den profil.

Hvor langt har du til en Fgtex og hvordan transporterer du dig?
500 m pa cykel



Interview med Thea Schultz 080310

Hvad associerer du Princip med? Skriv de ord op, som du forbinder Princip med:
Travlhed, Fredag aften, Hurtig men god mad, God kvalitet, Lakre ravarer, Nem lgsning

En raekke Principprodukter sattes pa bordet, og respondenten far besked pa at skrive
nogle flere ord, hvis der dukker flere ord op, nu hvor produkterne star lige foran dem:
Luksusmad, Gaestemad, Lakre varer

I hvilke situationer anvender du Princip?

Nar jeg kommer sent hjem om aftenen, og der ikke er noget mad derhjemme. Til hverdag, nar
det skal vaere hurtigt og lekkert. Som en form for fastfood.

Hvis jeg skal have noget leekkert med til en komsammen, nar vi far gester, til brunch. Som
sma leekkerier. Komponerer ikke hele maltider bestaende af Principvarer.

Hvad er det der gor, at du keber Princip?

Emballage — det ser leekkert ud. Maske bliver jeg lidt snydt, for jeg aner ikke om der reelt er
forskel eller ej.

Kvaliteten er maske en smule bedre end de andre varer.

Jeg kan godt lide det star samlet. Den der fornemmelse af at der er en butik med Princip inde i
Fatex.

Bedre kvalitet

Det er nemmere at veelge de gode varer.

Hvad skulle der til, for at fa dig til at kebe mere Princip?

Priserne lidt ned, men ikke s meget sa det mister magien.

Sortimentet skal udvides, men kan godt lide fornemmelsen af det specielle.
Tjene flere penge

Hvilke fejl eller mangler ser du ved Princip, hvis nogen?
Fungerer godt. Det er erligt. Lover ikke noget, der ikke er sandt. Fgler mig ikke snydt.

Nu er det jo specialiteter mange af disse varer, opfatter du dem sa ogsa som verende
sveere at fremstille?
Det teenker jeg ikke rigtig over.

Hvad tenker du om, at det er et supermarked, der stdr for en serie med
specialprodukter? Fgler da, at Fatex prgver at snyde dig?

Faler supermarkedet skal have en vis standard. Ville ikke bruge det i Netto eller Fakta.

Det gar det nemmere at veelge god kvalitet, men er pa vagt over for dobbeltvarer i sortimentet.
Praver ikke at veere naiv omkring det. Men jeg faler mig ikke snydt, hvis der skulle vare
dobbeltvarer til en lavere pris. Det ma vaere ens eget ansvar at finde ud af det.

Hvad tenker du om Fgtexs image?
Kan godt lide Fatex. Det er et af de sterre supermarkeder, man bliver mere inspireret, det er
leekkert, der er mere styr pa det i de billigere kaeder.

Hvad sa med Princips brand/brandimage?
Leekkert, lidt bedre.
Zrligt, ingen snyd. Gar sig ikke til noget de ikke er.



Hvad synes du om emballagen, designet?

Fed emballage. Meget ens over hele serien. Lidt for ens, hvis man kaber meget af det.
Fedt. Laekkert, moderne.

Udstraler: den moderne dansker, travlhed, laekre varer.

Kvalitet. Men gad vide om det er designet, der far mig til at tro pa det.

Helst gko, sa Princip, sa de andre varer.

Hvad laeser du af tekst pa emballagen?
Leser varedeklarationen. Princip laeses ubevidst, og det der star nedenunder Princip laser jeg
ikke rigtigt. Jeg leeser mest bagpa emballagen.

Hvordan synes du forholdet mellem pris og kvalitet er?
Det er lidt dyrt. Men i de varekategorier, som jeg gar op i oplever jeg, at jeg far value for
money. Det skal smage bedre.

Giver Princip dig andet end bare et produkt?

Ja, Fetex har gjort det nemt at tage beslutninger, nar det skal ga hurtigt, og jeg gerne vil have
noget hurtig leekker mad. Jeg er sikker pa det er god kvalitet og det er noget specielt. Man
kommer lidt vaek fra Nettomaden. Jeg feler jeg har gjort noget godt for mig selv.

Anbefaler du det til andre?
Har allerede anbefalet det til andre. Og jeg vil ikke have problemer med at anbefale Princip
fremover.

Men er det sa alle slags personer du snakker med det om eller vaelger du dem ud?

Dem veelger jeg ikke ud. Jeg vil gerne sta ved, at jeg keber Princip. Hvis der er nogle der siger
det er noget pjat, sa bliver jeg derimod lidt provokeret og vil gerne sige min mening.

Det har ikke nogen betydning, hvem det er og hvad de synes. Jeg synes der er hold i det. Det
ser ikke kun bedre ud. Det smager ogsa bedre.

Hvis du nu forestiller dig en typisk Princip-forbruger. Hvordan vil du sa beskrive denne
person?

Single, god indkomst, har arbejde, 25-55 ar eller 40-50 ar, sene arbejdstider, hurtig mad af
god kvalitet. Store provinsbyer, ikke sd meget kabenhavner, som kaber mere gkologisk.
Moderne, smart, bevidst om kvalitet, overfladisk hvis man bruger det for meget, har brug for
ikke at skulle tage stilling, travlt, par ikke bgrnefamilier.

Nu har du s& beskrevet en Princip-forbruger, sddan som du mener de typisk ser ud.
Hvor mange af de treek du naevner kan du selv identificere dig med? Kan du identificere
dig med den forbruger du lige har beskrevet?

Jeg faler mig lidt splittet. Kan til dels identificere sig med den beskrevne Princip-forbruger.
Men vil hellere have gkologisk.

Hvor langt har du til en Fgtex og hvordan transporterer du dig?
1-2 min gatur



Interviewguide Henrik Stender-Rasmussen, adm dir, GFK Danmark 26.06.09.

Hvordan oplever du, maerkevareproducenterne reagerer pa private labels?

Hvordan oplever du, keederne handterer private labelmulighederne og —udfordringerne?
Hvordan har udviklingen veret inden for private labels i Danmark?

Hvordan opfatter forbrugeren private labels?

Er danskerne klar til et premium private label, ogséa et med butikkernes eget navn pa?
Hvordan ser fremtiden ud for nationale brands og private labels?

Hvorfor er markedsandelen i DK sa lav relativt set og set i forhold til den undersggelse, der
viser, at Danmark burde veere et land, hvor private labels har et forholdsvis stort potentiale?



Eksplorativt interview med Henrik Stender 26.06.2009

Noget til metoden omkring eksplorative interviews: Hensigten med interviewet er at
blablabla, sa derfor er spgrgsmalene brede sa interviewet ikke bliver smalt og snavert.
Respondenten skal have lov til at tale forholdsvis frit, da han er ekspert pa omradet, og kan
komme med andre perspektiver eller tilgange til problemerne end intervieweren/forskeren har
pa forhand. Interviewet skal veere med til at abne op.

Problemformuleringen er blevet forklaret for respondenten, sa han ved, hvilken retning
interviewet vil dreje sig om.

I: Farst sa vil jeg hare dig noget om, hvordan du ser branchen generelt. Hvad er det, der
foregar omkring private labels?

HS: | Danmark?
I: Ja, i Danmark.

HS: Jamen altsa, det er jo lidt specielt i Danmark fordi, netop fordi folk ikke ved, hvad private
labels er i Danmark, netop fordi keederne ikke putter deres navn pa.

I: Nej

HS: Coop har lavet det her Coop X-tra, som jo er et discountmerke eller i hvert fald det
billige alternativ, specielt inden for home care. De har ogsa andre produkter, men tidligere har
det ogsa veeret meget diffust for dem, eller for kunderne, hvad der er Coop-maerker og hvad
der ikke er Coop-meerker.

I: Ja.

HS: Sa derfor er det jo, for en forbrugersynsvinkel jo vanskeligt at male deres holdning til
private label, da de ikke er opmarksomme pa det her private label. Selv os der arbejder med
dagligvarer, vi kan ikke se det altid, vi skal ned og se pa EAN-koderne for at finde ud af, hvad
det er. Sa det er sveert, fuldsteendig knivskarpt at diskutere private label med danske
forbrugere.

I: Ja.

HS: Sa pa den made er det jo selvfalgelig vanskeligt at finde ud af, hvordan det gar med den
branche.

Og sa vi jo, hvad hedder det, hele situationen med Coop og Dansk Supermarked, der griber
det forskelligt an, hvor Coop har, eller havde, jeg ved ikke, om de stadig har, men de havde i
hvert fald en strategi om, at 25 % af alt skulle veere private label hos dem. Og Dansk
Supermarked, de har jo indtil videre lanceret private label pa lige konkurrencevilkar med
national brands i kaeden, sa det er jo meget tilfeeldigt, hvad der er private label, og hvad der
ikke er private label. Det som man kan se, det er, at sadan noget som home care, altsd
rengeringsartikler og vaskemidler og sadan noget i Danmark er ekstremt stort pa privat label.
Mens det pa fadevarer, altsd madvarer er meget mindre end det er andre steder.

I: Ja.



HS: Sa det er sadan lidt specielt. Personlig pleje er ikke relevant for private label. Det er kun
et meget lille segment i hele verden, der kaber personlig pleje i private labels, sa det er sadan
et meget lille segment, det ligger pa omkring 10%, og det ger det i hele verden.

Sa hvordan det ser ud i Danmark? Det har vel staet relativt stille gennem flere ar total set.

I: Jeg leeste ogsa det private label studie, der er lavet, hvor Danmark bliver karakteriseret som
et private label land. Men det er jo en relativt lille markedsandel i forhold til hvad det...

HS: Ja, ndr Danmark bliver, hvad skal man sige, bliver karakteriseret som et land med stort
potentiale for private labels, sa skyldes det jo, at vi er et meget, hvad skal man sige, et
decentralt ikke-klassesamfund og meget veludviklet, og det betyder jo, at vi ikke har sa stort
et behov, som man for eksempel har i Italien og andre steder til at udtrykke sig gennem
markevarer. Sa alle lande, der har de samme karakteristika som Danmark, har jo typisk et
meget meget hgijt private label niveau, vi kan tage sadan et som Holland og sa videre. Men det
har vi ikke i Danmark, og det skyldes nok primart beslutninger i detailhandlen, at man ikke
har det.

I: Ja.

HS: S& man kan sige, status i Danmark, den bliver nok mere og mere praeget af de
internationale stremninger, idet vi jo altsa ikke har sarlig mange markevareproducenter pa
dagligvaremarkedet i Danmark. De fleste af de nationale brands, som vi kender, er jo
internationale koncerner, som ikke har en marketingafdeling i Danmark, som hvad hedder det,
der udvikler eller lancerer produkter i Danmark. Det er i forbindelse med internationale
lanceringer, s pa den made kan man sige, at vi er meget preget af de internationale
strgmninger.

I: Ja. Hvordan opfatte national brand producenterne situationen i Danmark pa private labels?

HS: De ser nok pa den, man kan sige, de er under meget hardt pres. Detailhandlen har
overtaget magten i spillet imellem retailer og producenter. Og man kan sige, de seneste ars
eller to ars udvikling pa detailhandelsmarkedet, har ogsa gjort, at detailhandlen ogsa selv er
kommet i tvivl. Det galder sadan set i det hele taget. Jeg tror ogsa det kom bag pa Dansk
Supermarked, at de har haft sa stor succes med Princip! til meget hgj priser.

I: Ja.

HS: Og jeg tror ikke selv de er helt klar ogsa, hvad det egentlig er der sker. Man er nok heller
ikke helt klar over, hvad det er der sker, nar gkologi lige pludselig eksploderer. Der er ikke
nogen der har gjort noget for det, og lige pludselig sa stiger det voldsomt.

I: Ja.

HS: Sa man kan vel sige, at detailhandlerne og producenterne er relativt darlige til at leese
forbrugerne, fordi de, eller det er i hvert fald detailhandlerne er, producenterne far ikke lov til,
og har ikke indtil videre faet lov til at byde ordentligt ind med deres viden om de danske
forbrugere, og hvad der rgrer sig hos dem, fordi detailhandlen har haft en meget hard
arrogance, den her magtkamp, den skal vi vinde, vi bestemmer alting, det handler om pris, og
det handler om forskellige ting. Og der har detailhandlen fuldsteendig glemt deres egne
shoppere. Og det der sker nu i disse ar, hvor der er indkgbsfrekvensen falder, folk handler



feerre og faerre gange, prisstigningerne pa madvarer ger, at forbrugerne begynder at tenke sig
mere om, og begynder at veare lidt mere bevidste om, hvor de handler, sadan sa
detailhandlerne ogsa efterhanden er ngdt til at leese forbrugerne. Og det kan man maeerke. Det
kan vi ogsa meerke at de er begyndt pa.

I: Ja, at der er kommet starre interesse fra deres side.
HS: Ja.
I: hvordan tror du det i fremtiden vil komme til at se ud med private labels?

HS: Private label er selvfglgelig interessant. Det er et symptom, det er bare en bivirkning. Det
er sadan set ligegyldigt om det hedder private label eller hvad det, hedder synes jeg. Det der er
sagen er at detailhandlerne far en starre og starre del af magten. Og det ger de fordi det er
blevet sa uhyre vanskeligt at kommunikere i dag. | gamle dage, hvor der var ferre kanaler,
kommercielle kanaler, badde TV og bladmedier, der var det relativt enkelt at kommunikere
direkte til forbrugerne, der hvor de er. Men i dag er det meget meget vanskeligt, ogsa fordi
forbrugerne bliver mere og mere komplicerede. Man taler om, at de er fragmenterede
forbrugere. Man behgver ikke at have en livsstil, der praeger alt, hvad man ger, og man kan
have forskellige typer af livsstile. Og det geelder ogsa selv inden for dagligvarer. Det er ikke
de samme mennesker, der kaber gkologisk malk, som ogsa keber hollandsk kaffe. Man kan
godt kebe gkologisk malk og sa samtidig veere lige glad med, hvilken kaffe man har. S& man
kan ikke finde et segment man kan begynde at kommunikere med pa den made og derfor sa
bliver det vanskeligere og vanskeligere at treenge igennem til forbrugerne direkte. Og de
eneste der kan kommunikere med forbrugeren direkte, det er keederne, de har forbrugerne inde
i en halv time, og kan kommunikere fuldsteendig som de vil, og det galder bade med den
egentlige information, der er i butikken, men det geelder ogsa, hvor varerne er placeret, og alle
disse ting, dem styrer kaederne 100%. Og i sadan en fragmenteret verden, hvor det er nasten
umuligt at na alle, med en TV-reklame for eksempel, for vi ser ikke de samme programmer,
og mange ser slet ikke fjernsyn mere, man er pa Internettet og bannerreklamer. Og at skulle
ga ud med en kommunikation, der er sa bred som dagligvarekunden er, for det er jo alle i
virkeligheden.

I: Ja.

