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Zusammenfassung

Lebensmittelgeschaften auf den danischen Markt.

Diese Diplomarbeit behandelt das Thema Kauferloyalitdt den danischen Lebensmittelladen
gegeniiber, und sie konzentriert sich besonders auf die Auffassungen und das Verhalten der

Kaufer.

Sehr viele Danen kaufen in Discountldden ein, und sie haben den traditionellen Supermarkten
den Riicken gewendet. Daher beschaftige ich mich besonders mit Discountldden und

Supermadrkte, nicht mit Hypermarkte oder kleinen "Tante Emma"-Laden.

Die Theorie basiert auf die Arbeit der Theoretikern Dick und Basu (1994), die sich mit dem
Loyalitatsphdnomen beschiftigen. Sie haben vier verschiede Loyalitdtsphdnomene
identifiziert, die zusammen die Loyalitdt ausmachen. Diese vier Phanomene sind: Loyalitdt,
falsche Loyalitit, verborgene Loyalitdt und keine Loyalitdt. Daneben beschaftigen sich Dick und
Basu (1994) auch mit den Phanomenen Brandloyalitdt und Standortloyalitat.

Loyalitatsprogramme sind auch wichtige Elemente dieses Themenbereichs. Viele danische
Lebensmittelldden haben Loyalitdtsprogramme eingefiihrt, in der Hoffnung die

Kauferloyalitit gegeniiber den Laden zu steigern.

Laut der Theorie haben Kaufer verschiedene Praferenzen, und einige dieser Praferenzen sind
besonders haufig vertreten, und zwar der Standort des Ladens, der Preis der Waren und die

Zeit, die man fiir die Einkaufe benotigt.

Ich habe zwei Interviewgruppen tliber ihre Praferenzen befragt, und auch zwei individuellen
Interviews durchgefiihrt. Als Methode habe ich Diskursanalyse gewihlt, um die AufRerungen

der Interviewteilnehmer zu analysieren.

Die Praferenzen der Befragten waren alle ganz klar, und sie waren die gleichen wie die
Theorie besagt: die Faktoren, die am wichtigsten fiir die danischen Kaufer sind, sind Standort
und Preis. Es ist sehr wichtig, dass die Laden ganz in der Nahe von dem Wohnsitz lokalisiert

sind, und dass die Preise der Waren glinstig sind.

Die Konklusion ist, dass die danischen Kaufer eine sehr niedrige Loyalitat gegeniiber den

Lebensmittelladen haben.
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1. Indledning

Inden de fgrste supermarkeder for alvor dbnede i Danmark i 50’erne og 60’erne, var det at
kgbe ind en leengere udflugt med daglige besgg hos bade slagter, grgnthandler og ismejeri.
Siden kvinderne kom pa arbejdsmarkedet tilbage i 60’erne, har familiestrukturen aendret sig,
med to arbejdende voksne og en travl hverdag. Dagligvarebutikkerne har formaet at tilpasse
sig den travle forbrugers hverdag, hvor alle vores dagligvarer er samlet ét; derudover har

postudsalg, bager og blomsterhandler vundet indpas i dagligvarebutikkerne.

Forbrugeren har i dag uendeligt med valgmuligheder blandt dagligvarebutikkerne, og der er
skarp konkurrence butikkerne imellem. Discountbutikkerne har vundet stort indpas pa det
danske marked, og de tilbyder alle de basisvarer, som forbrugerne har brug for i
hverdagssituationen. De stgrre supermarkeder er presset af discountbutikkerne, som vinder
stgrre og stgrre tillid hos forbrugerne, og som dbner flere og flere butikker rundt om i landet
(Whyatt & Koschek, 2009). Selvom discountbutikkerne har vundet stort indpas pa markedet,
har forbrugerne i storbyen masser af muligheder for at veelge imellem de forskellige butikker,
og det benytter de fleste sig af. Der eksisterer i dag mere gennemsigtighed pa markedet, da
forbrugeren har stor mulighed for at undersgge tilbud og priser pa nettet, og finde lige praecis
det produkt de gnsker til den bedste pris. Ligeledes er dagligvarebutikker pa nettet, som
Nemlig.com og Irmatorvet.dk, dukket op som konkurrent til de fysiske butikker. De har taget
skridtet videre i forsgget pa at ramme den travle familie i hverdagen, og tilbyder alt fra
luksurigse produkter, til varer der matcher discountbutikkernes priser (Hall, 2013). Med sa
mange forskellige muligheder pa markedet kan forbrugeren veelge lige preecis den butik, der
passer bedst til dem i en given situation.

Mange af dagligvarebutikkerne forsgger sig med forskellige former for loyalitetsprogrammer
og medlemsklubber for at ggre sig mere attraktive overfor forbrugerne, i og med at markedet
er meget presset, og skifteomkostningerne mellem de forskellige butikker stort set er
ikkeeksisterende (Danmarks Radio, 2013).

Netop dette har tv programmet "Magasinet Penge” pa DR 1 sat fokus pa. Forsker Per
(stergaard Jacobsen fra CBS udtaler, at hensigten med loyalitetskort er at fa forbrugerne til at
vende tilbage til den butik, hvortil man har et medlemskort. Loyalitetsprogrammerne kommer

i kelvandet p4, at forbrugerne er traette af fx de trykte reklameblade og tilbudsaviser, og de far



derved fglelsen af at veere speciel, nar man har et medlemskort til en butik (Danmarks Radio,

2013). Antallet af medlemskort blandt forbrugerne er steget markant; i 2008 havde en

tredjedel af befolkningen mindst et medlemskort, og i 2013 var dette steget til tre fjerdedele.
Dette haenger ogsa sammen med, at flere og flere typer af butikker tilbyder disse kundekort,
alt fra dagligvarebutikker til tgjbutikker og isenkreemmere. Dog viser det sig, at hele 58 % af
de forbrugere, der har et eller flere kundekort, ikke kender til de fordele, de har ved at benytte
sig af kundekortene, og ifglge Per @stergaard Jacobsen er det butikkerne, der har den stgrste

gevinst ved medlemskortene og ikke forbrugerne (Danmarks Radio, 2013).

1.1 Motivation

Indkgb er noget, stort set alle mennesker oplever mange tusinde gange i deres liv, og det er en
af de handlinger, der af mange ikke anses som dagens eller ugens hgjdepunkt, ndr man star i
en overfyldt dagligvarebutik Kl. 17 og skal kgbe ind til aftensmaden. Inden man nar ned i
butikken, skal der dog treeffes en beslutning om, hvor man vil ggre sine indkgb. Der er rigelig
med valgmuligheder; alt fra supermarkeder, discount- og specialbutikker til hypermarkeder,
men hvorfor er det oftest den samme butik vi veelger, og hvorfor er det netop den butik?
Som marketingsstuderende har netop dette vagt min interesse - hvordan kan det veere, at vi
ofte vaelger netop de samme butikker, og hvor loyale er forbrugerne egentlig overfor deres
lokale dagligvarebutik, eller for den sags skyld andre dagligvarebutikker? Hvad er det for
nogle faktorer, der ggr, at vi som forbrugere agerer, som vi ggr i forskellige

indkgbssituationer, og er det muligt for virksomhederne at zendre pa vores adfaerd?

Jeg finder dette emne interessant at undersgge, da stort set alle forbrugere skal kgbe ind, og
derved tager de en beslutning om, hvor de skal ggre deres indkgb.

Dagligvarebutikkerne forsgger sig med forskellige tiltag for at ggre forbrugeren mere loyal
overfor netop deres butik, som fx Super Best gjorde med deres discounttiltag samt Fgtex og
Bilka med deres prisgaranti og maerkesamling (Dansk Supermarked, 2014). Derudover er
loyalitetsprogrammer og medlemsklubber kommet steerkt ind i mange forskellige dele af
detailhandlen og nu ogsa hos dagligvarebutikkerne, selvom fx FDB har eksisteret leenge

(Coop.dk, 2013).



1.2 Problemstilling

Dagligdagsprodukter ligger inden for feltet med FMCG, sa involveringsgraden i hvert enkelt
produkt er ofte meget lav, og mange af butikkerne tilbyder de samme varer til stort set de
samme priser. Men derfor er der stadigveek visse parametre, som forbrugeren ligger vaegt pa i
en indkgbssituation. Det er netop disse dybtliggende parametre, jeg vil finde frem til i min
analyse af forbrugerens indkgbsadfeerd og holdninger, og derudfra se hvilken grad af loyalitet

der eksisterer overfor dagligvarebutikker.

1.3 Problemformulering

Med udgangspunkt i ovenstdende problemstilling vil jeg undersgge og analysere forbrugerens
loyalitet overfor dagligvarebutikker og finde frem til de helt essentielle faktorer, der ggr, at
forbrugeren agerer pa forskellige mader i forskellige situationer. Jeg kommer derfor frem til

problemformuleringen:

Hvilken loyalitet har forbrugeren overfor dagligvarebutikker?

For at kunne besvare ovenstaende spgrgsmal, er det ngdvendigt at undersgge fglgende
underspgrgsmal:
e [ hvilken grad eksisterer der forbrugerloyalitet over for dagligvarebutikkerne, og
hvordan er forbrugerens adfzerd over deres holdninger?
e Hvilke parametre vaegter forbrugeren hgjest i en dagligvarebutik, og er der
overensstemmelse mellem disse og forbrugerens adfzaerd?
e Hvilken holdning har forbrugerne til dagligvarebutikkernes loyalitetsprogrammer, og

har det indflydelse pd forbrugerens indkgbsadfaerd?

1.4 Formal

Formalet med specialet er at finde frem til de parametre, som forbrugeren veegter hgjti en
indkgbssituation. Loyalitet vil vaere specialets primeere omdrejningspunkt; med
udgangspunkt i at finde ud af i hvor hgj grad forbrugeren er loyal overfor dagligvarebutikker,

og hvilken loyalitet der sa er tale om. Ligeledes er der fokus pa at finde frem til forbrugernes



praeferencer og se pa deres adfeerd overfor deres holdninger i en indkgbssituation. Dick og
Basu (1994) beskeeftiger sig med loyalitetsbegreber som bl.a. skjult loyalitet og falsk loyalitet,
hvilket vil veere et fokusomrade i specialet. Specialet vil indlede med relationsmarkedsfgring
og herefter ga i dybden med dagligvarebutikkerne og forbrugerens kgbsbeslutning. Herefter
vil teori omkring forbrugerens preeferencer og loyalitet blive praesenteret. I analysen vil jeg
fremhaeve de preaeferencer, og parametre forbrugeren har i en indkgbssituation, og seette dem
i forhold til deres adfaerd. Den empiriske del bestar af to fokusgrupper og to dybdegdende

interviews, som danner grundlag for min analyse ud fra teoriafsnittet.

1.5 Afgraensning

Jeg har valgt kun at beskaeftige mig med dagligvarebutikker og forbrugere pa det danske
marked, da det er de danske dagligvarebutikker, jeg vil undersgge forbrugernes holdning til.
Jeg har ligeledes valgt kun at beskzaftige mig med dagligvarebutikker, hvilket ikke inkluderer
tankstationer og kiosker. Jeg afgreenser mig ligeledes til kun at undersgge
loyalitetsfeenomenet for forbrugere i Storkgbenhavn, da specialet er lavet med henblik pa at
undersgge forbrugerens brandloyalitet i storbyen. Jeg har valgt at holde mig til
Storkgbenhavn, da man i storbyen har et meget bredt udvalg af dagligvareforretninger i en
passende gaafstand. Bor man i en by med kun en eller ingen indkgbsmuligheder, vil
loyalitetsfaenomenet muligvis se anderledes ud, og der vil derfor vaere mange forskellige
variable at tage hgjde for, og en sammenligning vil veere for omfattende for et speciale af
denne stgrrelse. Jeg beskaeftiger mig ligeledes kun med offline markedet for
dagligvarebutikker, da onlinemarkedet vil give stof nok til et speciale i sig selv, og der er tale

om to forskellige former for kgbsadfzerd, ndr man beskaeftiger sig med online eller offline.



2. Relationsmarkedsfaring

[ den traditionelle markedsfgringsteori har man fokus pa kgbs- og salgstransaktionen, hvor
man i relationsmarkedsfgringen beskaftiger sig med langtidsrelationer. Dette er noget flere
og flere virksomheder benytter sig af i dag, da forbrugeren er blevet mere oplyst de senere ar
pga. informationsteknologien, og har mulighed for at sammenligne priser etc. pa forskellige
konkurrenter (Hougaard, 1998). Formadlet med relationsmarkedsfgring er at skabe et forhold
til forbrugeren, sa man kan fa en loyal forbruger, der vil vende tilbage, uanset hvilke fristelser
forbrugeren mgder hos konkurrenterne (Ndubisi, 2006). Virksomheder bruger hovedsageligt
relationsmarkedsfgring for at bibeholde deres forbrugere, da det kreever enorme ressourcer
at tiltraekke nye, og jo leengere man kan beholde en loyal forbruger, jo stgrre gkonomisk

fordel vil man opna (Whyatt & Koschek, 2009).

Relationsmarkedsfgring er positivt bade for virksomheden og forbrugeren, da virksomheden
kan bruge oplysningerne om forbrugernes indkgbsvaner til en mere praeciseret
markedsfgringsstrategi, og forbrugerne far specifikke tilbud og kan derigennem opna et

seerligt tilhgrsforhold til virksomheden (Ndubisi, 2006).

Der er fire elementer som relationsmarkedsfgringen fokuserer pa: tillid, tilhgrsforhold,
kommunikation og konfliktlgsning. Det er ngdvendigt, at disse elementer er opfyldt, for at

kunne skabe et loyalt forhold mellem forbruger og virksomhed (Ndubisi, 2006).

Nar relationsmarkedsfgring lykkes, vil forbrugeren vare positiv overfor virksomhedens
service, veere villig til at kgbe flere produkter, besgge butikken oftere og give positiv word-of-
mouth, hvilket klart indikerer loyalitet overfor butikken. Hvis virksomheden formar at skabe
en opfattelse af empati og palidelighed, er forbrugeren ikke sa prissensitiv, og det er endnu et

tegn pa loyalitet (Whyatt & Koschek, 2009).

Som naevnt opstar loyalitet ogsa ud fra relationsmarkedsfgring, da det er de
relationsskabende faktorer, der fgrer til forbrugerens loyalitet overfor virksomheden (Whyatt

& Koschek, 2009).

Der eksisterer en generel opfattelse af, at det indenfor dagligvarebutikker er sveert at fa en
relation til servicepersonalet, og at man i stedet bgr satse pa brandet og selve virksomhedens

identitet. Whyatt og Koschek (2009) fastslar at selvom det tidligere er udtalt, at
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relationsmarkedsfgring ikke egner sig til dagligvarebutikker, har de modbevist det i deres

undersggelse, og de fleste supermarkeder og discountbutikker forsgger ogsa at implementere

relationsmarkedsfgring i deres strategi.

3. Dagligvarebutikkerne og deres brands

For at fa et overblik over det danske marked og de dagligvarebutikker der er, fglger der

herunder en definition af de forskellige butikker og virksomheder, der er i Danmark.

3.1 Definition af supermarked og discountbutik
Det er ngdvendigt at kende forskellen pa et discountmarked, supermarked og hypermarked,

da disse tre er forskellige former for dagligvarebutikker.

Et supermarked er en selvbetjeningsbutik med fgdevarer, dagligvarer og en mindre andel af
andre varer, ogsa kaldet nonfood, og butiksarealet er stgrre end 400 m2. Et meget stort
supermarked med en betydelig andel af nonfood, kategoriseres ogsa som et hypermarked

(Den Store Danske - Encyklopaedi, 2013b).