HS: Det er sa sindsygt dyrt, at det ger man ikke. Og hvis man skal navne et...jeg laver altid
den test, nar folk taler om marker og private labels, jeg beder dem om at nazvne det seneste
internationale dagligvaremeerke pa dagligvaremarkedet, som man kender. Og de brands som
folk kender, Kellogg’s og Coca-Cola og Heinz og sadan noget. De er 100 ar gamle eller mere.
Og efter 70’erne er der i virkeligheden ikke kommet seerlig mange nye store merker. |
80’erne kom der stadig veek nogen, men i dag der kan folk navne Cilit Bang og sa videre og
sa er det sd ogsa slut med det. Altsd Danone og alle de her andre marker, de har veeret der i
20, 30, 100 ar og det viser lidt om hvor vanskeligt der er at treenge igennem med nye store
kendte markevarer, simpelthen fordi det er sa hundedyrt, og det er s& sveert, og man skal ud
og overbevise sa mange kader om, at det er en god idé, samtidig med man skal buldre lgs
med milliarder af kroner i kommunikation. Og derfor er det vanskeligt. Samtidig sa er
detailhandlens talmodighed ogsa, hvad hedder det, kortere og kortere. Man skal veere en
succes pa hylden inden for ganske fa uger, ellers bliver man delisted med det samme. Og hvis
man tager sadan noget som for eksempel, hvad hedder det, et produkt som lgrdagskyllingen
for eksempel. Hvornar har man sidst set sadan et produkt? Men hvis du gar ud og investerer



de mange millioner det koster at lave sadan et produkt, og det ikke er en succes de farste to
uger, sa er hele investeringen vak. Og det vil sige, at man er meget forsigtig med at lancere
nye produkter stort, med mindre man har detailhandlen med. Sa det er sadan set kun
detailhandlen, der kan bestemme, om nye produkter skal slippe igennem. Og derfor ser man,
og det ser man i England, og det ser man i Holland, og det ser man andre steder, sa er det
detailhandlen, der star for produktudviklingen, for det er dem, der har talmodigheden, det er
dem, der har troen pa deres egne kunder. Og det ger jo at, hvis de nationale brands ikke kan
kommunikere med folk pa en fornuftig made, og de heller ikke er dem, der kan sta for
produktudviklingen, hvad skal vi s&@ med dem?

I: Ja.

HS: Det er jo det der er det hele...det er jo det man spgrger sig selv om i England. I England
der begynder man ogsa at markedsfare kaderne. Det gor man faktisk ikke i Danmark. Der
ikke rigtig nogen der ved, hvad star Fatex for, hvad star Kvickly for, hvad star SuperBrugsen
for, selv.om SuperBrugsen har nogle meget meget sterke verdier, som har nogle meget
meget fa loyale kunder, der keber ind pa (verdierne red.), sa har den (SuperBrugsen red.) ikke
rigtig noget klart budskab. Og hvis vi ser i England, sa har kaderne et fuldsteendigt klart
budskab. Jeg tror Marks & Spencer har denne her, de her seks veerdier omkring miljg og
sikkerhed og sa videre og sa videre, som gar langt ud over sikkerhedskrav, offentlige
myndighedskrav. Og alle der skal levere produkter til Marks & Spencer skal opfylde alle de
her krav, og det er Marks & Spencer, der har bukserne pa der. Tesco, som jo er meget bergmt
for sine private labels, har ogsa bukserne pa over for bade kunder og leverandgrer. Sa den
branding, der foregar, den ligger dér. S& man kan sige, markevareindustrien star over for
nogle keempe udfordringer, hvis de skal klare sig.

I: Ja.

HS: | Danmark har man sa at sige det held, at man har nogle relativt sma, og det skal ikke
misforstas, uprofessionelle keaeder. Det er kgbmand, altsd rigtige kebmand. Hele
kebmandskulturen ligger inde i bade SuperBest og i Dansk Supermarked og til dels ogsa i
Coop. Og det gar jo at, det som markevareproducenterne har i dag, det er at de har en viden
om markedet, som kederne ikke har.

I: Ja.

HS: Og hvis vi tager, Coca-Cola eller Kellogg’s eller andre, der sidder der jo et helt hold af
rigtig rigtig steerke fokuserede mennesker ude pa deres hovedkontorer, som kun arbejder med
sodavand, og som kun arbejder med morgenmadsprodukter, og som laver analyser hver eneste
ar, og som kender forbrugerne til bunds.

Hos kaderne, der sidder der et team af kategorichefer, som skal overskue alle de her
kategorier, som skal overskue alt det her. De har jo ikke, de har jo maske en bemanding der
svarer til det Coca-Cola har til at szlge sodavand. Og det ger, at hvis, det de her
markevareproducenter kan ggre i Danmark, det er at, dels kan de selvfglgelig udnytte at
private label ikke har nogen serlig steerk profil i forbrugernes bevidsthed, og dels sa kan og
skal de bruge den her viden over for kaderne. Og hvis kaederne ogsa, og det kan vi jo se,
bliver mere og mere ydmyg, og bliver mere og mere usikre pa, hvad de ger, sa har man en
made at komme ind pa der, og sikre at markerne lever videre i kaederne.

I: Ja.



HS: Jeg var ordstyrer ved en private label konference her for et par maneder siden, hvor Netto
mgdte op og fortalte om alle deres fejltagelser. Det har Netto aldrig gjort far. Og det viser,
hvor de er pa vej hen.

I: Ja, der plejer at veere lukket.

HS: Ja. S& man kan sige, vi kommer fra en strategi, hvor det drejer sig om, hvem skal tjene
pengene, detailhandlen eller, hvad hedder det, eller producenterne. Og den er kart benhardt.
Man har ligesom haft som succeskriterium, at priserne skal falde. Altsa hvis man kan holde
priserne nede, sa er det et succeskriterium, for sa er kaederne dygtige til at konkurrere og
keederne sidder og kigger pad Aldis prispunkter, og det er jo simpelthen fuldsteendig forrykt at
ga ind i det, for det man jo ger, det er at man jo traekker verdi ud af markedet.

I: Ja.

HS: Hvis sodavand hele tiden falder i pris, sa bliver folks, sa bliver den villighed folk har til at
betale for sodavand ogsd mindre. Den opfattelse af, hvad en sodavand skal koste bliver
mindre og mindre og mindre. Altsa folks opfattelse af, hvad en sodavand eller
morgenmadsprodukter koster er jo ikke en fast starrelse, det er jo ikke noget vi er fadt med, at
man siger hold da op en pakke Kellogg’s skal koste 47 kroner. Den prisopfattelse man har,
den er jo fadt af, hvad man ser ude i keederne.

I: Ja.

HS: Og nar Fatex lige pludselig kan szlge olivenolie til 80 kroner flasken, sa er det fordi, der
er en stor betalingsvillighed derude, som man overhovedet ikke har koncentreret sig om eller
fokuseret pa derude. Kaederne fordi de ikke har veeret kloge nok, producenterne fordi de ikke
har faet lov. Og man ser altsa nogle fuldsteendig vanvittige eksempler pa prispres, som ikke er
forbrugerdrevet. Altsa forbrugerne har jo masser af penge sa, og maske i fremtiden lidt
mindre end de har haft de sidste ti ar. Men de har masser af penge, og fadevarebudgettet
bliver en mindre og mindre del af folks radighedssum. Hvorfor skulle det vere sa vigtigt at
spare 50 gre pa en dase tun? Altsa vi taler om forbrugere, der giver 200.000 for et nyt
kekken...altsd man kgber et hus med et velfungerende kagkken, og sa river man kekkenet ned
og bygger et nyt kakken, og sa er det vigtigt at spare nogle fa grer pa et produkt, det virker jo
fuldsteendig tosset. Og det er, dér ligger et stort problem, hvos man ikke realiserer folks
betalingsvillighed, uanset om det er nationale brands eller private labels eller hvad det er. Sa
det gaelder om at mgde forbrugeren der, men brandsene, de far en svagere og svagere position,
det tror jeg.

I: Ja, men det tror jeg var sadan lige en god start, og sa vender jeg nok tilbage til dig.

HS: Ja, men det gar du bare.

Jeg lavede en praesentation for private labels leverandgrer her for et par maneder siden pa
dagligvaremarkedet. Den kan du lige kigge p4, og sa se om der er noget der du kan bruge. Det
interessante ved private label leverandgrer er jo, at der er nogle fa specialiserede private label
leverandarer ellers er det alle de store maerkevareleverandgrer, der gar ind i det for at vinde
kontrakten. Og det er selvfalgelig en interessant situation. Denne her private label gruppe, den
bestod jo af Toms og Stryhn’s og alle de her producenter, som har deres egne marker, og
hvordan skal de sa styre de her ting.



Vil du se den?
I: Ja.

Jeg slukker diktafonen, da jeg tror Henrik Stender blot hurtigt vil vise mig, hvordan
praesentationen ser ud, og hvor jeg kan finde den. Men han gar i gang med at gennemga
praesentationen, sa jeg finder diktafonen frem igen, og derfor starter anden del af interviewet
lidt brat. Denne del er mere et foredrag end et egentligt interview.

HS:...det er en meget vasentlig pointe, fordi hele det her, det handler jo om, detailhandlens
fokus pa at presse leverandgrerne, det handler om deres forhold til leverandgrerne. Pa intet
tidspunkt handler det om kunderne.

I: Nej.

HS: Og hvis nu kunderne gerne vil betale rigtig mange penge for Coca-Cola, s& kan det godt
veere man kan presse Coca-Cola, det kan ogsa godt vaere man kan fa lidt hgjere avance pa en
private label cola, men det giver jo ingen mening, man skal jo mgde sine kunder, der hvor de
er.

Producenterne de antager sa typisk: ”nu ma vi jo ga med pa det her, vi ma satte priserne ned,
for sa kan vi holde private label udviklingen nede.” Og vi har jo lavet det her studie med over
60 kategorier i over 30 lande, 33 lande, og det peger jo klart pa, som du ogsa sa fer, at private
label andelen er faktisk negativt relateret til prisforskellen. Det vil sige, jo hgjere prisforskel,
jo lavere private label andel, og jo mindre prisforskel jo sterre private label andel. Og hvis
man er i tvivl om det, sa kan man ga ud og kigge pa vaskepulver for eksempel i Danmark.
Hvis du tager en Omo og en Ariel, de er marginalt dyrere, end det der hed BlueCare i gamle
dage. Det er s det, der hedder Anglamark nu hos Coop. Men Anglamark har en keempe
markedsandel. Hvis du gar ned samme sted og kigger pa shampoo og kigger pa El’vital og
alle de andre, og sa kigger pa en private label. Der er prisforskellen sa vel faktor tre, og du ser
ikke noget private label. S& man kan sige, man skal ikke veere & fokuseret pa pris, for hvis
man senker prisen, sa senker man ogsa markets langsigtede attraktion. Og et eksempel pa
det er jo sa gl i Danmark, hvor man har vannet folk til, at man kun kgber gl i 30 styks kasser
til en meget lav penge, og det giver heller ingen mening.

Kaderne gar med til det, fordi, keederne betaler faktisk for det her, fordi sa kan man traekke
folk til keederne. Men sagen er den, at folk der kaber en kasse gl, de keber ikke andet pa en
indkgbstur. Sa hele den der, man har nogle dogmer som overhovedet ikke passer nogen steder
i den virkelige verden.

Her er et skaegt eksempel. Det er fra Lidl i Tyskland. Lidl er en rigtig rgver, for de vil gerne
seelge deres private label meget billigt. Og det man ger i starten, det er at man gar ind og
indmelder nogle merkevarer for at traekke kunderne til, og sd vender man dem til private
label. Og det her accepterer markevareproducenterne typisk. Ferreo, som i gvrigt ogsa er
vores kunde, de har det her fantastiske eksempel her, hvor man havde i 2001, der havde man
en omsztning der fordelte sig sadan med en 60% til Nutella og 41% til Lidls private label pa
sadan noget smgrechokolade, og Lidl havde en samlet markedsandel pa 8,7%. Sa gik man ind
og satsede benhardt pa Nutella i Lidl, og man holdte en fornuftig pris pa Nutella ogsa. Og
efter denne her kampagne, der havde man 65% omsatning til Nutella og 35 til private label.
Men omsatningen steg ganske gevaldigt, og man naede en markedsandel pa 11% uden at det
ramte Lidls private label omsztning.

I: S& de brugte meerkevaren for at fa den ind?



HS: Ja, for at fa den ind. Og pa et tidspunkt i 2003 gik Lidl ind og ryddede op i alle deres
kategorier og smed en masse marker ud, og de havde 24 varegrupper, hvor man trods alt
pgede fokus pa merkevarer, og sa havde man 28 varegrupper, hvor man ggede fokus pa
private label. Og resultatet var, at de, hvad hedder det, kategorier, hvor man havde fokus pa
merkevarer, der steg 22 af de 24. | de kategorier, hvor man havde et gget fokus pa private
label, der steg kun 8 af de 28 kategorier. Og det viser jo typisk, hvordan man skal passe pa
med ikke at mgde sine kunder.

Men hvad er det s, der driver private label succes? Jamen, mange af de store
meerkevareproducenter, de er ngdlidende i disse ar. De tjener alt for fa penge. Og det hurtigste
sted at spare, det er selvfglgelig pa marketing og innovation og sadan noget, for det er rigtig,
rigtig, rigtig dyrt. Der kan man lige skare ned, og sd kan man lynhurtigt tjene nogle penge.
Det der sker, der er, at nar man ger det, sa falder den brand trust, som man arbejder pa, og
osm er hele grundlaget for den betalingsvillighed der er for market. Det sker ikke for maned
til maned, det sker maske heller ikke fra ar til ar, men hvis man ikke hele tiden investerer i
reklamer og produktudvikling og gare sit produkt interessant og leekkert, sa falder den tillid
folk har til bade producenten og til merket. Og samtidig sa sker det jo det, at
markevareleverandgrerne bliver presset til at lave private label. Og de her produkter, de
ligner faktisk maerkevarer ret meget. Og det interessante med det her er jo, at hvis man nu
lader sig presse som markevareleverandgr til at lave en private label, sa er det jo billigere at
lade bandet kare. Det er faktisk rigtig dyrt at lave et darligere produkt, fordi det koster en hel
masse. Man skal udvikle det for det farste, og sa skal man have det godkendt og procedurer
frem og tilbage, og sa skal man lave et helt produktionsapparat til det. Sa det at lave en billig
variant er faktisk dyrere end bare at lade bandet kare. Og man har flere eksempler pa det, der
har ogsa veeret nogle underholdende eksempler pa det i fjernsynet, hvor man bare lader bandet
kare. Det er meget billigere at levere den gode kvalitet til den lave pris end at lave et helt nyt
lavprisprodukt. Og gar man det, sa far det jo ogsa negativ indflydelse pa brand trusten.

Og nar brand trusten falder, sa falder villigheden til at betale ekstra for det jo ogsa. Og nar
villigheden til at betale for marker bliver lav, jamen sa har Lidl og Aldi og alle de andre glade
dage, for hvis folk ikke har villigheden til at betale for det, hvorfor skulle de sé ikke bare tage
det billigste. Og hvis de ger det, sa stiger private label, og hvis private label andelen stiger, sa
er der faerre penge til innovation og kampagneaktiviteter og sa videre og s& videre og sa
videre, og sa skaerer man igen ned pa innovation og marketing, og sa falde brand trust endnu
mere, og keederne forlanger endnu flere private labels og brand trusten falder endnu mere, og
sa er der endnu lavere betalingsvillighed, og sa stiger det, og sa karer det her hjul.