En discountbutik defineres som en butik med fgdevarer og dagligvarer, men til lavere priser
end supermarkederne. Indretningen er minimalistisk, butiksarealet er ofte mindre end
supermarkedernes, der er begraenset service og varesortimentet er ligeledes begraenset, for

holde udgifterne nede (Den Store Danske - Encyklopadi, 2013a).

3.2 Det danske marked

Det danske dagligvaremarked er domineret af tre store detailvirksomheder:

e Coop
e Dansk Supermarked

e Dagrofa

at
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Coop, som gar helt tilbage til midten af 1800-tallet, blev lagt sammen med Foreningen FDB i
2013, og har mere end 1.200 butikker landet over. Coop er lige nu markedsleder med 29 % af
markedsandelen (Grocery retailers in denmark.2013), og har Fakta som discountbutik, Super
Brugsen og Irma som supermarkeder og Kvickly som hypermarked; derudover fgrer Coop

ogsa Dagli’ Brugsen og Fakta Q (Coop.dk, 2013).

Dansk Supermarked der gar tilbage til 1960 i Arhus, har ca. 550 butikker pa landsplan, og blev
indtil januar 2014 ejet af A.P. Mgller-Mzersk og F. Salling Gruppen. Maersk har solgt sine aktier
i Dansk Supermarked og Salling til F. Salling Invest og F. Salling Holding (Kjelland, 2014).
Dansk Supermarked ligger pa en andenplads med en markedsandel pa 26 % (Grocery retailers
in denmark.2013). Dansk Supermarked rader over discountbutikken Netto og
hypermarkederne Fgtex og Bilka. Derudover har Dansk Supermarked Dggn Netto, Fgtex Food,
og stormagasinet Salling i Arhus og Aalborg (Dansk Supermarked, 2013b). Netto er en
landsdaekkende discountbutik med over 430 butikker, hvilket ggr Netto til markedsleder
indenfor discount; Netto butikkerne stod for 36 % af alt salg i 2012 for discountbutikkerne

(Grocery retailers in denmark.2013).

Dagrofa, der er ejet af Norgesgruppen, KFI og selvsteendige kgbmaend, rader over butikkerne:
Spar (Euro-, Super-), discountbutikken Kiwi Minipris og supermarkedet Super Best.
Derudover er Dagrofa, med Super Gros, en stor grossist af dagligvarer til bl.a. egne butikker
som Dagrofa-koncernen rader over (Dagrofa, 2013). Dagrofa har en markedsandel pa 13 % og
er dermed den tredjestgrste detailvirksomhed indenfor dagligvarebutikker pa markedet

(Grocery retailers in denmark.2013).

Butikkerne Fakta Q og Dggn Netto kategoriseres som "convenience stores” — butikker der,
udover det almindelige sortiment som kernebutikkerne Fakta og Netto har, har kvalitetsvarer,
lange dbningstider, og produkter som fx friske faerdigretter og vin pa kgl (Grocery retailers in

denmark.2013).

Udover de tre store virksomheder, er der ogsa Aldi, Lidl og Rema 1000. De tyske butikker Aldi
og Lidl tilhgrer den kategori, der hedder "hardcore discount”, da priserne er lavere end de
andre discountbutikker (Netto, Fakta), og service og sortiment er tilsvarende mindre. Det
norske Rema 1000, der er ejet af Reitangruppen, naede i 2012 en markedsandel pa 6 % og var

den hurtigst voksende discountbutik pa landsplan. Rema 1000 har en markedsandel for
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discountbutikkerne pa 19 %. Netto, Fakta og Rema 1000 dominerer dagligvarehandlen med

80 % af det samlede salg for discountbutikkerne (Grocery retailers in denmark.2013).

Igennem de sidste par ar har iseer supermarkederne haft det sveert. De har samlet set tabt
markedsandele til iseer discountbutikkerne. Fra 2007 til 2012 er discountbutikkerne vokset
med 17, 9 % point, hypermarkederne med 5,3 % point mens supermarkeder er gdet tilbage

med 8,3 % point (Grocery retailers in denmark.2013).

Man forudser, at discountbutikkerne pa landsplan vil stige med ca. 250 butikker mod 2017.
Supermarkederne vil ga en smule tilbage, og hypermarkederne vil stort set holde det
nuveerende niveau af butikker. Discountbutikkerne vil vinde markedsandele op mod 12 %
point, supermarkeder ga yderligere 7,2 % point tilbage og hypermarkederne vil ga 2,6 %
point tilbage (Grocery retailers in denmark.2013).

3.3 Brand og veerdi

Et brand defineres som:”a product, but one that adds other dimensions that differentiate it in
some way from other products designed to satisfy the same need” (Zentes, Morschett, &
Schramm-Klein, 2008). For at en forbruger skal kunne huske et brand, er det altsa vigtigt at
skille sig ud fra mangden af andre maerker og ggre sig bemaerket. Det er forbrugerne, der

skaber et brand i deres hukommelse.

Der er forskel pa produktbrands og virksomhedsbrands, i den made hvorpa de bliver opfattet
af forbrugeren. Produktbrands er det forbrugeren kgber og kommer hjem med, sdsom Coca-
Cola eller Duracell batterier, hvor virksomhedsbrands kun kan give forbrugeren en oplevelse i
selve kgbssituationen. Udfordringen for butikkerne er at fa forbrugerne til at veelge deres
butik frem for konkurrenternes, iseer da mange af produkterne er stort set de samme i alle

butikkerne (Zentes et al., 2008).

"Brand personality” betyder at man tilleegger brandet menneskelige karakterer for at give det
personlighed, og herigennem kan man opbygge et band til forbrugeren ved fx loyalitet (Zentes
et al.,, 2008). Det er forbrugeren, der skaber den hypotetiske personlighed hos et brand, og
som fgrnaevnt skabes et brand i forbrugerens sind. Ailawadi og Keller (2004 ) beskzeftiger sig

ogsa med dette feenomen, og de er af den opfattelse, at brand personality passer godt til netop
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dagligvarebutikker (Ailawadi & Keller, 2004). Forbrugerens kendskab til forskellige brands
afhaenger af forbrugerens behov inden for forskellige omrader, og den veerdi brandet skaber
for kunden. Brands bliver udviklet, sa forbrugerne kan huske de forskellige maerker fra
hinanden i kgbsbeslutningsprocessen, sa det gelder om at veere fgrst og sta sterkest i
forbrugerens hukommelse; men hvert brand opfattes forskelligt fra forbruger til forbruger, og

man kan ikke appellere til alle forbrugere pa en gang (Zentes et al., 2008).

Ud fra undersggelser pastar Zentes et al. (2008), at det kan betale sig for dagligvarebutikker
at brande sig med en klar personlighed, for det skaber en stgrre loyalitet hos forbrugerne og
skaber et image, der treekker flere forbrugere til. Det er isaer butikkens egenskaber, der har en

indflydelse pa brandets personlighed og image.

Det er ikke kun brandet, der har en betydning for forbrugeren, men ogsa den mervaerdi

forbrugeren oplever ved at veelge en bestemt butik eller produkt.

3.4 Mervaerdi og brandvardi

Som naevnt er loyalitet et udspring af relationsmarkedsfgring; men forud for loyaliteten er der

to vigtige faktorer; merverdi og brandveerdi.

Merveerdien er defineret som den ekstra veerdi forbrugeren opfatter overfor brandet, og det
ggr, at man i en indkgbssituation ofte vil veelge et bestemt brand, da det giver en ekstra god
falelse for forbrugeren. Det er de positive og negative fglelser som forbrugeren oplever, der

har en indflydelse pa hvordan en butiks brand bliver opfattet (Ailawadi & Keller, 2004)

Brandveerdien er den vaerdi som forbrugeren tillaegger brandet og den skabes hos
forbrugeren ved hjzelp af associationer til netop dette brand, og det er udelukkende i

forbrugerens sind at brandvaerdien identificeres (Ailawadi & Keller, 2004).

Som tidligere naevnt er butiksbrands ofte mere avancerede end produktbrands, idet de
indeholder en masse forskellige dimensioner, som forbrugeren oplever i kgbssituationen, og

disse oplevelser er med til at skabe veerdi for brandet. (Ailawadi & Keller, 2004).
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Merverdien og brandveerdien er underliggende faktorer for forbrugeren, nar denne skal tage
stilling til, hvilken butik der skal kgbes ind i. Nar valget af butik skal treeffes, gennemgar

forbrugeren kgbsbeslutningsprocessen.

4. Kgbsbeslutningsprocessen

4.1 Hedonisk og nyttemaeessig tilgang

Der er kommet stor fokus pa den oplevelse, som detaillisten gnsker at forbrugeren skal opleve
i butikken, iseer for at butikken skal skille sig ud i forbrugerens hukommelse og tilfgje
forbrugeren noget seerligt og ekstra til indkgbsoplevelsen. Backstrom og Johansson (2006)
beskeeftiger sig med de forskelle, der er i forbrugerens gnsker for et supermarked og de
oplevelser detaillisten fokuserer pa. Der er tale om to former for variable, der pavirker
forbrugeren - de personlige og de situationelle. De personlige variable laegger sig op af de
hedoniske faktorer samt kgn, alder, indkomst og humgr, hvor de situationelle variable er
styret af selve butikkens atmosfeere, design, service, musik etc. (Backstrom & Johansson,

2006).

Forbrugeren har bade en hedonisk og en nyttemaessig tilgang til at kgbe ind. Den hedoniske
skabes af lyst, og den nyttemaessige skabes, nar der opstar et behov. De hedoniske variable
kan ikke styres af selve detaillisten, men det kan de situationelle derimod. Backstrom og
Johansson (2006) paviser, at detaillisterne ofte fokuserer pa den oplevelse forbrugerne skal
have i butikken, sdsom inspiration igennem unikke og nye produkter og ved at stimulere flere
sanser pa en gang- de forsgger at pavirke de hedoniske variable. De nyttemaessige faktorer
bliver dog ikke glemt, da der ogsa leegges vaegt pa pris og butikkens atmosfzere. Forbrugerne i
Backstrom og Johanssons undersggelse leegger derimod vaegt pa service, i den forstand, at der
skal veere god kontakt med personalet i butikken, og at de aktiviteter der foregar i butikken,
skal varetages af kompetente og venlige ansatte: "rude personnel will make the consumers turn

back and never return.” (Backstrom & Johansson, 2006).

Den indgangsvinkel forbrugeren har til selve indkgbsturen, pavirker ofte meengden af kgbte

produkter og den holdning der skabes overfor butikken (Backstrom & Johansson, 2006). Sa
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detaillisten bgr forsgge at pavirke forbrugeren i en sa positiv retning som muligt, allerede

inden forbrugeren nar butikken.

Forbrugere oplever hele tiden nye behov, hvilket fgrer til en ageren som enten er psykisk eller
fysisk betinget. Disse behov kan enten vaere nyttebetonede eller hedoniske, som naevnt

tidligere (Backstrom & Johansson, 2006).

Der er forskellige grader af involvering, og den involvering forbrugeren laegger i et kgb, er
afhaengig af, hvor stor en motivation der er for kgbet. Motivationen afspejler oftest, hvilken
type produkt der er tale om; dagligvarer tilhgrer de rutinemaessige indkgb, og der er generelt

en lav involvering i dagligvareprodukter.

For forbrugeren har materielle goder en social betydning, idet de afspejler og skaber identitet

og kultur hos forbrugeren, og de er med til at pavirke ens selvopfattelse.

4.2 Kgbsbeslutning

Nar der opstar et behov for at kgbe ind, bevaeger forbrugeren sig igennem

kgbsbeslutningsprocessens fem stadier, lige fra problemerkendelse til efterkgbsvurderingen.

Problemerkendelse

v

Information

v

Alternativer

v

Kgb

v

Efterkgbsevaluering

Forud for kgbsbeslutningsprocessen er der forskellige kgbsadfaerdstyper, alt afhaengig af
hvilken type produkt der er tale om. Der er i dette tilfaelde tale om dagligvareprodukter, hvor
meerkedifferentieringen er lille, og involveringsgraden i hvert produkt tilsvarende er lav;

dette kategoriseres som rutinebetonet adfaerd (Andersen, Jensen, Jepsen, Schmalz, & Trojel,
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2004). Nar man taler om rutinebetonet adfaerd, er det primaert overfor de varer der kgbes,

men det vil blive undersggt om det ogsa har en effekt pa valg af butik.

Nar problemerkendelsen opstar, treeffes der et valg om, hvor det givne produkt man mangler,
skal kgbes henne. Dette punkt er altafggrende for butiksbrands - hvor langt fremme i
forbrugerens bevidsthed befinder de sig? Jo hurtigere forbrugeren kommer i tanke om et
brand, jo stgrre er tilliden og interessen overfor dette brand. Hvis forbrugeren overvejer
alternative butikker, deles disse op i tre typer af kgbsalternativer: de interessante, de inaktive
og de forkastede. Hvis en dagligvarebutiks brand befinder sig i den inaktive eller forkastede
opfattelse hos forbrugeren, er det sveert nogensinde at komme i betragtning. De interessante
derimod er de butikker, der befinder sig laengst fremme i forbrugerens bevidsthed.
Problemerkendelsen opstar i enhver situation, men informationssggning og sggning efter
alternativer opstar mange gange ikke ved dagligvarer og valg af butikker, grundet den lave
involvering der er i produkterne - dertil er mange indkgb rutinepraegede. Selve kgbet foregar,
nar forbrugeren har taget beslutningen om, hvor produktet skal kgbes, og det er i denne fase,
at forbrugeren oplever enten tilfredshed eller utilfredshed med besgget i butikken.
Efterkgbsevaluering sker efter ethvert kgb, ogsa hos dagligvarebutikker, sa oplever
forbrugeren fx ofte darlig service, eller udsolgte varer, kan dette have konsekvenser for
forbrugerens fremtidige valg af dagligvarebutik, da det pavirker forbrugerens brandopfattelse

(Andersen et al., 2004).

Inden for de fem omrader i kgbsbeslutningsprocessen er der tre store hovedomrader, som er

relevante at forsta i en indkgbssituation:

e Forbrugerens tilstand

e Kgbsomgivelser

e Efterkgbsevaluering
Forbrugerens tilstand omhandler bl.a. tidspres, humgr, fglelser og selve den situation
forbrugeren befinder sig i. Forbrugerens humgr har meget at sige i selve kgbssituationen, da
meaengden af indkgbte produkter athaenger heraf - jo bedre humgr, jo flere og dyrere

produkter kgbes der.

Kgbsomgivelser er selve oplevelsen i butikken, og de stimuli som forbrugeren bliver udsat for

i butikken. Kgbsoplevelsen er med til at skabe forbrugerens syn pa brandet, og dette har
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aldrig veeret vigtigere. Salgspersonalet er ligeledes vigtigt, da det har en stor indflydelse pa

forbrugerens kgbsoplevelse (Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2010: s. 61-72).

Efterkgbsevaluering handler, som skrevet ovenfor, om forbrugerens tilfredshed med
kgbsoplevelsen. Forbrugeren skal overbevise sig selv om, at det var det rigtige kgb, der blev

gjort (Solomon et al,, 2010: s. 61-72)

En stgrre forstaelse af forbrugeren kan skabe gget forbrugertilfredshed og give detaillisten
mulighed for at skabe denne tilfredshed. Der er syv omrader indenfor kgbsprocessen, som
pavirker forbrugerens adfeerd, jeg vil tage fat pa fire af dem: mdl, involvering, holdning og

atmosfare (Puccinelli et al., 2009).

Mal handler ikke kun om formalet at kgbe ind, men lige sd meget om underholdning, social
ageren og intellektuel stimuli. Forbrugeren har ofte forskellige mal med sine indkgb fra gang
til gang, hvilket resulterer i forskellig adfaerd, alt efter hvad behovet er. Forbrugere har ogsa
en tendens til at veere meget selektive i deres udvalgelse og fravaelger derigennem en del

produktkategorier (Puccinelli et al., 2009).