Hver gang jeg har praesenteret det her for en markevareproducent, sa griner de, for de kan
genkende hele det her forlgh. Sa det vigtigste er jo, at hvis markevaren ikke tilbyder veerdier
og kvaliteter som er vasentlig over no names og private labels, og i Danmark der skal man
passe pa med at tale private label hele tiden, fordi vi har nu nogle gode nogle som Princip! og
gamle som Cirkelkaffe og Anglamark og sa videre, men betalingsvillighed er jo, det er jo, for
et forbrugersynspunkt er det jo lige gyldigt, det er det jo ikke for nationale maerker eller for
keederne, det er jeg med pa, hvis man far det produkt man gerne vil have som Princip! eller
som Cirkelkaffe eller som Coca-Cola, sa vil man gerne betale ekstra for det. Og det er det, der
er det vaesentlige. Sa kan man sa finde ud af, hvem der skal udlgse den her betalingsvillighed.
Det lyder simpelt, men hvis man ikke kan overbevise folk om det, sa har man et problem.

HS bladrer videre gennem preesentationen og finder frem til nogle slides han vil snakke lidt
mere om.



HS: Vi har i den her keempe analyse, der har vi en lang reekke af forskellige drivere, som vi
analyserer. Der er den oplevede kvalitetsforskel. Der hvor der er en stor oplevet
kvalitetsforskel, der har de nationale maerker en stgrre markedsandel.

En skag ting er, der hvor der bliver reklameret ganske meget, der har de nationale marker
ogsa en relativt hgj markedsandel. Det er ikke helt s tydeligt i Danmark. Og det er min
opfattelse, at arsagen til det ikke rigtig virker i Danmark, det er, fordi det i de danske reklamer
stort set er forbudt at neevne produktfordele. Det er ren underholdning. Altsa, jeg har lige set
en ny 3-stjernet reklame med noget kadpeglse i en flyvemaskine. Pa intet tidspunkt i denne her
reklame fremgar det, hvorfor i alverden jeg skulle kabe det her. Og sa kan man grine af tyske
reklamer og polymider eller hvad pokker det hedder i shampoo og sa videre, men man er jo
ngdt til at forklare, at det her produkt rent faktisk er bedre.

I: Hvordan de differentierer sig og sa videre.

HS: For det budskab, hvad hedder det, nationale marker sender til forbrugerne i Danmark, det
er: "hold da op, hvor har vi mange penge, nu vil vi gerne underholde jer, ved at spilde dem pa
en stor reklamekampagne.” Sa de understgtter i virkeligheden imaget af, at nationale marker,
det er kun reklamer. Det er ikke konkrete bedre produkter.

Ny produktaktivitet, det er ogsa noget, der styrker mearkevarerne, hvorimod hvis et private
label ligner maerkevarerne, sd har markevarerne et stort problem.

Og sa vi en rekke data pa, hvad kan man sige, det her attractiveness, at nar man kigger i
Danmark, sa kan man se, at sddan noget som bordvin og colaer og i virkeligheden, hvad
hedder det mange personlige plejeprodukter og ogsa cerealier har den laveste atrractiveness
index, som vi kalder det, pa alle de her drivere, dem der scorer lavest pa at skulle veere i fare
for at blive til private labels, det ligger hernede. Sa for os at se, sa skal man, sa er det
forbrugernes betalingsvillighed, der er det vigtigste, og det er den bane man spiller pa, uanset
om man laver private labels eller markevarer eller no name. Og alle de her drivere, dem ved
jeg ikke om du kender, men de er her i. Der kan du se, hvad de betyder. Der er sadan noget
som involvement, der betyder relativt meget for markevarens succes. Social symbolic value
betyder relativc meget for merkevarernes succes, ogsa i Danmark. Pris og
kvalitetssammenhzng, hvordan er den opfattede kvalitetsforskel. Far man det, man sa betaler
for? En ting er, om der er forskel, men en anden ting er, om man far det, man betaler for. Har
man opfattelsen af, at man kan have tillid til markevareproducenter? Der har vi sa alle de her
drivere.

Vi har jo droppet fokus pa private labels i det her studie, og arbejder med dyre merker i
forhold til billige maerker, for det er det folk kan forholde sig til. Nar folk veelger Cirkelkaffe,
sa har de ikke valgt sidde i en krig mellem detailhandlere og markevareleverandgrer.
Forbrugerne de finder det, de gerne vil have, og sa keber de det. Spgrgsmalet er sa, hvem det
sd er, der har bukserne pa.

Man kan sige, markevarerne er i en truet situation, men jeg tror stadig de har en vasentlig,
hvad hedder det, plads pa markedet, men det krever, at de gar ind og tager
produktudviklingen, det kraever, at gér ind og viser vejen pa hver eneste kategori. Og de burde
jo have muligheden for det, da de internationalt arbejder benhardt fokuseret pa ét produkt. Og
du har en masse detailhandlere, der benhardt fokuseret skal arbejde med 130 produkter, og det
ger de jo ikke i fellesskab. Og derfor sa er der ogsa ganske mange omkostninger hos
detailhandlere forbundet med det her. Det er meget nemmere, hvis man far andre til det. Og
man kan sa sige, at markevareleverandarerne, de kan sa veelge en bevidst eller ubevidst
strategi om at bruge private labels som en del af deres strategier, og det ger alle. Jeg tror kun
det er Kellogg’s og Coca-Cola, de laver i hvert fald ikke private labels, alle de andre ger.



Spgrgsmal til Per Jensen

Premium private label i Coop
Hvorfor har Coop ikke lanceret en premium private label serie endnu?

Men hvad skal der sa til far Coop lancerer deres premium platform, og hvilke hindringer ser
Coop i forhold til lanceringen af en sadan platform?

Hvorfor tror du man generelt set er sa relativt tilbageholdende med at lancere premium private
labels pa det danske marked?

Hvilke fordele og ulemper er der, efter jeres overbevisning, forbundet med at have kadens
navn pa private label produkter? Hvilken betydning har denne overbevisning for lanceringen
af et premium private label fra jeres side?

Sa hvordan tror Coop forbrugernes indstilling til et premium private label i Coop vil vaere og
hvorfor?

Hvordan ser Coops forventninger ud til vaeksten i private label markedsandelen generelt i
fremtiden og hvordan ser forventningerne ud til premium private labels i fremtiden pa det
danske marked og i selve Coop?



Det er en teoretisk funderet opgave, altsa ingen konsulentopgave.
Markedsundersggelsesdesign afhaenger af den endelige problemformulering
Sandsynligvis interviews
Eventuelt en spargeskemaundersggelse bygget pa interviewresultater

Hvad forventer Coop at fa ud af den endelige opgave?

Hvad forventer Coop af mig som studerende og specialeskriver?

Er Coop interesseret i at finansiere en markedsundersggelse, man far undersggt mange
respondenters opfattelse af og indstilling til private labels. De kan eventuelt selv analysere
videre pa de data, der indsamles.

Angaende fortrolighed
14r, 2 ar, 5 ar og altid
Jeg vil helst have s& kort som mulig, idet jeg gerne vil have muligheden for at
kunne arbejde videre med det akademisk, hvis det skulle veere interessant for
mig.



Interview med Per Jensen, General Manager egne varemearker (EVM) i Coop Trading.
Tirsdag 29. april 2008. Varighed 1 time.

Coop anvender masterbrandstrategi, idet man mener, at der er en positiv synergieffekt ved
denne strategi. | Sverige og Norge er Coop brandet meget mere synligt pa butikkernes facader
i forhold til i Danmark, hvor der til gengeeld er nogle steerke butiksbrands. Dog mener man, at
Coop i Danmark godt kan sta pa produkterne, idet man mener forbrugeren har tillid til Coop
pa trods af et lidt stgvet og smadyrt image.

Per Jensen tror mest Princip!-serien er blevet lanceret som en del af den imagekampagne
Dansk Supermarked er i gang med pa Bilka og Fatex. | Dansk Supermarked anvender man
ikke masterbrandstrategien, idet man sandsynligvis ikke kan se nogen positiv synergieffekt,
idet Bilka, Fatex og Netto er selvstendige butikker med nogle steerke navne hos forbrugeren.

Vedrgrende emballagedesign, sa anvender Coop kategorisproget i de enkelte varekategorier.
Det er et emballagesprog forbrugeren let kan forstd. Man anvender de samme farver, typer af
billeder og form pa emballagen. Princip!-serien Derimod falger en emballagedesignstrategi,
hvor forbrugeren kan genkende Princip!-produkterne over alt i butikken. Pa den made drukner
produkterne ikke pa hylderne, og forbrugeren kan let finde produkter fra serien. Dansk
Supermarked felger den strategi Tesco anvender med blandt andet sin serie, der hedder Tesco
Finest.

Coop har besluttet at det nu skal fremga, hvilke producenter, der er leverandgrer pa Coops
private label produkter. De mener, det kan veaere med til at give produkterne et
“kvalitetsstempel” i og med, mange af produkterne produceres hos kendte
meerkevareproducenter. Nogen vil maske mene, det ikke er smart at satte producentnavn pa,
nar det eksempelvis er Arla, der er producenten, da varer fra denne producent nogle gange
fravaelges bevidst af forbrugerne. Men Coop mener ikke det vil have den store negative effekt
snarere tvaertimod.

Coop har omkring 4000 private label produkter i sin portefglje, sa det er et stort maskineri,
der sattes i gang, hvis man skal a&ndre pa strategien, lancere nye serier eller lignende. Det er
ressourcer til en vardi af mange, mange millioner der satses. Det er vigtigt, man er sikker pa
man har opbakningen i organisationen pa alle niveauer, at man har markedsfaringsressourcer
og produktudviklingen i orden, hvilket prisniveau skal den sattes til. Man skal vere helt
sikker, da det er dyrt at misse.

Prisfastsattelse i Coop gar blandt andet pd, hvad markevare og andre private labels bliver
prissat til i andre keeder. Hvordan skulle en premium serie prissattes? Skal den veere dyrere
eller billigere end markevaren. | England er Tesco med sin Finest serie den dyreste pa
markedet i respektive kategorier. Her er det muligt at tage mere for varen end andre
maerkevareproducenter. Det er veerd at bide merke i. Private labels behgver nemlig ikke altid
veere billigere.

Det er som regel i de varekategorier, hvor innovationstakten er lav fra
markevareproducenternes side, at private label andelen er hgj. | Danmark er private label
andelen mellem 15 og 20 %. Discount private labels fylder ca. 2-3 %, og resten er det man
kan kalde for standardvarer, som matcher markevareproducenternes produkter.

Spargsmalet er ogsa, hvilke varekategorier skal man satse pa i forbindelse med en premium
serie. Det vil typisk veere trading up kategorier, hvor folk gerne vil betale mere for varen. Det



skal veere i de kategorier, hvor der er en verdi. Det vil typisk vere ferskvarer. Det er det i
hvert fald, hvis man kigger ud over landets greenser over til England, Belgien og Frankrig.

Det er ikke en seerlig stor del af eksempelvis Tescos indtjening, der stammer fra Tesco Finest.
Problemet med at lancere en premium private label er, de ogsa falger en PLC-kurve. | starten
er det nyt, spaendende og det gar fremad, men senere hen bliver serien mere eller mindre til en
standard fordi det bliver almindeligt, og der sikkert ogsa er mange andre der laver premium
private labels. Pa det tidspunkt bliver det sveerere at forsvare premium positionen. Og hvis
man skal bruge (for) mange ressourcer pa det, sa er spgrgsmalet om det overhovedet kan
betale sig, at satse s& mange ressourcer pa noget, som trods succes, kan risikere at blive et
forholdsvis kort forngjelse for Coop.

Allerede pa nuvaerende tidspunkt differentierer Coop pa deres standard-platform. Internt har
man pa flere varekategorier det man kalder Coop Standard og Coop Plus. Det er ikke
begreber, der bliver introduceret til forbrugeren. Men pa den made mener Coop at de et eller
andet sted allerede arbejder med premium produkter i sin private label portefalje. Det bliver
ikke sagt hgjt, men det kommunikeres ud til forbrugerne gennem valg af differentieret valg af
emballagedesign i form af materialer, farver, kvaliteter og former.

| Tesco i England, begyndte keedens markedsandele pa private labels at stige efter en hel del
ar med private label andele pa 15-20 %. Lige pludselig skete der noget, men man ved ikke om
det er fordi Tescos brand blev sa kendt og populert hos forbrugerne eller det var fordi Tesco
havde en god strategi med sine platforme herunder premium og fordi folk var vilde med
produkterne.

Det er enormt interessant at finde ud af, hvordan kaedebrand og private label produkt er
forbundet i forbrugerens mind set. Hvis der overhovedet er en forbindelse. Det er lidt en
diskussion om, hvad der kom farst hgnen eller &gget.

Organisationen inden for egne maerker:
Per Jensen er General Manager.
Under sig har han syv afdelinger, med hver deres ansvarsomrader.

1. Egne Vare Marker Design: Her er det emballagestrategi og produktion af emballage der
handteres. Noget handteres in house andet klares eksempelvis hos en engelsk
samarbejdspartner, der designer emballage for Coop.

2. Strategi og koordinering: Her udvikler man strategier for portefaljen. Der er over 1500
produkter, der hvert ar ryger gennem maskineriet.

3. Quality Assurance / Quality Control: I QA godkender man leverandgrerne og i QC
foretager man kvalitetskontrol. Det er ogsa her man fastsatter de kvaliteter, produkterne skal
leve op til.

4+5. Varesikring Food / Varesikring Non food (2): Her har man med produkternes indhold
at gare. Hvad er lovligt, og hvilke lovkrav er der. Her smager man pa produkterne, tester,
tjekker indholdet og serger for varedeklarationerne lever pa til lovkravene.

6+7. Norge / Sverige (2): Her han man folk siddende indenfor falgende: EVM design og

QA/QC.



Bilag 3

Faktoranalyse 1

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.
Bartlett's Test of Sphericity

Approx. Chi-Square

df
Sig.