Jo mere en forbruger er villig til at betale for et produkt, jo mere involveret er man
automatisk. Forbrugerens humgr pavirker i hgj grad, hvor involveret man er, og det pavirker
kgbsoplevelsen. Nar en forbruger er meget involveret i et produkt eller en butik, ggres der
stgrre forskel pa butikkernes image, og forbrugeren har da et stort overblik over, hvor man

kan kgbe det, der lige passer til en (Puccinelli et al., 2009).

Forbrugerens holdning til et butiksbrand bliver skabt hos forbrugeren selv, men det er
forretningen, der skal ggre opmaerksom pa brandet, og skabe positivitet omkring det. Hvis
forbrugeren ikke bemaerker brandet, er det sveert at have en holdning eller kendskab til
brandet. En holdning til en dagligvareforretning kan skabes via andre forbrugere fx ved hjalp

af word-of-mouth (Puccinelli et al., 2009).

Atmosfaeren i butikken er den in-store oplevelse, forbrugeren far i butikken, og designet i
butikken kan skabe positivitet eller negativitet for forbrugeren. Det er en harfin balance, nar
der skal tages stilling til lys, farvevalg, musik etc., da disse faktorer pavirker forbrugerens

tidsforbrug i butikken og antallet af kgbte varer. Personalet har en stor betydning for
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butikkens atmosfaere, og det har stor betydning for forbrugerens oplevelse (Puccinelli et al.,

2009).

4.3 Forbrugertyper og - adferd
Det er vigtigt at forsta forbrugerne, og se hvilken situation de befinder sig i, i forhold til deres

kgbekraft og livssituation.

Der er nemlig stor forskel pd forbrugernes forbrugsmgnstre; afggrende er, hvilken livsfase
man befinder sig i, og hvilket kgn der er tale om. Dog flader de unges forbrugsmgnstre
sammen, og der bliver mindre og mindre forskel pa kgnnene blandt de yngre generationer.
Mod ar 2030 vil der komme flere seniorer og flere unge, hvorimod at den midterste del af
befolkning, de 30-50-arige, vil falde markant. Indtil nu har man i detailhandlen haft en
medianbruger at ga ud fra; en kvinde i midten af 30’erne med to bgrn, iseer fordi det stadig er
kvinden, der gennemsnitlig star for 80 % af alle indkgb i en husstand. Dette billede er
ngdvendigt at 2endre i de kommende ar, da den yngre gruppe i midten af 20’erne uden bgrn
og seniorerne, hvor bgrnene er flyttet hjemmefra, bliver de mest dominante grupper i
samfundet. P4 baggrund af denne forudsigelse, kan det veere ngdvendigt at specialisere sig i
disse to grupper, og ikke kun henvende sig til den brede masse (Jensen & Levinsen, 2008: s.

35).

Forbrugeren bliver mere situationsbestemt og flygtig i forbruget, dette geelder iseer
forbrugerne under 40 ar. Internettet vil have en mere dominerende rolle i forbrugerens
indkgbsvaner, ogsa i forbindelse med dagligvarer, da tidspresset hos den enkelte forbruger vil
veere stigende i de kommende ar. Som tidligere naevnt er det iseer forbrugerens humgr, der
spiller en afggrende faktor for, hvor og hvad forbrugeren kgber. Selve butikken skal kunne
tilbyde forbrugeren noget seerligt, for at forbrugeren vil bruge sin tid i butikken; der kommer
fokus pa selve oplevelsen i butikken. I og med at forbrugerne bliver mere situationsbestemte,
vil ogsa langt feerre forbrugere veaere loyale overfor et bestemt brand eller butik. Discount
bliver en stor del af hverdagen hos forbrugerne, og supermarkederne vil have det svaert i
fremtiden. Forbrugerne vil enten kgbe dyrt eller billigt, sd mellemprisklassen af produkter og
butikker vil fa det sveert. Ligeledes bliver der brugt langt feerre penge pa mad i dag end for

bare 30 ar siden, og den tendens vil fortsaette (Jensen & Levinsen, 2008: s. 108).
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4.4 Sammenfatning

Hvis man ser pa den mervaerdi et brand skaber for forbrugeren og hele beslutningen, der skal
treeffes om et kgb, sa styres forbrugerens indkgb af enten den hedoniske eller nyttebetonede
tilgang, og det er primeert humgret og oplevelsen, der er vigtig for forbrugeren i en
indkgbssituation. Oplevelsen i butikken heenger sammen med atmosfaeren og servicen.
Forbrugeren har en positiv eller negativ indgang til indkgbene, og her er det humgret, der er

vigtig at fokusere pa.

Under kgbsbeslutningsprocessen er det kun de interessante butikker og brands, der er
tilgeengelige i forbrugerens hukommelse, sd det er disse butikker, der veelges imellem i en

kgbssituation.

Forbrugeradfeaerden i fremtiden tyder p3, at der skal leegges vaegt pa iseer den yngre
generation og seniorerne, og specialisering indenfor disse omrader kan give fordele for
dagligvarebutikkerne. Ligeledes vil kgb over nettet blive markant stgrre end det er i dag, og

de situationsbestemte kgb vil ogsa have en stor rolle i forbrugerens kgbsadfeerd.

For at ga videre, og undersgge loyaliteten, er det ngdvendig fagrst og fremmest at se pa, hvilke
grundleeggende preeferencer forbrugeren har i en indkgbssituation. De mest fremtraedende af

disse bliver praesenteret i det fglgende afsnit.

5. Praeferencer

For at finde frem til preeferencerne, er det fgrst og fremmest ngdvendigt at se pa Michael
Porters (1990) generiske strategier, for at forsta de konkurrencemaessige muligheder en

dagligvareforretning har pa markedet, og hvilke strategier man bgr holde sig til og fra.

5.1 De generiske strategier

Michael Porter (1990) beskzeftiger sig netop med virksomheders konkurrencemaessige
fordele, og han ggr det klart, at man skal vaelge en position pa markedet, hvor man har
konkurrencemaessige fordele. Det er ngdvendigt, at de konkurrencemaessige fordele gar hele

vejen igennem virksomheden, og at det ikke kun er pa produktsiden og hos
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forbrugersegmentet man konkurrerer; men ogsa internt i organisationen skal der veere

sammenhaenge.

Nar virksomheder valger en konkurrencemaessig fordel, skal det veere en position, hvor der
er mulighed for at have vedvarende fordele. Porter (1990) beskaeftiger sig med to typer af
konkurrencemaessige fordele: lave omkostninger og unikt produkt. Ved lave omkostninger
adskiller man sig fra sine konkurrenter ved at have lave omkostninger i sin produktion og i
butikken, hvor positionen unikt produkt ofte er forbundet med hgj kvalitet og service. Der er
to mader, hvorpa man kan angribe markedet: ved at ramme hele markedet, eller satse pa et
markedssegment. Forbrugerne har forskellige forudsaetninger alt efter deres psykografiske og

demografiske behov.

Med disse fire forskellige muligheder for at veelge en konkurrencemaessig fordel, har Michael

Porter skabt de generiske strategier.

Konkurrencemaessig fordel
Lave omkostninger Unikt produkt
Hele . . -
markedet Omkostningsleder Differentiering
Marked
R Omkostningsfokus F?kusere‘t .
segment differentiering

Som naevnt ovenfor er det ngdvendigt at veelge en enkelt strategi, hvor man kan have
konkurrencemaessige fordele. Virksomheder skal sa vidt muligt undga at satse pa flere
strategier pa en gang, for det kan ende med: stuck in the middle. Hvis man forsgger at satse pa
mere end en strategi ad gangen, kan man ikke opna alle de konkurrencemaessige fordele, som
hver enkel strategi fgrer med sig, og det kan ofte resultere i en rodet strategi, som forbrugerne

ikke kan forholde sig til (Porter, 1990: s. 39).

5.2 Fem faktorer
Ailawadi og Keller (2004) beskeeftiger sig med brandvaerdien, og de har fem bud p3, hvilke

faktorer der giver brandet en veaerdi for forbrugeren, og hvor man som dagligvarebutik kan

21



gore sig attraktiv: beliggenhed, pris og reklame, butikkens atmosfaere, antal af

produktkategorier, produkter indenfor samme kategori.

5.3 Beliggenhed

Det papeges at beliggenheden stadig har en stor betydning for valg af butik, iszer for small
basket shoppers, herefter SBS, som er forbrugere, der oftest kgber feerre produkter pr. gang,

men flere gange om ugen, samt forbrugere i storbyen uden en bil.

For large basket shoppers, herefter LBS, som er forbrugere, der kgber stgrre ind pr. gang, men
sjeeldnere end SBS, spiller beliggenhed en mindre rolle, da man er villig til at kgre lidt leengere
for at kgbe stort ind. Forbrugerens fleksibilitet i form af bil har eendret opfattelsen af, hvor

langt man er villig til at kgre for at kgbe ind (Ailawadi & Keller, 2004).

5.4 Pris og reklame
Pris er en af de faktorer som de fleste forbrugere leegger meerke til, og som spiller en
vaesentlig rolle i en kgbssituation. Der szettes fokus pa tre hovedomrader inden for

prissaetning: prisimage, EDLP overfor HILO og reklame.

5.4.1 Prisimage

Ved prisimage maler forbrugeren prisen ud fra bl.a. service, sortiment og kvalitet — nogle er
villige til at betale mere for faktorer, som bergrer selve kgbsoplevelsen, end andre er.
Forbrugeren dgmmer altsa ud fra visse faktorer, for at male om den reelle pris pa et produkt

er hele kgbsoplevelsen vaerd (Ailawadi & Keller, 2004).

Pris spiller ogsa en vigtig rolle i forhold til hvor loyal man er (East, Gill, Hammond, &
Hammond, 1995). Som tidligere naevnt, papeger Whyatt og Koschek (2009), at loyale
forbrugere bruger flere penge pa indkgb, end ikke-loyale forbruger. Ifglge East et al. (1995) er

man mere loyal overfor en bestemt butik, jo flere penge der er i husholdningen.

5.4.2 EDLP overfor HILO
Detaillisten kan prisseette inden for to overordnede strategier. LBS foretraekker Every Day

Low Price, herefter EDLP. EDLP betyder, at prisen altid er lav pa produkterne i denne type
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butikker, men man skal kgbe stgrre maengder af hvert produkt for at opna en besparelse. LBS,
som oftest kgber stort ind ad gangen, har ikke tid til at ga efter besparelser og rabatter. De
skal have alt samlet pa et sted, og ikke i flere forskellige butikker, da LBS kgber ind feerre
gange end SBS (Ailawadi & Keller, 2004).

High-Low Promotional Pricing butikker, herefter HILO, har oftest besgg af SBS, da kvantum af
hvert kgb er markant mindre end, hvad LBS foretager. Prisen i HILO butikker er i gennemsnit
hgjere pr. produkt end i EDLP butikker, men SBS har tid og overskud til at ga efter specifikke
tilbud i de forskellige butikker. Selvom prisen i gennemsnit er hgjere pr. produkt i HILO
butikkerne, bruger LBS samlet set lige sd mange penge i EDLP butikker, fordi kvantummet er
sa hgijt, og fordi SBS gar efter tilbuddene. Begge typer af butikker kan overleve pa markedet,
fordi de begge kan tilpasse sig de forskellige behov, forbrugerne har (Ailawadi & Keller,
2004).

5.4.3 Reklame

De fleste forbrugere benytter sig af at kgbe ind i mere end en butik. Reklamering for et
produkt kan have en indflydelse pa, hvor netop dette produkt bliver kgbt, men ikke sa meget
pa hvor forbrugeren ellers veelger at kgbe ind henne. Der er en lille forskel i, hvor produktet
bliver kgbt, og hvilken butik forbrugeren veelger at kgbe ind i. [ og med at forbrugere ofte
kgber ind i flere forskellige butikker, er det tilfaeldigt, hvornar et givent produkt er pa tilbud i
en given butik, sa kvantum af produkter og frekvensen af besgg i de forskellige butikker
svinger ikke szerlig meget (Ailawadi & Keller, 2004). Forbrugere er villige til at prgve nye
butikker, seerligt nar der er gode tilbud at hente. Butikkerne giver ofte gode tilbud pa
forskellige varer, da habet er at kunne skabe nye potentielle kunderelationer. Mange nye
forbrugere kommer seerligt efter tilbuddene, men kun fa af disse vender tilbage til butikken

igen.

Mange af butikkerne har tilbud pa forskellige varer hver uge, men problemet er, at det
hverken skaber et gget salg pa de resterende produkter i butikken, eller ggede
markedsandele. Det er en ond cirkel for butikken at bruge tilbud som “lokkemad” for at
forsgge at skaffe nye forbrugere, da de aldrig vil blive loyale forbrugere pa den made

(Hillesland et al., 2013).
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5.5 Butikkens atmosfeere

Butikkens atmosfaere spiller ogsa en stor rolle i forbrugerens beslutning om, hvilken butik
man vealger at kgbe ind i. Mange faktorer kan pavirke forbrugerens opfattelse af en butiks
brand, fx farvevalg, musik, service og antallet af kunder i butikken. Hvis forbrugerens
opfattelse af atmosfeaeren er tilfredsstillende, er der belzeg for, at der kgbes mere, forbrugeren
bruger laengere tid i butikken og kommer oftere i butikken. Hvis forbrugeren derimod bliver
forstyrret af visse elementer, kan det betyde, at forbrugeren ikke vender tilbage til den givne
butik eller butikskaede. Forbrugeren er dog bevidst om, at jo mere behageligt der er i en butik,

og jo stgrre sortimentet er, jo dyrere er produkterne ogsa. (Ailawadi & Keller, 2004).

5.6 Antal af produktkategorier

Antallet af produktkategorier og service er en vigtig del af virksomhedens image overfor
forbrugeren. Det er vigtigt at skabe sig nogle karakteristiske trak, ogsa indenfor
produktsortiment, for at kunne overleve. Et bredt sortiment er vigtigt for en butik, da
forbrugeren kun behgver at kgbe ind et sted, hvilket er i fokus for den travle forbruger.
Ligeledes har forbrugerne tendens til at foretage impulskgb, hvilket isaer ggr sig geeldende nar
butikken har et bredt sortiment. Pa den made formar butikken at skabe mersalg, og det
skaber klare gkonomiske fordele, for butikker med et bredt sortiment (Ailawadi & Keller,

2004).

5.7 Produkter indenfor samme Kkategori

Hos forbrugere der ikke ved, hvilket produkt de skal vaelge indenfor en bestemt
produktkategori, kan et stort sortiment have et bade positiv og negativ udfald. Mange
valgmuligheder kan ende i at forbrugeren bliver mere forvirret end fgr, og et lille sortiment
kan veere utilfredsstillende for forbrugeren. Samtidig kan et stort sortiment opfylde den
kraesne forbrugeres gnsker, og et lille sortiment kan spare en anden type forbruger for at
skulle tage stilling til for mange valg. Jo bedre et sortiment forbrugeren fgler butikken har, jo

hgjere viser loyaliteten sig ofte at veere (Ailawadi & Keller, 2004).
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5.8 Private labels

Selvom butikkerne primeert saelger produkter fra de store og kendte producenter, har mange
af keederne deres egne meerker - Private label. Det er en force for butikkerne af flere grunde,
men en vasentlig er, at der kan skabes loyale forbrugere, da forbrugeren kun har mulighed

for at fa disse produkter i den pageeldende kaede.