5834,353

,888

1653
,000

Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings Loadings
% of | Cumulative % of | Cumulative % of | Cumulative
Component | Total | Variance % Total | Variance % Total | Variance %
1 19,489 33,602 33,602 | 19,489 33,602 33,602 | 10,234 17,646 17,646
2 4,901 8,450 42,052 | 4,901 8,450 42,052 | 6,352 10,953 28,598
3 3,573 6,159 48,211 | 3,573 6,159 48,211 | 6,067 | 10,461 39,059
4 2,573 4,437 52,648 | 2,573 4,437 52,648 | 3,200 5,518 44,576
5 2,216 3,821 56,469 | 2,216 3,821 56,469 | 3,146 5,424 50,000
6 1,838 3,169 59,638 | 1,838 3,169 59,638 | 2,737 4,719 54,719
7 1,614 2,782 62,421 | 1,614 2,782 62,421 | 2,385 4,112 58,831
8 1,560 2,690 65,111 | 1,560 2,690 65,111 | 1,973 3,402 62,233
9 1,400 2,413 67,524 | 1,400 2,413 67,524 | 1,810 3,121 65,354
10 1,309 2,257 69,782 | 1,309 2,257 69,782 | 1,787 3,081 68,435
11 1,082 1,865 71,647 | 1,082 1,865 71,647 | 1,615 2,785 71,220
12 1,070 1,844 73,491 | 1,070 1,844 73,491 | 1,317 2,271 73,491
13 ,979 1,688 75,179
14 ,954 1,644 76,823
15 ,854 1,473 78,296
16 787 1,356 79,652
17 ,697 1,201 80,854
18 ,680 1,172 82,025
19 ,623 1,075 83,100
20 ,603 1,040 84,140
21 ,533 ,919 85,059
22 ,489 ,844 85,903
23 476 ,820 86,724
24 ,465 ,803 87,526
25 ,435 , 750 88,276
26 422 728 89,004
27 ,395 ,680 89,684
28 371 ,640 90,324
29 ,348 ,599 90,924
30 ,340 ,586 91,509
31 321 ,553 92,062
32 ,308 ,530 92,593
33 ,294 ,506 93,099
34 ,283 487 93,586
35 ,281 ,484 94,070
36 ,267 ,461 94,530
37 ,257 444 94,974
38 242 416 95,390
39 ,234 ,403 95,794
40 ,223 ,385 96,178




41 211 ,365 96,543
42 ,208 ,359 96,902
43 ,182 314 97,216
44 ,176 ,304 97,520
45 ,166 ,287 97,807
46 ,158 272 98,079
47 ,144 ,248 98,327
48 ,135 ,233 98,561
49 122 211 98,771
50 111 ,192 98,964
51 ,109 ,189 99,152
52 ,099 171 99,323
53 ,086 ,148 99,471
54 ,081 ,140 99,611
55 ,075 ,129 99,740
56 ,062 ,106 99,846
57 ,051 ,087 99,933
58 ,039 ,067 100,000

Rotated Component Matrix®

Component
1 2 3 4 5 6 7 10 | 11 | 12
Jeg har tillid til varer af maerket Princip |,811
Hvad er dit generelle indtryk af ,808
Princip?
Jeg har tillid til, at jeg far varer af god ,806
kvalitet, nar jeg veelger at
Jeg synes godt om Princip ,780
Princip lever op til sit omdgmme 776
Jeg har tillid til, at varer af meerket , 761
Princip ikke blot er standardvare
Hvordan har du det med at kebe 744
produkter fra Princip?
Princip har et godt omdgmme ,729
Jeg har tillid til, at jeg far den vare, som | ,703
er beskrevet p& emballagen,
Ingredienserne til varer af meerket ,662
Princip er seerligt udvalgte
Er af hgj kvalitet ,645
Smagen er i top ,553 ,407
Giver mig veerdi for pengene ,552 ,509
Princip passer godt til mine veerdier ,545 ,532
Smager bare bedre ,541
Varer fra Princip indeholder ,530 473
ingredienser fra steder i verden, som
er kendt for kvalitet
Gar det nemt og hurtigt for mig at ,506 ,445
veelge kvalit
Far mig til at fale mig godt tilpas, nar ,449 ,407
jeg ka
Ggar det nemt for mig at lave laekre 431
maltider
Jeg synes godt om Fgtex ,886
Hvad er dit generelle indtryk af Fgtex? ,870
Hvordan har du det med at handle i ,844

Fatex?




Fatex lever op til sit omdgmme
Fatex har et godt omdgmme
Jeg har tillid til Fatex

Jeg har tillid til de varer, jeg kan kgbe i
Fatex

Jeg har tillid til, at jeg i Fatex far den
vare jeg betaler for

Flot

Elegant

Tiltalende

Indbydende

Udstraler hgj produktkvalitet

Er lavet af materialer, der udstraler hgj
kvalitet

lgjnefaldende

Enkel og hurtig information om varens
kvalitet

Ingredienser af god kvalitet

Positiv opfattelse af varens kvalitet
Fremstillingsprocessen er kompliceret
for de fleste varer af meerket Prin

Principserien bestar af varer, som er
sveere at fremstille

Sammensaetningen af ingredienserne i
Princips produkter er nytseenkende

Jeg oplever prisen pa varer af meaerket
Princip som veerende hgj

Jeg oplever prisen pa varer af meaerket
Princip som veerende rimelig

Jeg oplever prisen pa varer af meaerket
Princip som veerende konkurrencedyg

Er spild af penge

Varer af meaerket Princip springer i
gjnene i butikken

Varer af meerket Princip star pa en
fremtraeden plads i butikken

Hvor sandsynligt eller usandsynligt er
det, at du vil ggre, som dine venner og
bekendte synes?

Hvor sandsynligt eller usandsynligt er
det, at du vil ggre, som din familie
synes?

Det gar det nemmere for mig at handle
i Fatex, hvis jeg har adgang til t

Det gar det nemmere for mig at handle
i Fatex, hvis parkeringsforholdene
Typisk Principkgber

Jeg kan identificere mig med Princip
og det Princip star for

Varer af maerket Princip er aldrig
udsolgt

Abningstiderne i Fgtex passer godt ind
i min hverdag

Butikken er overskueligt indrettet
Der er god plads i butikken

Jeg tror flere af mine venner og
bekendte synes, det er en god idé at
ko

AL7

,481

,808
,798
775
727

,668

437
404

871
,836
,830
,817
,809
74

571

,798

773
,661

,902

,891

, 716

71

, 746

,693

,530

,402

, 799

, 786

,408

,888

,888

,898

,857

,820
,504

524

,481

464
446

,486




Jeg tror flere medlemmer af min familie
synes, det er en god idé at kabe

AL17




Faktoranalyse 2

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.
Bartlett's Test of Sphericity

Approx. Chi-Square

df
Sig.

6829,179

,897

1431
,000

Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared

Rotation Sums of Squared

Initial Eigenvalues Loadings Loadings

% of | Cumulative % of | Cumulative % of | Cumulative
Component | Total | Variance % Total | Variance % Total | Variance %
1 18,735 34,695 34,695|18,735| 34,695 34,695 | 8,714 16,137 16,137
2 4,641 8,594 43,289 | 4,641 8,594 43,289 | 6,190 11,462 27,599
3 3,627 6,532 49,821 | 3,527 6,532 49,821 (6,092 | 11,282 38,881
4 2,475 4,584 54,405 | 2,475 4,584 54,405 | 3,129 5,795 44,676
5 2,155 3,991 58,396 | 2,155 3,991 58,396 | 2,707 5,014 49,690
6 1,751 3,242 61,639 | 1,751 3,242 61,639 | 2,586 4,788 54,478
7 1,548 2,867 64,505 | 1,548 2,867 64,505 | 2,462 4,559 59,036
8 1,534 2,841 67,346 | 1,534 2,841 67,346 | 2,103 3,894 62,930
9 1,340 2,481 69,827 | 1,340 2,481 69,827 | 1,906 3,530 66,460
10 1,208 2,238 72,065 | 1,208 2,238 72,065 | 1,861 3,447 69,907
11 1,066 1,974 74,039 | 1,066 1,974 74,039 | 1,752 3,244 73,150
12 1,008 1,866 75,905| 1,008 1,866 75,905 | 1,487 2,755 75,905
13 ,847 1,568 77,473
14 ,749 1,386 78,859
15 721 1,336 80,195
16 ,697 1,290 81,485
17 ,621 1,150 82,635
18 ,580 1,074 83,709
19 ,512 ,948 84,657
20 ,503 ,932 85,589
21 470 ,871 86,459
22 ,454 ,841 87,300
23 ,438 ,812 88,112
24 410 ,759 88,871
25 ,392 , 726 89,596
26 ,363 ,673 90,269
27 ,345 ,640 90,908
28 ,336 ,623 91,531
29 ,327 ,605 92,136
30 ,308 ,570 92,706
31 ,295 ,546 93,251
32 ,280 ,519 93,770
33 ,266 ,492 94,262
34 ,257 AT75 94,737
35 ,246 ,456 95,193
36 ,236 436 95,630
37 ,220 ,407 96,037
38 ,218 ,403 96,440
39 ,195 ,361 96,800
40 ,189 ,350 97,150
41 ,182 ,338 97,488
42 ,168 312 97,799




43 ,157 ,291 98,090
44 ,137 ,254 98,344
45 ,127 ,235 98,579
46 ,122 ,225 98,804
47 ,110 ,203 99,008
48 ,105 ,194 99,202
49 ,093 172 99,374
50 ,085 ,158 99,532
51 ,082 ,153 99,685
52 ,072 ,133 99,818
53 ,058 ,107 99,925
54 ,040 ,075 100,000

Rotated Component Matrix®

Component

6 7

10

11

12

Jeg har tillid til varer af maerket Princip
Jeg har tillid til, at jeg far varer af god
kvalitet, nar jeg veelger at

Hvad er dit generelle indtryk af
Princip?

Princip lever op til sit omdgmme

Jeg synes godt om Princip

Jeg har tillid til, at varer af meerket
Princip ikke blot er standardvare

Jeg har tillid til, at jeg far den vare, som
er beskrevet pa emballagen,

Princip har et godt omdgmme

Hvordan har du det med at kabe
produkter fra Princip?

Ingredienserne til varer af meerket
Princip er seerligt udvalgte

Er af hgj kvalitet
Jeg synes godt om Fgtex
Hvad er dit generelle indtryk af Fgtex?

Hvordan har du det med at handle i
Fatex?
Fatex lever op til sit omdgmme

Fatex har et godt omdgmme
Jeg har tillid til Fatex

Jeg har tillid til de varer, jeg kan kgbe i
Fatex

Jeg har tillid til, at jeg i Fatex far den
vare jeg betaler for

Butikken er overskueligt indrettet
Flot

Elegant

Tiltalende

Indbydende

Udstraler hgj produktkvalitet

Er lavet af materialer, der udstraler hgj
kvalitet

Igjnefaldende

Fremstillingsprocessen er kompliceret
for de fleste varer af meerket Prin

,819
, 797

,768

, 754
, 749
, 742

, 736

724
,699

,625

,564
,884
,866
,839

,820
,805
77
, 733

677

AT2

,871
,842
,832
,823
,816
, 786

,562

,912

,456




Principserien bestar af varer, som er
sveere at fremstille

Sammensaetningen af ingredienserne i
Princips produkter er nyteenkende

Varer fra Princip indeholder
ingredienser fra steder i verden, som
er kendt for kvalitet

Jeg oplever prisen pa varer af meaerket
Princip som veerende hgj

Jeg oplever prisen pa varer af meaerket
Princip som veerende rimelig

Jeg oplever prisen pa varer af meaerket
Princip som veerende konkurrencedyg
Giver mig veerdi for pengene

Er spild af penge

Enkel og hurtig information om varens
kvalitet

Ingredienser af god kvalitet

Positiv opfattelse af varens kvalitet
Smagen er i top

Gar det nemt og hurtigt for mig at
veelge kvalit

Smager bare bedre

Ggr det nemt for mig at lave leekre
maltider

Varer af maerket Princip star pa en
fremtraeden plads i butikken

Varer af meaerket Princip springer i
gjnene i butikken

Hvor sandsynligt eller usandsynligt er
det, at du vil ggre, som din familie
synes?

Hvor sandsynligt eller usandsynligt er
det, at du vil ggre, som dine venner og
bekendte synes?

Typisk Principkgber

Princip passer godt til mine veerdier
Jeg kan identificere mig med Princip
og det Princip star for

Det gor det nemmere for mig at handle
i Fatex, hvis jeg har adgang til t

Det gor det nemmere for mig at handle
i Fatex, hvis parkeringsforholdene

Jeg tror flere af mine venner og
bekendte synes, det er en god idé at
ko

Jeg tror flere medlemmer af min familie
synes, det er en god idé at kgbe

,481

,469

446

,429

477
404

,894

717

,481

,785

,752

721

,508
,508

,802

, 789
, 710

,586
576

,573
497

,832

,812

,895

,879

,824
,569
,530

,908

871

,567

,463




Faktoranalyse 3

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

Bartlett's Test of Sphericity
df
Sig.

Approx. Chi-Square

1704,262

,817

66
,000

Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings Loadings

% of | Cumulative % of | Cumulative % of | Cumulative
Component | Total | Variance % Total | Variance % Total | Variance %
1 4,745| 39,538 39,538 |4,745| 39,538 39,538 | 4,559 37,988 37,988
2 1,860 15,503 55,041 | 1,860 15,503 55,041 1,971 16,422 54,410
3 1,544 12,870 67,911 | 1,544 | 12,870 67,911 | 1,620 13,500 67,911
4 ,798 6,647 74,557
5 ,659 5,494 80,052
6 ,614 5,117 85,168
7 ,491 4,093 89,261
8 ,370 3,083 92,344
9 ,346 2,883 95,227
10 ,297 2,478 97,705
11 ,223 1,861 99,566
12 ,052 434 100,000

Rotated Component Matrix?
Component
1 2 3

egenskaber og karakteristika for varer af ,845
meerket Princip? Gavnlig
egenskaber og karakteristika for varer af ,835
meerket Princip? Veerdifuld
egenskaber og karakteristika for varer af ,822
meerket Princip? Sikkert
egenskaber og karakteristika for varer af ,789
meerket Princip? Perfekt
egenskaber og karakteristika for varer af , 787
meerket Princip? Nyttig
egenskaber og karakteristika for varer af ,783
meerket Princip? Klog
egenskaber og karakteristika for varer af ,726
meerket Princip? Sunde
Personer der er vigtige for mig synes det er ,976
en god idé at kebe Princip
Hvor sandsynligt eller usandsynligt er det, at ,975
du vil handle efter det de personer, der
betyder noget for dig synes?
Det er nemt for mig, at handle mine varer, , 788
nar jeg er inde i en Fgtex-bu
Det er nemt for mig at finde varer af maerket 724
Princip i Fatex
Det er nemt for mig at komme hen til en ,673
Foatex for at handle




Bilag 4

Intention regression

Descriptive Statistics
Std.
Mean Deviation N
Vil du for fremtiden kgbe varer af 4,0747 1,61071 241
meerket Princip i Fatex?
Attitude ,0274634 | ,95084005 241
Correlations
Vil du for
fremtiden kgbe
varer af maerket
Princip i Fatex? | Attitude
Pearson Pearson Correlation Vil du for 1,000 ,518
Correlation fremtiden kgbe varer af
meerket Princip i Fatex?
Attitude ,518 1,000
Sig. (1-tailed) Vil du for ,000
fremtiden kgbe varer af
meerket Princip i Fatex?
Attitude ,000
Sig. (1- N Vil du for 241 241
tailed) fremtiden kabe varer af
meerket Princip i Fatex?
Attitude 241 241
Variables Entered/Removed”®
Variables
Model Variables Entered Removed Method
1 Attitude® Enter
Model Summaryd
Std. Error Change Statistics
Adjusted of the R Square Sig. F
Model R R Square | R Square | Estimate | Change | F Change dfl df2 Change
1 5182 ,269 ,266 1,38035 ,269 87,789 1 239 ,000
ANOVA®
Sum of Mean
Model Squares df | Square F Sig.
1 Regression 167,271 1|167,271|87,789 | ,000°
Residual 455,384 | 239 1,905
Total 622,656 | 240

Coefficients?