Salget af private labels er gdet frem de senere ar, sa de vinder mere og mere hyldeplads i
butikkerne (Hall, 2012). Der er to grunde til den stadig stigende tildens; fgrst og fremmest
reklamerer butikkerne med manufakturernes brands, hvorefter de sa ogsa tilbyder de
billigere private labels til de prissensitive forbrugere. For det andet, medfgrer dette at
detaillisten kan forhandle sig til en lavere indkgbspris hos manufakturerne, da de er pressede,
overfor de private labels detaillisten tilbyder forbrugerne. Detaillisterne bruger altsa deres
egne meerker til at konkurrere om de prissensitive forbrugere, og samtidig presser de

manufakturerne i pris (Corstjens & Lal, 2000).

I nedgangstider kgber forbrugerne ofte lidt billigere ind, og her har private labels haft stor
fremgang, og forbrugerne har taget produkterne til sig, for i opgangstiderne, gennem 00’erne
iseer, har private labels holdt deres fremgang (Corstjens & Lal, 2000; Martos-Partal &
Gonzalez-Benito, 2011). Denne undersggelse er lavet for supermarkedskaeder i USA og

Canada, men tendensen er den samme i Danmark (Hall, 2012; Jgrgensen, 2008).

Der er fokus pa ikke kun at tilbyde private labels til de prissensitive forbrugere, ogsa
kvalitetsprodukter bliver efterspurgt, og de er sa gode, at de kan konkurrere med
manufakturernes brands pa kvalitet og image. Dog er det ikke alle produkter, private labels
kan hamle op med, fx meget staerke brands som Coca Cola og Duracell har helt klare

markedsandele (Corstjens & Lal, 2000).

Der er en hgjere profit pa private labels, sa dagligvarebutikkerne er derfor meget interesseret
i, at dele af deres produktsortiment er inden for private labels. Det er sarligt de produkter
som forbrugerne ikke fgler, at de far en mervaerdi ud af, at de er villige til at kgbe som private

label, da disse er billigere, end manufakturernes produkter er (Hall, 2012).

Forbrugere er ikke villige til at skifte produktbrand, hvis der er en generel tilfredshed med det
produkt, der blev kgbt pa sidste indkgbstur. Forbrugere holder sig gerne til det samme brand
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og produkt, da det letter beslutningstagningen; dette kaldes vane-kgb, eller inerti, hvis
forbrugeren ikke ggr sig nogen aktive tanker om, hvorfor netop dette produkt veelges. Ofte er
forbrugeren fgrst villig til at skifte brand, hvis kvaliteten ikke levede op til forventningerne,
eller prisen pa et tilsvarende produkt er markant mindre. (Hall, 2012); (Corstjens & Lal,

2000).

Private labels kan vaere med til at skabe hgjere praeference for butikkens brand, da nogle
forbrugere gar specifikt efter netop de private labels, som en specifik butik tilbyder. Hvis dette
gor sig geeldende, kan man opna loyalitet hos forbrugeren, da der er taget et aktivt valg om at

kgbe ind i netop en bestemt butik (K. Hansen & Singh, 2008).

Hvis man ser pa forbrugere, der gerne kgber private labels, er der indenfor den segmentering

af forbrugere, en skala for hvor loyal man kan veere.

Forbrugere er mere loyale overfor de luksurigse private labels, end forbrugere der gar efter
de billige private labels. For forbrugere der er prissensitive, betyder prisen sd meget, at man
er villig til at skifte produkt, hvis der kommer et billigere pa markedet. Sa selvom de
prissensitive forbrugere er loyale overfor de billige private labels, er det altsa en skjult
loyalitet (Martos-Partal & Gonzalez-Benito, 2011). En fast loyalitet skal altsa findes hos de
forbrugere, der gar efter private labels af hgj kvalitet, hvilket ofte er luksusvarer eller

miljgvenlige produkter.

Tendensen viser, at private labels vinder mere og mere ind pa markedet. For at fa loyale
forbrugere indenfor private labels, geelder det om at have kvalitetsprodukter til den
kvalitetsbevidste forbruger, men samtidig tilbyde de billige produkter, til den prissensitive
forbruger, som altid gar efter de billigste varer. P4 den made kan man fange en hel del af

forbrugerne og differentiere sig fra konkurrenterne (Martos-Partal & Gonzalez-Benito, 2011).

Ifglge East et. al (1995), er man ikke loyal overfor private labels, men overfor butikken, hvor
disse kgbes. Forbrugeren valger altsa ikke en bestemt butik for at kgbe nogle bestemte
produkter, men valger en bestemt butik, for sa at se hvilke produkter butikken tilbyder. Ofte
vil forbrugeren vare Klar over, hvilke produkter den pagzeldende butik har (East et al., 1995).

Forbrugeren vil altsa vare mere loyal overfor butikken end produkterne.

Det danske markeds mest fremtraeedende private labels:
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Coop butikkerne fgrer bl.a. deres egne marker som X-tra og Anglamark. X-tra er
hverdagsprodukter til discountpris. Anglamark er gkologiske, miljg- eller energivenlige
produkter. Serien bestdr af mere end 600 produkter, bade fgdevarer og dagligvarer.
Anglamark er produkter med en endnu hgjere pris end de fgrende maerkevarer (Coop.dk,

2014).

Dansk supermarked har en hverdagsserie, budget, som ligner Coops X-tra serie. Derudover
har de en serie af produkter af hgj kvalitet - Princip!. Denne serie leegger veegt pa kvalitet og
luksus og befinder sig i toppen af prisskalaen for fadevareprodukter. Ligeledes har Dansk
Supermarked deres egen produktserie hvor alle produkterne bzerer ngglehulsmeerket;
Levevis. Denne produktserie har ofte en lavere pris end de store brands (Dansk Supermarked,

2013a).

Super Best har deres eget gkologiske mzarke Grgn Balance, som er mere lig Coops Anglamark.
Deres hverdagsserie, First Price, der har mere end 300 forskellige produkter, er deres

discountlinje (Superbest.dk, 2013).

5.9 Sammenfatning

I og med at forbrugerne har mange praeferencer, er det ngdvendigt at butikkerne har fastlagt
en klar virksomhedsstrategi, indenfor Michael Porters generiske strategier. Forbrugerne har
dermed noget at forholde sig til, og brandet star derfor Kklart frem i forbrugerens hukommelse.
Der er fem faktorer som traeder klart frem i teorien omkring forbrugernes praeferencer ang.
dagligvarebutikker: beliggenhed, atmosfaere, pris, antal af produkter og produkter indenfor
samme kategori. Private labels har vundet stort indpas pa det danske dagligvaremarked, og
forbrugertendensen viser at bade de billige og dyre private labels har fremgang. Private labels
er en made at fastholde forbrugerne p3, da disse produkter kun bliver udbudt i de

dertilhgrende forskellige butikskaeder.

6. Loyalitet

Forbrugerne har forskellige praeferencer nar det handler om deres indkgb, lige fra butikkens

indretning og sortiment til beliggenhed. Men hvordan skabes der loyalitet overfor butikken?
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Praeferencer og loyalitet haenger teet sammen; hvis en forbrugeres praeferencer bliver opfyldt i

en bestemt butik, skabes der loyalitet, men loyaliteten kan have mange nuancer.

Det er altsd ngdvendigt at se pa loyalitetsbegrebet, og de mekanismer der skaber loyalitet hos
forbrugeren, for at finde ud af hvor loyal forbrugeren er, og hvordan det haenger sammen med

adfeerd og holdning.

En af forudszetningerne for at opna succes athaenger bl.a. af forbrugerens loyalitet overfor
virksomheden, ikke kun pa det finansielle plan, men selve virksomhedens image er isaer
vigtigt for at tiltraekke nye kunder (Bagdoniené & Jakstaité, 2007). Tilfredshed og image gar
forud for loyalitet, og disse skabes af variable, som er vigtige for forbrugeren; disse skal

veelges med omhu af butikken for at opna loyalitet (Nesset, Nervik, & Helgesen, 2011).