95,0%
Unstandardized | Standardized Confidence
Coefficients Coefficients Interval for B Correlations
Std. Lower | Upper | Zero-
Model B Error Beta t Sig. | Bound | Bound | order | Partial | Part
1 (Constant) 4,051 ,089 45,536 |,000| 3,875 | 4,226
Attitude ,878 ,094 ,518| 9,370|,000| ,693| 1,063| ,518| ,518| ,518
Collinearity Diagnostics®
Variance Proportions
Nemt at
- finde Nemtat | Transport
_ _ _ Condition Principi | handlei og
Model Dimension | Eigenvalue | Index | (Constant) | Fatex Fatex parkering |
1 1 1,275 1,000 34 ,33 ,05 ,01
2 1,009 1,124 ,00 ,06 ,01 ,90
3 ,982 1,139 ,04 ,01 ,94 ,02
4 ,733 1,319 ,61 ,59 ,00 ,06
2 1 1,085 1,000 A2 ,18 ,32
2 ,987 1,048 ,01 ,70 ,30
3 ,928 1,081 ,58 12 ,38
3 1 1,043 1,000 ,48 ,48
2 ,957 1,044 52 52
Excluded Variables®
Collinearity Statistics
Beta Partial Minimum
Model In t Sig. | Correlation | Tolerance| VIF | Tolerance
2 Nemt at finde ,020%| ,2401,811 ,025 ,997 | 1,003 ,997
Princip i Fatex
3 Nemt at finde ,019°| 223,824 ,023 ,998 | 1,002 ,998
Princip i Fatex
Transport og ,040°| 478,634 ,050 1,000 | 1,000 1,000
parkering
Casewise Diagnostics®
Jeg er overbevist om, at jeg
Case Std. er i stand til at foretage et | Predicted
Number | Residual | kgb af et produkt fra Princip | Value | Residual
288 -2,449 4,00 5,8515| -1,85149
300 -3,973 3,00 6,0036 | -3,00357
Residuals Statistics®
Std.
Minimum Maximum Mean Deviation | N
Predicted Value 1,8506 6,1803 4,0747 ,83484 | 241
Std. Predicted Value -2,664 2,522 ,000 1,000 | 241
Standard Error of ,089 ,253 ,120 ,039 | 241
Predicted Value
Adjusted Predicted 1,7286 6,1544 4,0739 ,83548 | 241
Value




Residual -3,39069 4,12958 ,00000 1,37747 | 241
Std. Residual -2,456 2,992 ,000 ,998 | 241
Stud. Residual -2,462 3,043 ,000 1,002 | 241
Deleted Residual -3,40686 427137 ,00076 1,38995 | 241
Stud. Deleted -2,489 3,097 ,001 1,006 | 241
Residual

Mabhal. Distance ,000 7,097 ,996 1,496 | 241
Cook's Distance ,000 ,159 ,005 ,011 | 241
Centered Leverage ,000 ,030 ,004 ,006 | 241
Value

Histogram Scatterplot

Dependent Variable: Vil du for fremtiden kebe varer af merket Princip i Fatex?
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Regression Standardized Residual

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Vil du for fremtiden kebe varer af market Princip i
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Regression Standardized Predicted Valus

Scatterplot

Dependent Variable: Vil du for fremtiden kebe varer af maerket Princip i Fotex?
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Regression Standardized Predicted Value




Attitude regression

Descriptive Statistics

Std.
Mean Deviation
Attitude ,0927932 | 1,01591774 89
Princip tillid og imagel -,0739588 | ,94461101 89
Fatex tillid og imagel -,1385244 | 1,06496485 89
Emballagel -,1592099 | ,86359209 89
Kompleksitetl , 1666729 | ,94209581 89
Oplevet pris1 ,0164371| ,90665295 89
Emballageinfol -,0323647 | ,93325213 89
Value Principl ,0436046 | 1,01315859 89
Self-congruence , 1837384 | ,92501786 89




Correlations

Fatex
Princip tillid tillid og Oplevet

Attitude | ogimagel imagel | Emballagel | Kompleksitetl | prisl | Emballageinfol | Value Principl | Self-congruence

Pearson Attitude 1,000 ,358 ,338 ,355 ,239 ,185 ,405 ,200 ,206
Correlation Princip tillid og imagel ,358 1,000 ,074 ,116 -,070 ,025 ,082 -,009 274
Fatex tillid og imagel ,338 ,074 1,000 ,056 ,116 ,027 ,249 ,025 -,028

Emballagel ,355 ,116 ,056 1,000 -,071 ,165 ,045 ,161 ,084
Kompleksitetl ,239 -,070 ,116 -,071 1,000 ,060 ,041 -,077 -,095

Oplevet prisl ,185 ,025 ,027 ,165 ,060 | 1,000 -,044 ,100 -,046
Emballageinfol ,405 ,082 ,249 ,045 ,041 -,044 1,000 ,023 ,028

Value Principl ,200 -,009 ,025 ,161 -,077 ,100 ,023 1,000 -,141
Self-congruence ,206 274 -,028 ,084 -,095 -,046 ,028 -,141 1,000

Sig. (1- Attitude . ,000 ,001 ,000 ,012 ,042 ,000 ,030 ,027
tailed) Princip tillid og image1l ,000 . 244 1139 257 | 409 223 467 ,005
Fatex tillid og imagel ,001 ,244 . ,301 ,139 ,401 ,009 ,408 ,396

Emballagel ,000 ,139 ,301 . ,253 ,061 ,336 ,066 217
Kompleksitetl ,012 ,257 ,139 ,253 . ,289 ,352 ,237 ,188

Oplevet prisl ,042 ,409 ,401 ,061 ,289 . ,340 175 ,334
Emballageinfol ,000 ,223 ,009 ,336 ,352 ,340 . 416 ,399

Value Principl ,030 467 ,408 ,066 237 175 416 . ,093
Self-congruence ,027 ,005 ,396 217 ,188 334 ,399 ,093 .

N Attitude 89 89 89 89 89 89 89 89 89
Princip tillid og imagel 89 89 89 89 89 89 89 89 89

Fatex tillid og imagel 89 89 89 89 89 89 89 89 89

Emballagel 89 89 89 89 89 89 89 89 89
Kompleksitetl 89 89 89 89 89 89 89 89 89

Oplevet prisl 89 89 89 89 89 89 89 89 89
Emballageinfol 89 89 89 89 89 89 89 89 89

Value Principl 89 89 89 89 89 89 89 89 89
Self-congruence 89 89 89 89 89 89 89 89 89




Variables Entered/Removed®
Variables
Model Variables Entered Removed Method
1 Self-congruence, Enter
Emballageinfol,
Oplevet pris1,
Kompleksitetl, Value
Principl, Emballagel,
Fatex tillid og image1,
Princip tillid og
image1®
2 Oplevet Backward (criterion:
prisl Probability of F-to-
remove >=,100).
Model Summary®
Std. Error Change Statistics
Adjusted of the R Square Sig. F Durbin-
Model R R Square | R Square | Estimate | Change | F Change | dfli | df2 | Change | Watson
1 ,728° ,530 483 |,73072124 ,530 11,262 8| 80 ,000
2 719° ,516 475 |, 73642026 -,013 2,268 1| 80 ,136 1,845
ANOVA®
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 48,108 8 6,013 11,262 ,000?
Residual 42,716 80 ,534
Total 90,824 88
2 Regression 46,896 7 6,699 12,353 ,000°
Residual 43,927 81 ,542
Total 90,824 88




Coefficients?

95,0%
Unstandardized | Standardized Confidence Collinearity
Coefficients Coefficients Interval for B Correlations Statistics
Std. ) Lower | Upper | Zero-
Model B Error Beta t Sig. | Bound | Bound | order | Partial | Part | Tolerance | VIF
1 (Constant) ,107 ,084 1,284 | ,203| -,059 273
Princip tillid og ,279 ,087 ,260 | 3,222 |,002 ,107 452 | ,358| ,339] ,247 ,904 | 1,106
imagel
Fatex tillid og imagel | ,185 ,076 ,194 | 2,420,018 ,033 ,337| ,338| ,261| ,186 ,918 | 1,089
Emballagel ,302 ,094 ,256 | 3,215,002 ,115 ,488 | ,355| ,338| ,247 ,925 | 1,081
Kompleksitetl ,283 ,084 ,263 | 3,353,001 ,115 451 | ,239| ,351| ,257 ,958 | 1,044
Oplevet prisl ,132 ,088 ,118 | 1,506 |,136| -,043 ,307| ,185| ,166] ,115 ,955 | 1,047
Emballageinfol ,337 ,087 ,310| 3,894 |,000| ,165 ,510| ,405| ,399] ,299 ,929 | 1,076
Value Principl ,181 ,079 181 | 2,284 | ,025 ,023 ,339| ,200| ,247| ,175 ,937 | 1,067
Self-congruence ,182 ,089 ,166 | 2,039 |,045 ,004 ,360 | ,206| ,222| ,156 ,889 (1,125
2 (Constant) 112 ,084 1,337 |,185| -,055 ,280
Princip tillid og ,283 ,087 ,263 | 3,240 |,002 ,109 457 | ,358| ,339] ,250 ,905 | 1,105
imagel
Fatex tillid og imagel | ,187 ,077 , 196 | 2,430 |,017 ,034 ,340| ,338| ,261| ,188 ,919 | 1,089
Emballagel 324 ,093 ,275| 3,470,001 ,138 ,510| ,355| ,360| ,268 ,949 | 1,054
Kompleksitetl ,293 ,085 271 | 3,448 |,001 124 462 | ,239| ,358] ,266 ,963 | 1,038
Emballageinfol ,329 ,087 ,302 | 3,779,000 ,156 ,502| ,405| ,387] ,292 ,933 1,072
Value Principl ,190 ,080 , 190 | 2,383,019 ,031 ,349| ,200| ,256| ,184 ,943 | 1,061
Self-congruence ,176 ,090 ,160| 1,957 |,054| -,003 ,355| ,206| ,212| ,151 ,891 1,122




Coefficient Correlations®

Fatex tillid |  Princip
Self- Oplevet Value og tillid og
Model congruence | Emballageinfol prisl Kompleksitetl | Principl | Emballagel | imagel imagel
1 Self-congruence 1,000 -,018 ,046 ,079 ,157 -,084 ,044 -,263
Emballageinfol -,018 1,000 ,061 -,027 -,023 -,032 -,240 -,058
Oplevet prisl ,046 ,061 1,000 -,075 -,074 -,158 -,019 -,028
Kompleksitetl ,079 -,027 -,075 1,000 ,089 ,063 -,113 ,052
Value Principl ,157 -,023 -,074 ,089 1,000 -,153 -,014 -,006
Emballagel -,084 -,032 -,158 ,063 -,153 1,000 -,044 -,079
Fatex tillid og imagel ,044 -,240 -,019 -,113 -,014 -,044 1,000 -,069
Princip tillid og imagel -,263 -,058 -,028 ,052 -,006 -,079 -,069 1,000
Covariances Self-congruence ,008 ,000 ,000 ,001 ,001 -,001 ,000 -,002
Emballageinfol ,000 ,007 ,000 ,000 ,000 ,000 -,002 ,000
Oplevet pris1 ,000 ,000 ,008 -,001 -,001 -,001 ,000 ,000
Kompleksitetl ,001 ,000 -,001 ,007 ,001 ,000 -,001 ,000
Value Principl ,001 ,000 -,001 ,001 ,006 -,001 ,000 ,000
Emballagel -,001 ,000 -,001 ,000 -,001 ,009 ,000 -,001
Fatex tillid og imagel ,000 -,002 ,000 -,001 ,000 ,000 ,006 ,000
Princip tillid og imagel -,002 ,000 ,000 ,000 ,000 -,001 ,000 ,008
2 Self-congruence 1,000 -,021 ,082 ,161 -,077 ,045 -,262
Emballageinfol -,021 1,000 -,022 -,019 -,022 -,239 -,056
Kompleksitetl ,082 -,022 1,000 ,084 ,052 -,115 ,050
Value Principl ,161 -,019 ,084 1,000 -,167 -,015 -,009
Emballagel -,077 -,022 ,052 -,167 1,000 -,047 -,085
Fatex tillid og imagel ,045 -,239 -,115 -,015 -,047 1,000 -,069
Princip tillid og imagel -,262 -,056 ,050 -,009 -,085 -,069 1,000
Covariances Self-congruence ,008 ,000 ,001 ,001 -,001 ,000 -,002
Emballageinfol ,000 ,008 ,000 ,000 ,000 -,002 ,000
Kompleksitetl ,001 ,000 ,007 ,001 ,000 -,001 ,000
Value Principl ,001 ,000 ,001 ,006 -,001 ,000 ,000
Emballagel -,001 ,000 ,000 -,001 ,009 ,000 -,001
Fatex tillid og imagel ,000 -,002 -,001 ,000 ,000 ,006 ,000
Princip tillid og imagel -,002 ,000 ,000 ,000 -,001 ,000 ,008




Collinearity Diagnostics®

Variance Proportions

Princip | Fatex
Condition tillid og | tillid og Oplevet Value Self-
Model Dimension | Eigenvalue | Index | (Constant) | imagel | imagel | Emballagel | Kompleksitetl | prisl | Emballageinfol | Principl | congruence
1 1 1,494 1,000 11 ,08 ,10 ,16 ,03 ,02 ,07 ,03 ,00
2 1,328 1,061 ,03 ,19 ,00 ,00 ,01 ,03 ,01 ,07 33
3 1,251 1,093 ,01 ,00 ,22 ,05 ,19 ,02 21 ,03 ,00
4 1,167 1,132 ,20 ,00 ,00 ,03 12 ,29 ,00 11 ,03
5 ,968 1,243 ,10 ,01 ,00 ,01 ,10 ,20 12 41 ,00
6 773 1,391 ,01 43 ,04 14 ,07 ,04 ,25 ,15 ,04
7 , 759 1,403 ,00 ,02 ,01 ,46 ,28 ,39 ,05 ,00 ,01
8 ,704 1,457 ,03 14 ,62 ,00 11 ,00 ,29 ,00 ,09
9 ,557 1,639 ,50 ,13 ,01 14 ,09 ,02 ,00 ,18 ,50
2 1 1,482 1,000 12 ,09 ,10 ,15 ,04 ,08 ,02 ,00
2 1,319 1,060 ,06 ,18 ,01 ,00 ,00 ,00 ,05 ,36
3 1,246 1,001 ,03 ,00 ,20 ,04 24 ,20 ,03 ,00
4 1,055 1,185 ,22 ,00 ,00 ,06 ,01 ,01 ,56 ,01
5 ,864 1,310 ,01 ,02 ,00 ,29 ,46 ,28 ,02 ,00
6 71 1,386 ,01 A4 ,05 ,35 ,01 ,15 13 ,05
7 ,704 1,451 ,04 14 ,62 ,00 12 ,28 ,00 ,08
8 ,560 1,627 ,50 ,13 ,01 11 11 ,00 ,20 ,50




Excluded Variables®
Collinearity Statistics
Beta Partial Minimum
Model In t Sig. | Correlation | Tolerance | VIF | Tolerance
2 Oplevet prisl ,118%| 1,506 | ,136 ,166 ,955 (1,047 ,889
Casewise Diagnostics®
Case Std. Predicted
Number Residual | Attitude Value Residual
105 -2,341| -1,39719| ,3270335]-1,72421888
129 -2,082 | -2,29087 | -,7578327|-1,53303773
288 2,342 ,07329 | -1,6514784 | 1,72476820
Residuals Statistics®
Std.

Minimum Maximum Mean Deviation | N
Predicted Value -1,9246517 | 1,6831018| ,0927932|,73000872 | 89
Std. Predicted Value -2,764 2,178 ,000 1,000 | 89
Standard Error of , 107 ,393 ,213 ,059 | 89
Predicted Value
Adjusted Predicted -2,0567219 | 1,6457497| ,0879288 |,73636659 | 89
Value
Residual -1,72421885 | 1,72476816 | ,00000000 | ,70652397 | 89
Std. Residual -2,341 2,342 ,000 ,959 | 89
Stud. Residual -2,422 2,603 ,003 1,015 89
Deleted Residual -1,84558856 | 2,13001156 | ,00486443 | ,79277083 | 89
Stud. Deleted -2,500 2,702 ,001 1,028 | 89
Residual
Mabhal. Distance ,876 24,112 6,921 4,566 | 89
Cook's Distance ,000 , 199 ,016 ,030 | 89
Centered Leverage ,010 274 ,079 ,052 | 89
Value
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Bilag 5

Princip tillid og image

Case Processing Summary

N %

Cases Valid 201 51,1

Excluded® 192 48,9

Total 393 100,0

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Standardized
Cronbach's Alpha Iltems N of Items
,960 ,960 11
Item Statistics
Mean Std. Deviation N

Jeg har tillid til varer af 5,1990 1,21663 201
maerket Princip
Jeg har tillid til, at jeg far 5,2537 1,14468 201
varer af god kvalitet, nar
jeg veelger at
Jeg har tillid til, at jeg far 5,5274 1,01020 201
den vare, som er beskrevet
pa emballagen,
Jeg har tillid til, at varer af 4,8905 1,40640 201
meerket Princip ikke blot er
standardvare
Princip har et godt 5,0796 1,07407 201
omdgmme
Princip lever op til sit 5,0299 1,12655 201
omdgmme
Jeg synes godt om Princip 5,0100 1,25694 201
Hvad er dit generelle 5,2040 1,17183 201
indtryk af Princip?
Hvordan har du det med at 5,1244 1,24878 201
kabe produkter fra Princip?
Ingredienserne til varer af 4,6866 1,14292 201
maerket Princip er seerligt
udvalgte
Er af hgj kvalitet 4,7413 1,18014 201




Item-Total Statistics

Cronbach's
Squared Alpha if
Scale Mean if | Scale Variance if | Corrected Item- Multiple Item
Item Deleted Item Deleted Total Correlation | Correlation Deleted
Jeg har tillid til varer af 50,5473 98,499 ,863 ,817 ,954
meerket Princip
Jeg har tillid til, at jeg far 50,4925 99,851 ,859 ,811 ,954
varer af god kvalitet, nar
jeg veelger at
Jeg har tillid til, at jeg far 50,2189 105,142 , 708 ,548 ,959
den vare, som er
beskrevet pd emballagen,
Jeg har tillid til, at varer af 50,8557 96,734 , 799 ,657 ,957
meerket Princip ikke blot
er standardvare
Princip har et godt 50,6667 102,523 ,788 ,686 ,956
omdgmme
Princip lever op til sit 50,7164 100,524 ,842 , 767 ,955
omdgmme
Jeg synes godt om 50,7363 97,245 ,887 ,838 ,953
Princip
Hvad er dit generelle 50,5423 98,339 ,908 ,884 ,952
indtryk af Princip?
Hvordan har du det med 50,6219 98,966 ,817 ,813 ,955
at kagbe produkter fra
Princip?
Ingredienserne til varer af 51,0597 103,686 ,680 ,525 ,960
meerket Princip er seerligt
udvalgte
Er af hgj kvalitet 51,0050 101,295 , 763 ,615 ,957
Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of Items
55,7463 120,820 10,99183 11




Fotex tillid og image

Case Processing Summary

N %

Cases Valid 340 86,5

Excluded® 53 13,5

Total 393 100,0

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Standardized
Cronbach's Alpha Iltems N of Items
,923 ,928 9
Item Statistics
Mean Std. Deviation N

Jeg har tillid til Fatex 5,3294 1,08775 340
Jeg har tillid til de varer, jeg 5,3147 1,02380 340
kan kgbe i Fagtex
Jeg har tillid til, at jeg i 5,0824 1,15175 340
Fotex far den vare jeg
betaler for
Fatex har et godt 5,4382 1,01566 340
omdgmme
Fatex lever op til sit 5,3118 1,02326 340
omdgmme
Jeg synes godt om Fgtex 5,3500 1,16405 340
Hvordan har du det med at 5,4912 1,19854 340
handle i Fgtex?
Hvad er dit generelle 5,5235 1,08191 340
indtryk af Fatex?
Butikken er overskueligt 5,0176 1,38246 340
indrettet




Item-Total Statistics

Cronbach's
Scale Mean Squared Alpha if

if Item Scale Variance | Corrected Item- Multiple Item

Deleted if tem Deleted | Total Correlation | Correlation Deleted
Jeg har tillid til Fatex 42,5294 51,135 , 765 ,633 ,912
Jeg har tillid til de varer, jeg 42,5441 52,856 ,693 ,552 917
kan kgbe i Fagtex
Jeg har tillid til, at jeg i 42,7765 51,684 677 ,503 ,918
Fotex far den vare jeg
betaler for
Fatex har et godt 42,4206 51,885 Jq72 672 ,912
omdgmme
Fatex lever op til sit 42,5471 51,759 J75 ,680 912
omdgmme
Jeg synes godt om Fgtex 42,5088 49,195 ,837 ,800 ,907
Hvordan har du det med at 42,3676 49,395 , 794 ,770 ,910
handle i Fgtex?
Hvad er dit generelle 42,3353 50,342 ,827 , 794 ,908
indtryk af Fatex?
Butikken er overskueligt 42,8412 52,771 475 ,248 ,935
indrettet

Scale Statistics

Mean Variance Std. Deviation N of Items
47,8588 64,216 8,01349 9




Emballagedesign

Case Processing Summary

N %

Cases Valid 321 81,7

Excluded?® 72 18,3

Total 393 100,0

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Standardized
Cronbach's Alpha Iltems N of Items
,934 ,934 7
Item Statistics
Mean Std. Deviation N
Tiltalende 4,7975 1,25230 321
Udstraler hgj 4,7850 1,33014 321
produktkvalitet
Indbydende 4,8037 1,25578 321
lgjnefaldende 4,4891 1,31602 321
Elegant 4,5452 1,35046 321
Flot 4,4174 1,27728 321
Er lavet af materialer, der 4,3801 1,30580 321
udstraler hgj kvalitet
Item-Total Statistics
Scale Cronbach's
Mean if Corrected Squared Alpha if
Item Scale Variance if | Item-Total Multiple Item
Deleted Iltem Deleted Correlation Correlation Deleted

Tiltalende 27,4206 43,501 ,849 774 ,918
Udstraler hgj 27,4330 42,734 ,839 737 ,918
produktkvalitet
Indbydende 27,4143 43,437 ,850 771 ,917
lgjnefaldende 27,7290 47,073 ,570 ,338 ,943
Elegant 27,6729 43,021 ,804 ,668 ,922
Flot 27,8006 43,579 ,823 ,688 ,920
Er lavet af materialer, 27,8380 43,911 179 ,628 924
der udstraler hgj
kvalitet

Scale Statistics

Mean Variance Std. Deviation N of Items
32,2181 59,090 7,68699 7




Kompleksitet

Case Processing Summary

N %

Cases Valid 169 43,0

Excluded® 224 57,0

Total 393 100,0

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Standardized
Cronbach's Alpha Iltems N of Items
,864 ,863 4
Item Statistics
Mean Std. Deviation N

Sammensaetningen af 3,8225 1,23605 169
ingredienserne i Princips
produkter er nyteenkende
Varer fra Princip indeholder 4,3254 1,05532 169
ingredienser fra steder i
verden, som er kendt for
kvalitet
Principserien bestar af 3,4320 1,19390 169
varer, som er sveere at
fremstille
Fremstillingsprocessen er 3,5799 1,15256 169

kompliceret for de fleste
varer af maerket Prin

Item-Total Statistics

Cronbach's
Squared Alpha if
Scale Mean if | Scale Variance if | Corrected ltem- Multiple Iltem
Item Deleted Item Deleted Total Correlation | Correlation Deleted
Sammensaetningen af 11,3373 8,689 , 701 ,515 ,832
ingredienserne i Princips
produkter er nyteenkende
Varer fra Princip indeholder 10,8343 10,306 ,576 ,354 877
ingredienser fra steder i
verden, som er kendt for
kvalitet
Principserien bestar af 11,7278 8,604 , 756 , 754 ,808
varer, som er sveere at
fremstille
Fremstillingsprocessen er 11,5799 8,447 ,828 , 796 778
kompliceret for de fleste
varer af meerket Prin
Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of Items
15,1598 15,326 3,91478 4




Oplevet pris

Case Processing Summary

N %

Cases Valid 279 71,0

Excluded® 114 29,0

Total 393 100,0

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Standardized
Cronbach's Alpha Iltems N of Items
,815 ,817 5
Item Statistics
Mean Std. Deviation N

Jeg oplever prisen pa varer 2,7993 1,24479 279
af meerket Princip som
veerende hgj
Jeg oplever prisen pa varer 4,0896 1,27899 279
af maerket Princip som
vaerende rimelig
Jeg oplever prisen pa varer 3,9713 1,17187 279
af maerket Princip som
vaerende konkurrencedyg
Giver mig veerdi for 4,1254 1,29555 279
pengene
Er spild af penge 4,3943 1,50375 279

Item-Total Statistics

Squared Cronbach's

Scale Mean if | Scale Variance if | Corrected Item- Multiple Alpha if Item

Item Deleted Item Deleted Total Correlation Correlation Deleted
Jeg oplever prisen pa varer 16,5806 18,431 417 ,219 ,831
af meerket Princip som
veaerende hgj
Jeg oplever prisen pa varer 15,2903 15,588 714 ,528 , 746
af meerket Princip som
veaerende rimelig
Jeg oplever prisen pa varer 15,4086 17,120 ,613 ,418 778
af meerket Princip som
veaerende konkurrencedyg
Giver mig veerdi for 15,2545 15,694 ,688 ,559 , 754
pengene
Er spild af penge 14,9857 14,978 ,618 ,449 778

Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of Items
19,3799 24,438 4,94347 5




Info pa emballage

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 355 90,3
Excluded?® 38 9,7
Total 393 100,0
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Standardized
Cronbach's Alpha Iltems N of Items
,819 ,819 3
Item Statistics
Mean Std. Deviation N
Ingredienser af god kvalitet 4,78592 1,363082 355
Positiv opfattelse af varens 5,04789 1,188678 355
kvalitet
Enkel og hurtig information 5,07887 1,273138 355

om varens kvalitet

tem-Total Statistics

Cronbach's
Squared Alpha if
Scale Mean if | Scale Variance if | Corrected Item- Multiple Item
Item Deleted Item Deleted Total Correlation | Correlation| Deleted
Ingredienser af god kvalitet 10,12676 4,574 , 744 ,554 ,674
Positiv opfattelse af varens 9,86479 5,688 ,647 ,445 77
kvalitet
Enkel og hurtig information 9,83380 5,399 ,634 ,420 , 788
om varens kvalitet
Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of Items
14,91268 10,769 3,281644 3




Oplevet veerdi

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 258 65,6
Excluded® 135 34,4
Total 393 100,0
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Standardized
Cronbach's Alpha Iltems N of Items
,886 ,886 4
Item Statistics
Mean Std. Deviation N
Ggr det nemt for mig at 4,1473 1,28808 258
lave leekre maltider
Smager bare bedre 4,1977 1,33920 258
Smagen er i top 4,6279 1,17078 258
Ggar det nemt og hurtigt for 4,5620 1,25302 258
mig at veelge kvalit

Item-Total Statistics

Cronbach's
Squared Alpha if
Scale Mean if | Scale Variance if | Corrected Item- Multiple Item
Item Deleted Item Deleted Total Correlation | Correlation Deleted
Ggar det nemt for mig at 13,3876 11,125 727 547 ,862
lave leekre maltider
Smager bare bedre 13,3372 10,341 ,801 ,660 ,833
Smagen er i top 12,9070 11,703 744 ,590 ,856
Ggar det nemt og hurtigt for 12,9729 11,295 ,733 ,540 ,859
mig at veelge kvalit
Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of ltems
17,5349 19,036 4,36300 4




Nemt at finde Princip i Fatex

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 299 76,1
Excluded?® 94 23,9
Total 393 100,0
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Standardized
Cronbach's Alpha Iltems N of Items
,833 ,833 2
Item Statistics
Mean Std. Deviation N
Varer af maerket Princip 4,1204 1,36060 299
springer i gjnene i butikken
Varer af maerket Princip 4,3378 1,32716 299
star pa en fremtraeden
plads i butikken
Inter-1tem Correlation Matrix
Varer af meerket
Varer af maerket | Princip star pa
Princip springer i | en fremtraeden
gjnene i butikken | plads i butikken
Varer af meaerket Princip 1,000 , 713
springer i gjnene i butikken
Varer af meaerket Princip , 713 1,000
star pa en fremtreeden
plads i butikken
Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of Items
8,4582 6,189 2,48771 2




Motivation

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 392 99,7
Excluded?® 1 3
Total 393 100,0
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Standardized
Cronbach's Alpha ltems N of ltems
,825 ,825 2
Item Statistics
Mean Std. Deviation N
Hvor sandsynligt eller 3,5714 1,78227 392
usandsynligt er det, at du
vil gagre, som dine venner
og bekendte synes?
Hvor sandsynligt eller 3,7270 1,76626 392
usandsynligt er det, at du
vil gagre, som din familie
synes?
Item-Total Statistics
Cronbach's
Squared Alpha if
Scale Mean if | Scale Variance | Corrected Iltem- Multiple Item
Item Deleted | if ltem Deleted | Total Correlation | Correlation Deleted
Hvor sandsynligt eller 3,7270 3,120 ,702 4931 .2
usandsynligt er det, at du
vil ggre, som dine venner
og bekendte synes?
Hvor sandsynligt eller 3,5714 3,176 ,702 493 .2
usandsynligt er det, at du
vil ggre, som din familie
synes?
Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of Items
7,2985 10,716 3,27358 2




Self-concept congruence

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 253 64,4
Excluded? 140 35,6
Total 393 100,0
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Standardized
Cronbach's Alpha Iltems N of Items
,830 ,830 3
Item Statistics
Mean Std. Deviation N
Princip passer godt til mine 4,2490 1,37048 253
veerdier
Jeg kan identificere mig 4,1107 1,41267 253
med Princip og det Princip
star for
Typisk Principkgber 4,6206 1,35338 253
Item-Total Statistics
Cronbach's
Squared Alpha if
Scale Mean if | Scale Variance | Corrected Iltem- Multiple Item
Item Deleted | if Item Deleted | Total Correlation | Correlation Deleted
Princip passer godt til mine 8,7312 5,681 ,799 714 ,653
veerdier
Jeg kan identificere mig 8,8696 5,717 , 750 ,691 , 702
med Princip og det Princip
star for
Typisk Principkaber 8,3597 7,088 ,536 ,297 ,907
Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of Items
12,9802 12,781 3,57510 3




Transport og parkering

Case Processing Summary
N %
Cases Valid 376 95,7
Excluded? 17 4,3
Total 393 100,0
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Standardized
Cronbach's Alpha Iltems N of Items
, 791 , 791 2
Item Statistics
Mean Std. Deviation N
Det gar det nemmere for 5,3617 1,57210 376
mig at handle i Fgtex, hvis
jeg har adgang til t
Det gar det nemmere for 5,3723 1,60821 376
mig at handle i Fgtex, hvis
parkeringsforholdene
Item-Total Statistics
Cronbach's
Squared Alpha if
Scale Mean if | Scale Variance | Corrected Item- Multiple Item
Item Deleted | if ltem Deleted | Total Correlation | Correlation Deleted
Det gar det nemmere for 5,3723 2,586 ,654 4281 .2
mig at handle i Fgtex, hvis
jeg har adgang til t
Det gar det nemmere for 5,3617 2,471 ,654 4281 .2
mig at handle i Fgtex, hvis
parkeringsforholdene
Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of Items
10,7340 8,366 2,89247 2



Referencegrupper

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 237 60,3
Excluded® 156 39,7
Total 393 100,0
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Standardized
Cronbach's Alpha Iltems N of Items
,850 ,851 2
Item Statistics
Mean Std. Deviation N
Jeg tror flere af mine 3,7764 1,44555 237
venner og bekendte synes,
det er en god idé at kg
Jeg tror flere medlemmer 3,5781 1,53464 237

af min familie synes, det er
en god idé at kgbe

Item-Total Statistics

Cronbach's
Squared Alpha if

Scale Mean if | Scale Variance if | Corrected ltem- Multiple Item

Item Deleted Item Deleted Total Correlation | Correlation Deleted
Jeg tror flere af mine 3,5781 2,355 , 740 548 .2
venner og bekendte synes,
det er en god idé at kg
Jeg tror flere medlemmer 3,7764 2,090 , 740 548 .2
af min familie synes, det er
en god idé at kebe

Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of ltems
7,3544 7,730 2,78025 2




Attitude

Case Processing Summary

N %

Cases Valid 272 69,2

Excluded® 121 30,8

Total 393 100,0

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Standardized
Cronbach's Alpha Iltems N of Items
,907 ,907 7
Item Statistics
Mean Std. Deviation N

egenskaber og 3,9191 1,44035 272
karakteristika for varer af
maerket Princip? Nyttig
egenskaber og 3,5221 1,48779 272
karakteristika for varer af
maerket Princip? Klog
egenskaber og 4,2426 1,53674 272
karakteristika for varer af
maerket Princip? Sikkert
egenskaber og 3,8529 1,45551 272
karakteristika for varer af
maerket Princip? Gavnlig
egenskaber og 4,0662 1,48400 272
karakteristika for varer af
maerket Princip? Veerdifuld
egenskaber og 3,4963 1,51742 272
karakteristika for varer af
maerket Princip? Perfekt
egenskaber og 4,1765 1,36850 272
karakteristika for varer af
maerket Princip? Sunde




Item-Total Statistics

Scale Scale Cronbach's

Mean if | Variance | Corrected | Squared Alpha if

Item if Item Item-Total | Multiple Item

Deleted Deleted | Correlation | Correlation | Deleted
egenskaber og karakteristika for 23,3566 51,367 ,713 ,573 ,895
varer af maerket Princip? Nyttig
egenskaber og karakteristika for 23,7537 50,622 724 574 ,893
varer af maerket Princip? Klog
egenskaber og karakteristika for 23,0331 49,670 744 ,565 ,891
varer af maerket Princip? Sikkert
egenskaber og karakteristika for 23,4228 50,119 JT72 ,632 ,888
varer af meerket Princip? Gavnlig
egenskaber og karakteristika for 23,2096 49,886 767 ,592 ,889
varer af meaerket Princip?
Veerdifuld
egenskaber og karakteristika for 23,7794 50,564 ,709 ,558 ,895
varer af meerket Princip? Perfekt
egenskaber og karakteristika for 23,0993 53,699 ,627 ,398 ,903
varer af meerket Princip? Sunde
Scale Statistics
Std. N of
Mean Variance | Deviation Items
27,2757 68,156 | 8,25567 7




Social norm

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 393 100,0
Excluded® 0 ,0
Total 393 100,0
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Standardized
Cronbach's Alpha Iltems N of ltems
972 972 2
Item Statistics
Mean Std. Deviation N
Hvor sandsynligt eller 3,7048 1,64422 393
usandsynligt er det, at du
vil handle efter det de
personer, der betyder
noget for dig synes?
Personer der er vigtige for 3,6234 1,63216 393

mig synes det er en god
idé at kabe Princip

Item-Total Statistics

Cronbach's
Squared Alpha if

Scale Mean if | Scale Variance if | Corrected ltem- Multiple Item

Item Deleted Item Deleted Total Correlation | Correlation Deleted
Hvor sandsynligt eller 3,6234 2,664 ,945 ,893 (.2
usandsynligt er det, at du
vil handle efter det de
personer, der betyder
noget for dig synes?
Personer der er vigtige for 3,7048 2,703 ,945 ,893| .2
mig synes det er en god
idé at kabe Princip

Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of ltems
7,3282 10,440 3,23117 2




PBC

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 305 77,6
Excluded?® 88 22,4
Total 393 100,0
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Standardized
Cronbach's Alpha Iltems N of Items
,550 ,556 3
Item Statistics
Mean Std. Deviation N
Det er nemt for mig at 5,3934 1,41977 305
komme hen til en Fagtex for
at handle
Det er nemt for mig, at 5,2492 1,26577 305
handle mine varer, nar jeg
er inde i en Fgtex-bu
Det er nemt for mig at finde 4,8492 1,27354 305

varer af meerket Princip i
Fatex

Item-Total Statistics

Cronbach's
Squared Alpha if
Scale Mean if | Scale Variance if | Corrected ltem- Multiple Item
Item Deleted Item Deleted Total Correlation Correlation Deleted
Det er nemt for mig at 10,0984 4,530 ,285 ,084 ,576
komme hen til en Fatex for
at handle
Det er nemt for mig, at 10,2426 4,408 425 ,198 ,350
handle mine varer, nar jeg
er inde i en Fgtex-bu
Det er nemt for mig at finde 10,6426 4,573 ,381 , 176 ,418
varer af meerket Princip i
Fatex
Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of Items
15,4918 8,270 2,87585 3




Bilag 6

Emballageinfo:
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Enkel og hurtig information om varens kvalitet




Emballagedesign:
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Kompleksitet:

Histogram

Frequency

Histogram
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N
8
1

— L [ |

T T T T T T
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Varer fra Princip indeholder ingredienser fra steder i
verden, som er kendt for kvalitet

10|
30
z
H]
@
E
& 20
2
[l
10+
T T T T T T
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 5,00
Principserien bestar af varer, som er svare at
fremstille
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er kompli for de fleste
varer af market Prin
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i af ingredi i Princips
produkter er nytznkende




Self-concept congruence:

Histogram

Frequency

T T T T T T
1,00 2,00 3,00 4,00 500 800 7.00

Princip passer godt til mine vardier

Histogram

Mean
Stdl. Dev.
Fr i

Frequency

—

T T T T T T
1,00 2,00 300 4,00 5,00 6,00

Jeg kan identificere mig med Princip og det Princip star
for

Histogram

20

o
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Frequency

3
i

T T T T T
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7

Typisk Principkeber




Value:
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Princip tillid og image:

Histogram

deg har Hild 6 va

T af market Prinoip

Histogram

Jeg synes gadt am Prinsip

Histogram
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Fraquency

i 200 3 4t 580 1 o

Hvad er dit geners!

Indteyk af Princip?

Histogram
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¥ 2lo 3 abe B ekt

dag har tiid Ui, at jog Tir den vare. som er baskrevet
pa emballagen,

Histegram

B oo abo aba e

Hvardan har du det med at kebe produkter fra Prinsip?

Histegram

Frequancy

i O L T
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Princip lever op ti sit emdemme




Fatex tillid og image:
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Attitude og intention:
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Bilag 7
Princip!

Tak, fordi du har valgt at bruge din tid pd at delt ~ age i min undersggelse. Det er jeg rigtig glad for.
Det tager ca. 10-12 minutter at gennemfgre undersgg  elsen.

Det er vigtigt, at du ikke fgler, at nogle svar er  mere korrekte end andre. Jeg er interesseret i din eerlige mening. Selv om
dine svar maske kan forekomme selvfglgelige, og mas ke banale, for dig selv, er de meget interessante f  or mig. Hver eneste
besvarelse giver mig ny veerdifuld viden.

Alle svar behandles selvfalgelig fortroligt og anon ymt.

Undersggelsens resultater skal bruges i forbindelse med min kandidatafhandling pa Handelshgjskolen i K gbenhavn.

1. Er du helt eller delvist ansvarlig for indkgb af dagligvarer i din husstand?

D Helt

Delvist
Deltager ikke i indkgb af dagligvarer i min husstand

Kender eller genkender du maerket Princip, som er vi st ovenfor?

Princip forhandles i Fgtex og Bilka.

D Ja, jeg kender det
Ja, jeg genkender det
Nej

3. Hvor ofte kgber du varer af meerket Princip, ndr  du handler dagligvarer?

L] Aldrig
Sjeeldent

D Nogle gange
Ofte

L] Attid

[ ved ikke

4. Hvor lang tid bruger husstanden normalt pa atla  ve aftensmad til hverdag?

D Mindre end 30 minutter
D Ca. 30-44 minutter
D Ca. 45-59 minutter
D Ca. 1-1%time
Mere end 1% time
L ved ikke

5. Hvor lang tid bruger husstanden normalt pa atla  ve aftensmad i weekenden eller til geester?
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Text Box
Bilag 7


D Mindre end 30 minutter
D Ca. 30-44 minutter
D Ca. 45-59 minutter
D Ca. 1-1%time
Mere end 1% time
L ved ikke

6. Hvilken betydning har fglgende for dig nar du ke

Slet ingen ) (3
betydning
1)
Prisen ] ] ]
Kvaliteten ] ] ]

7. Hvor enig eller uenig er du i fglgende udsagn?

Helt uenig Uenig (2) Delvist

1) uenig (3)

Jeg har tillid til

varer af

meerket [ O O
Princip

Jeg har tillid

til, atjeg i

Fatex far den [l ] ]
vare jeg

betaler for

Jeg har tillid til

Fotex O [ O
Jeg har tillid til

de varer, jeg

kan kgbe i D D D
Foatex

Jeg har tillid
til, at varer af
meerket
Princip ikke

blot er
standardvarer, D D |:|

der har faet et
Princip-
meerke pa
emballagen

Jeg har tillid

til, at jeg far

varer af god

kvalitet, nar

jeg veelger at D D D
kabe varer af

maerket
Princip

Jeg har tillid
til, at jeg far
den vare, som
er beskrevet

o

pa
emballagen, D D D

nar jeg kaber
varer af
maerket
Princip

8. Hvor enig eller uenig er du i fglgende udsagn?

ber dagligvarer?

4)

O]

L]
Hverken

enig eller
uenig (4)

[l

®)

OO

Delvist enig

®)

]

(6)

N

Enig (6)

[l

Afggrende
betydning
)

O
O

Helt enig
(7

[l

Ved ikke

[
[

Ved ikke
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Helt uenig

@)

Princip har et

godt ]

omdgmme

Jeg synes
godt om
Princip

Fotex lever
op til sit
omdgmme

Jeg synes
godt om
Fatex

Fatex har et
godt
omdgmme

Princip lever
op til sit
omdgmme

O O 0O O 0O

Uenig (2)

0o o o o o o

Delvist
uenig (3)

[

O o o 0o 0O

Hverken
enig eller

uenig (4)

9. Angiv venligst svar pa nedenstaende spargsmal.

Meget

Darligt (2)

darligt (1)

Hvordan har

du det med

at handle i D
Fatex?

Hvordan har

du det med

at kgbe ]
produkter fra

Princip?

Hvad er dit

generelle
indtryk af D

Princip?

Hvad er dit

generelle
indtryk af D

Fotex?

[

O

Lidt darligt
(3)

[

[

10. Hvor enig eller uenig er du i felgende udsagn?

Varer fra Princip
indeholder
ingredienser fra steder
i verden, som er kendt
for god kvalitet

Principserien bestar af
varer, som er sveere at
fremstille

Fremstillingsprocessen
er kompliceret for de
fleste varer af meerket
Princip

Sammenseaetningen af
ingredienserne i
Princips produkter er

Helt uenig

@)

O

Uenig (2)

O

O O 0O O 0O

Hverken
godt eller

darligt (4)

Delvist
uenig (3)

O

O

enig eller
uenig (4)

Hverken

O

Delvist enig

®)

0O O o O 0O

Lidt godt (5)

[

Delvist
enig (5)

[

Enig (6)

O o o o O 0O

Godt (6)

[

Enig (6)

Helt enig Ved ikke

)

O
O
O
0
O
O

O O O O O O
EEEEE B

Meget godt Ved ikke
@)

O [

[
[
@ B & [

Helt enig Ved ikke

@)

[ H
[ 0
[ O
[ 0
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nyteenkende

Ingredienserne til varer

af maerket Princip er ] ] ] L] L]

seerligt udvalgte

11. Hvor enig eller uenig er du i felgende udsagn?

Helt uenig Uenig (2) Delvist Hverken Delvist
Q) uenig (3) enig eller enig (5)
uenig (4)
Jeg oplever prisen
pa varer af
meerket Princip ] ] ] ] ]
som veerende
konkurrencedygtig

Jeg oplever prisen

pa varer af

maerket Princip D D D D D
som veerende hgj

Jeg oplever prisen
pa varer af

meerket Princip |:| |:| |:| D D

som veerende
rimelig

12. Hvor enig eller uenig er du i felgende udsagn?

Helt uenig Uenig (2) Delvist Hverken Delvist enig
Q) uenig (3) enig eller (5)
uenig (4)
Princip
passer godt
til mine D D D D D
veerdier
Jeg kan
identificere
mig med
Princip og [l 0 ] ] ]
det Princip
star for

13. Forestil dig nu den typiske person, der kgber v

pa denne person. Eksempelvis moderne, ung, traditio nel eller lignende.

Hvor langt fra eller taet pa denne person er du?

[] Meget langt fra (1)

[] Langt fra (2)

[] Lidt langt fra (3)

|:| Hverken teet pa eller langt fra (4)
[] Lidt teet pa (5)

[] Teet pa (6)

[] Meget teet pa (7)

[] Ved ikke

14. Hvor godt eller darligt du synes, at fglgende u

Meget Darligt (2)  Lidt darligt Hverken  Lidt godt (5)
darligt (1) (3) godt eller
darligt (4)
Tiltalende ] ] ] ] ]

Udstraler hgj
produktkvalitet O [ L] O I

arer af meerket Princip ved at seette nogle personlig

dsagn passer pa emballagen?

Enig (6) Helt enig Ved ikke
(7)
O O O [ofe
O O O B
L] Ll O [of
Enig (6) Helt enig Ved ikke
(7)
L] L] O o=
] O O =

e tilleegsord
Godt (6) Meget godt Ved ikke
@)
O O O B
O O I
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Flot
Indbydende

Er lavet af
materialer, der
udstraler hg;j
kvalitet

Igjnefaldende

Elegant

15. P4 forsiden af emballagen, lige under "princip!
hvilke seerlige ingredienser varen indeholder og/ell

0
0
0
O

O

Ood O oOd

Ood O oOd

Eksempelvis: "Speltkiks drysset med Laesgsalt” eller

Hvor enig eller uenig er du i fglgende udsagn?

Helt uenig

Giver mig en
mere positiv
oplevelse af
varens
kvalitet

Forteeller
mig, at varen
indeholder
ingredienser
af god
kvalitet

Giver mig en
enkel og
hurtig
information
om varens
kvalitet

@)

[

[

Uenig (2)

Delvist
uenig (3)

16. Hvor enig eller uenig er du i felgende udsagn?

Varer af maerket Princip:

Er spild af penge

Smager bare
bedre

Ggr det nemt for
mig at lave laekre
maltider

Ggr det nemt og
hurtigt for mig at
veelge
kvalitetsprodukter
i butikken

Smagen er i top

Far mig til at fole
mig godt tilpas,
nar jeg kaber
og/eller bruger
dem

Er af hgj kvalitet

Helt uenig

@)

I
0

0o o o 0O

Uenig (2)

O O O O

Delvist
uenig (3)

[
O

O O O O

oo O oOod

Hverken
enig eller
uenig (4)

Hverken
enig eller
uenig (4)

[
I

]

O 0O O O

Ood O oOd

Delvist enig

®)

Delvist enig

©)

O
0

O o O 0O

Ood O oOd

"ltaliensk Tagliolini med trafler"

Enig (6)

Enig (6)

O O O O

oo O oOod

" star der ganske kort, hvilken vare emballagen ind
er hvor varen stammer fra.

Helt enig

)

Helt enig
(7

O
O

O O O O

Ood O oOd

eholder,

Ved ikke

Ved ikke

0 O

O O O O
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Giver mig veerdi u H ] ] ] ] ] ]

for pengene

17. Hvor enig eller uenig er du i felgende udsagn?

Helt uenig Uenig (2) Delvist Hverken Delvist enig Enig (6) Helt enig Ved ikke
Q) uenig (3) enig eller (5) )
uenig (4)

Jeg tror flere

medlemmer

af min familie

synes, det er

en god idé at [ [ [ [ [] [ [ [
kabe

produkter fra

Princip

Jeg tror flere

af mine

venner og

bekendte

synes, det er ] L] [] [ L] [] [ []
en god idé at

kabe

produkter fra

Princip

18. Hvor sandsynligt eller usandsynligt er det, at du vil ggre, som dine venner og bekendte synes?

D Meget usandsynligt (1)
U@
L @)
L @)
L )
L1 e
Meget sandsynligt (7)
[ ved ikke

19. Hvor sandsynligt eller usandsynligt er det, at du vil ggre, som din familie synes?

D Meget usandsynligt (1)

0@

HEC)

L @)

L )

L e
Meget sandsynligt (7)
Ved ikke

20. Hvor enig eller uenig er du i fglgende udsagn?

Helt uenig  Uenig (2) Delvist Hverken Delvist Enig (6) Helt enig Ved ikke
Q) uenig (3) enig eller enig (5) )
uenig (4)
Det er nemt for mig
at finde varer af
maerket Princip i D D D D D D D D
Fatex
Butikken er |:| I:l |:| I:l |:| D I:‘ D
overskueligt indrettet
Det gor det
nemmere for mig at D D D D D D D |:|

handle i Fatex, hvis
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jeg har adganag til
transportmidler (bil
eller cykel)

Det er nemt for mig,
at handle mine varer,
nar jeg er inde i en
Fatex-butik

Varer af maerket
Princip star pa en
fremtraeden plads i
butikken

Abningstiderne i
Fatex passer godt
ind i min hverdag

Varer af meerket
Princip er aldrig
udsolgt

Det gar det
nemmere for mig at
handle i Fatex, hvis
parkeringsforholdene
til bil eller cykel er
gode

Der er god plads i
butikken

Varer af maerket
Princip springer i
gjnene i butikken

Det er nemt for mig
at komme hen til en
Fatex for at handle

21. Hvordan synes du, at fglgende ord beskriver din

Meget
darligt (1)

Accept
Ophidset
Glad
Afslappet
Gleede
Lykkelig
Keerlighed

22. Hvordan synes du, at falgende ord beskriver ege

Meget
darligt (1)

Veerdifuld
Perfekt
Nyttig
Sunde
Sikkert
Klog
Gavnlig

Oooodon

ODooodon

Darligt (2)

Ooooooon

Darligt (2)

ooooon

[

0

O

e fglelser over for varer af maerket Princip?

Lidt darligt Hverke
godt eller
darligt (4)

@)

Odoogon

Odoodono

n

Lidt godt (5)

Oooooood

Godt (6)

Oooodon

Meget godt
@)

Odoodono

nskaber og karakteristika for varer af maerket Princ

Lidt darligt Hverke
godt eller
darligt (4)

®)

ooogdon

23. Ved du, at Princip er et af Fgtexs og Bilkas eg

ODooodono

ne meerker?

n

Lidt godt (5)

Ooooooon

Godt (6)

ooodon

Meget godt
)

ODooodono

Ved ikke

oooogog
EEEEEEE

ip?

Ved ikke

oo
EEEEREE
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Det vil sige, det er kun hos Fgtex og Bilka, du kan kgbe dette meaerke, og det er Fgtex og Bilka, der st  ar bag
meerket.

D Ja
D Nej

24. Vil du for fremtiden kgbe varer af maerket Princ  ip i Fatex?

L] Helt sikkert ikke (1)
Ll

HNC)

L1 @

L1 )

L1 )

L Helt sikkert (7)

25. Hvornar vil du naeste gang kebe varer af maerket  Princip i Fatex?

D Inden for den kommende uge
D Inden for de kommende to uger
D Inden for den kommende méned
Inden for de kommende to maneder
Inden for de kommende tre maneder
D Inden for det kommende halvar eller mere
L] Aldrig
Ved ikke

26. Har du nogle kommentarer i forbindelse med Prin  cip eller Fatex, sa skriv dem gerne her:

Ellers klik "Neeste".

27. Hvor gammel er du?

28. Hvilket ken er du?

D Kvinde
D Mand

29. Hvilken region bor du i?

D Hovedstaden
Sjeelland
Syddanmark

L] midtjylland

L] Nordjylland

30. Hvad er den hgjeste form for uddannelse, du har  gennemfart?

D Grundskole/Folkeskole
Gymnasial uddannelse (HF, gymnasium, HHX, HTX)
Erhvervsfaglig uddannelse

L] Kort videregdende uddannelse (2 ar)

L] Mellemlang videregdende uddannelse (3-4 ar)
Lang videregaende uddannelse (5 ar eller derover)



31. Hvor mange voksne er der i din husstand?

D 5 eller flere

32. Hvor mange hjemmeboende bgrn er der i din husst  and?

D 5 eller flere

33. Hvad er husstandens samlede arlige indkomst far skat?

D Mindre end 100.000 kr.
[] 100.000-199.999 kr.
[] 200.000-299.999 kr.

[ ] 300.000-399.999 kr.

[ ] 400.000-499.999 kr.
[] 500.000-599.999 kr.

[ ] 600.000-699.999 kr.
[] 700.000-799.999 kr.
[] 800.000-899.999 kr.
[] 900.000-999.999 kr.
D 1.000.000 kr. eller mere
D @nsker ikke at oplyse
L] ved ikke

Tak, fordi du ville bruge din tid p& at besvare mit spgrgeskema.

Det seaetter jeg stor pris pa.

Med venlig hilsen

Lise Larsen
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0610
0.700
0.763
0824
0879
027
0971
1.010
1.045
Lo77
1106
1.133
1.138
1.180
1201
1221
1239
1257
1273
1.238
1302
1316
1328
1341
1352
1.363
1373
1383
1.303
L4n
1411
1419
1427
1433
1442
1475
1.503
1.528
1.549
1367
1.583
1.508
1.611
1.624
1.633
1.645
1634
1L.720
1.758
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1.400
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1331
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1.445
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1.461
1.4469
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1.483
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1502
1.508
1.514
1.519
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1.330
1.335
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1.344
1566
1.585
1.601
1.614
1.629
1.641
1.652
1.662
1.671
1.679
1.687
1.604
1.747
1.779
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0467
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0.629
0.697
0.758
0812
0.851
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0946
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1.046
1.074
1.100
1.125
1.147
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1.206
1224
1.240
1255
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1:29%
1.309
1321
1333
1.343
1.354
1354
1373
1.382
1391
1.430
1.452
1.490
1514
1.534
1554
1571
1.586
1.600
1.612
1.623
1.634
1.706
1.748
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U
1.896
1L.777
1.699
1.641
1.604
1.579
1.562
1.551
1.543
1.539
1.536
1.535
1.536
1.537
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1.541
1.543
1.546
1.550
1.553
1.556
1.560
1.563
1.567
1.570
1.574
1.577
1.580
1.584
1.587
1.590
1.504
1.597
1.600
1.615
1.628
1.641
1.652
1.662
1.672
1.680
1.688
1.696
1.703
1.700
1715
1.760
1.789

0367
0453
0.325
0395
0658
0715
0.767
0.814
0837
0.807
0.033
0.967
0.998
L.026
1.033
1.078
1101
1.123
1.143
1.162
1181
1.193
1.214
1.229
1244
1.258
1.271
1.283
1.295
1.307
1.318
1.328
1.338
1.383
1421
1.432
1480
1.503
1.525
1.543
1.560
1.575
1.589
L.a02
1.613
1.603
1.738

Durbin-Watson Statistic: 5 Per Cent Significance Points of dL and dU

2.287
2128
2018
1.028
1.854
1.816
1779
1.730
1.728
1.710
1604
1.685
1.676
1.669
1664
1.660
1634
1.654
1.632
1.651
1.630
1.630
1.630
1.650
1.630
1.651
1.632
1.6353
1.634
1.635
1.634
1.638
1.659
1.668
1.674
1.681
1.689
1.696
1.703
1708
1.715
1.721
1.726
1.732
1.736
177

1.799

0296
0.376
0444
0.512
0574
0.632
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0.779
0.820
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0.894
0927
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1.013
1.038
1062
1.084
1.104
1.124
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1.208
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1236
1.249
1261
1273
1325
133

1378
1.414
1444
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1.494
1515
1.534
1.350
1.566
1.579
1.502
1.679
1.728
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1.783
1.80%

0.243
0315
0380
0444
0.505
0362
0.615
0.664
0.710
0.752
0.792
0.82%
0.863
0.895
0.925
0.933
0979
1.004
1.022
1.030
1.071
1.080
1108
1127
1144
1160
1.175
1.120
1.204
1218
1.230
1.287
1.335
1374
1408
1438
1464
1.487
1.507
1525
1:542
L.557
1.571
1.663
1.718

*k’ 15 the number of regressors excluding the intercept
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Bilag 9

B-coefficient
Oprindelig og factor Relibilitets-
driver Faktor loading score
Princip tillid og image 0,283 0,960
Tillid Jeg har tillid til varer af maerket Princip 0,819
Tillid Jeg har tillid til, at jeg far varer af god kvalitet, nar jeg vaelger at 0,797
Image Hvad er dit generelle indtryk af Princip? 0,768
Image Princip lever op til sit omdgmme 0,754
Image Jeg synes godt om Princip 0,749
Tillid Jeg har tillid til, at varer af meerket Princip ikke blot er standardvare 0,742
Tillid Jeg har tillid til, at jeg far den vare, som er beskrevet p4 emballagen, 0,736
Image Princip har et godt omdgmme 0,724
Image Hvordan har du det med at kebe produkter fra Princip? 0,699
Kompleksitet Ingredienserne til varer af maerket Princip er seerligt udvalgte 0,625
Oplevet veerdi | Er af hgj kvalitet 0,564
Fatex tillid og image 0,187 0,928
Image Jeg synes godt om Fgtex 0,884
Image Hvad er dit generelle indtryk af Fgtex? 0,866
Image Hvordan har du det med at handle i Fotex? 0,839
Image Fatex lever op til sit omdgmme 0,820
Image Fatex har et godt omdgmme 0,805
Tillid Jeg har tillid til Fatex 0,777
Tillid Jeg har tillid til de varer, jeg kan kabe i Fatex 0,733
Tillid Jeg har tillid til, at jeg i Fatex far den vare jeg betaler for 0,677
Tilgaengelighed | Butikken er overskueligt indrettet 0,472
Emballagedesign 0,324 0,934
Emballage Flot 0,871
Emba”age Elegant 0,842
Emba”age Tiltalende 0,832
Emba”age Indbydende 0,823
Emballage Udstraler hgj produktkvalitet 0,816
Emballage Er lavet af materialer, der udstraler hgj kvalitet 0,786
Emballage lgjnefaldende 0,562
Kompleksitet 0,293 0,863
Fremstillingsprocessen er kompliceret for de fleste varer af maerket ,912
Kompleksitet | Prin
Kompleksitet Principserien bestar af varer, som er sveere at fremstille ,894
Sammenseaetningen af ingredienserne i Princips produkter er 717
Kompleksitet | nyteenkende
Varer fra Princip indeholder ingredienser fra steder i verden, som er ,481
Kompleksitet kendt for kvalitet
Emballageinformation 0,302 0,819
Emballage Enkel og hurtig information om varens kvalitet ,802
Emballage Ingredienser af god kvalitet ,789
Emballage Positiv opfattelse af varens kvalitet ,710
Oplevet veerdi 0,190 0,886
Oplevet veerdi | Smagen er i top ,586
Oplevet veerdi | Ger det nemt og hurtigt for mig at veelge kvalit ,576
Oplevet veerdi | Smager bare bedre ,573
Oplevet veerdi | G2r det nemt for mig at lave leekre méltider 497
Self-concept congruence 0,176 0,83
Self-concept c. | Typisk Principkgber ,824
Self-concept c. | Princip passer godt til mine veerdier ,569
Jeg kan identificere mig med Princip og det Princip star for ,530

Self-concept c.
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