6.1 Tilfredshed og image

For at en forbruger opnar loyalitet mod en dagligvarebutik, er det ngdvendigt at forbrugeren
er tilfreds med butikken. Tilfredshed defineres som forbrugerens efterkgbsvurdering eller
evaluering af et specifikt produkt eller service. Tilfredshed med en butik er dog ikke
ensbetydende med, at loyalitet altid vil opnas (Omar & Sawmong, 2007). Butikstilfredshed
opstar igennem en sammenhgrighed af forventninger til indkgbssituationen, og selve
oplevelsen. Butikstilfredshed er forbrugerens subjektive holdning til butikken, og denne
opstar, nar forbrugerens forventninger passer med den faktiske oplevelse i butikken. Opnar
forbrugeren hverken tilfredshed eller utilfredshed, opstar der ofte enten skjult - eller falsk

tilfredshed (Bloemer & de Ruyter, 1998).

Butiksimage males ud fra forbrugerens opfattelse af butikkens forskellige elementer, som
produkt, pris, sortiment, placering, service og udseende, samt word-of-mouth og reklamer. Et
image bliver, ligesom et brand, skabt i forbrugerens sind. Derfor er det vigtigt, at kunne
tilbyde forbrugerne de parametre der vaegter hgjest for at skabe et godt image; jo bedre et

butiksimage er, jo mere er det veerd i forbrugerens sind (Bloemer & de Ruyter, 1998).

Det er altafggrende for butikken, at veaelge de rigtige faktorer, ndr man taler om tilfredshed og

image, for at fastholde forbrugerne.
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Modellen viser, at der er lagt fokus pa beliggenhed, service, sortiment og pris. Pris er en vigtig
faktor, da det menes at veere muligt at ga direkte fra pris til loyalitet, som den eneste faktor

(Nessetetal.,, 2011).

Beliggenhed

Tilfredshed

6.1.1 ECSI

ECSI modellen bruges til at forsta forbrugerens grad af loyalitet overfor butikken, og den
proces som forbrugeren gennemgar, for netop at kunne opna loyalitet (Juhl, Kristensen, &
@stergaard, 2002). Som Omar og Sawmong (2007) skriver, er det ngdvendigt, at det
foregdende trin er opfyldt hos forbrugeren, fgr loyalitet kan opsta. Modellen starter med
forbrugerens opfattelse og forventninger til virksomheden, samt den opfattede kvalitet
produkterne og servicen har i butikken. Dette fgrer til den opfattede veerdi forbrugeren opnar
pa baggrund af de fire foregaende elementer. Dette kan fgre til forbrugertilfredshed, som
Omar og Sawmong (2007) ogsa beskaeftiger sig med, som til sidst kan munde ud i loyalitet

overfor butikken (Juhl et al., 2002).
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Som tidligere naevnt (Omar & Sawmong, 2007) er det ikke sikkert at forbrugeren opnar
loyalitet, selvom forbrugeren er tilfreds med oplevelsen i butikken, men som pilene i modellen
viser, er det muligt at ga direkte fra image til loyalitet og fra den opfattede service til loyalitet.
Siden disse faktorer er sa steerke for nogle forbrugere, og de kan opna loyalitet allerede ved
farste trin, er det ngdvendigt i mine undersggelser at se naermere pa, om netop disse to

omrader kan rykke ved forbrugerens opfattelse og loyalitet overfor et butiksbrand.

Denne model er af samme type som Nesset et als. (2011) model. Som tidligere naevnt papeges
det, at man kan opna loyalitet direkte ved prisfaktoren, hvor ECSI-modellen mener, at image
og service har direkte adgang til loyaliteten hos forbrugeren. Modellerne er bygget op pa
samme made, men der tages udgangspunkt i forskellige faktorer forud for loyalitet. Alle tre

faktorer - pris, image og service vil spille en rolle i mine undersggelser.

Begge ovenstdende modeller tager ikke hgjde for, hvilken type af loyalitet der er tale om, det
beskaftiger Dick og Basu (1994) sig netop med, og i det fglgende vil jeg ga i dybden med deres

fire loyalitetstilstande.
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6.2 Loyalitetstyper

Det papeges, at der er forskel pa forbrugerens adferd, hvad angar gen-kgb og loyalitet overfor
en butik. Gen-kgb i en butik ggr ikke ngdvendigvis forbrugeren loyal overfor butikken, men
der kan veere mange grunde til, at forbrugeren veelger netop den butik at kgbe ind i (Bloemer
& de Ruyter, 1998). Mange teoretikere har beskaeftiget sig med loyalitetsbegrebet igennem
tiden, og begrebet er blevet inddelt i flere grader alt athaengig af, hvor loyal man er eller ikke
er. Jeg har valgt at tage udgangspunkt i Dick og Basus teori om loyalitet, hvor jeg vil have
fokus pa deres "fire tilstande”, hvor de beskaeftiger sig med holdning overfor adfeerd (Dick &

Basu, 1994).

6.2.1 De fire loyalitetstilstande

Loyalitet er mange gange forbundet med en hgj indtjening; loyale forbrugere er villige til at
betale en hgjere pris for produkter end ikke-loyale forbrugere (Allaway, Huddleston, Whipple,
& Ellinger, 2011), og de har en mere positiv opfattelse af butikken, servicen og selve brandet

(Omar & Sawmong, 2007).

Dick og Basu (1994) definerer loyalitet som relationen mellem forbrugerens holdning og
adfeerd, hvor bade de sociale normer og faktorer fra indkgbssituationer spiller ind. De
beskeeftiger sig med fire tilstande af loyalitet, som en forbruger kan have overfor et brand
(Dick & Basu, 1994). Modellen har to akser, hvor den ene er holdning og fglelser overfor
dagligvarebutikken, og den anden er adfeerd, som viser hyppigheden af besgg i samme butik.
Begge akser har bade en hgj og en lav valgmulighed, og de fire tilstande som man kan opna

som forbruger overfor en butik er: ingen loyalitet, falsk loyalitet, skjult loyalitet og loyalitet.
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Hgj Lav
Hgj
Loyalitet Skjult Loyalitet
Holdning
Falsk Loyalitet Ingen Loyalitet
Lav

Ingen loyalitet kan forekomme, hvis der er tale om et nyt produkt pa markedet, en ny butik
eller et produkt, der ikke skiller sig ud fra maengden. Ingen loyalitet kan opsta, hvis
forbrugeren ikke har nogen holdning til produktet, eller der er for mange valgmuligheder
indenfor samme kategori (Dick & Basu, 1994). Ser man dette i forhold til
dagligvarebutikkerne, kan der skabes falsk loyalitet fra et punkt, hvor der ikke er nogen
loyalitet, ved at optimere sin placering i forhold til konkurrenter eller brande sig i forhold til
fx gode tilbud. For falsk loyalitet er bedre end ingen loyalitet set ud fra et gkonomisk
perspektiv, da ingen loyalitet giver fa kunder og falsk loyalitet alligevel kan generere et

kundeflow (Dick & Basu, 1994).

Falsk loyalitet kan sammenlignes med inerti, hvor forbrugeren ikke rigtig har nogen holdning
til butikken, eller det produkt der kgbes, men det er et kgb og en handling, der ofte gentager
sig. Man gentager kgbene pa baggrund af situationen - hvis butikken fx er teet pa hjemmet,
kgber man ofte ind der, men kommer der en butik der er taettere p4, skifter man butik uden at
teenke videre over det; belejlighedsloyalitet kan man ogsa kalde det. Der er altsa ingen
interesse for butikkens brand. Inerti kan derfor sammenlignes med en slags dovenhed, der
opstar hos forbrugeren, og den butik der ligger taettest pa, vil sa vaere den der valges (Dick &

Basu, 1994).

Skjult loyalitet er en alvorlig situation for en virksomhed, i og med at forbrugeren udtrykker
en positiv holdning til brandet, men sjaeldent kgber produkter eller besgger butikken, da
konkurrenter ogsa kan opfylde de preeferencer, forbrugeren har. Ofte kan placering og pris

spille ind i forbrugerens valg af butik, s selvom man er meget tilfreds med en butik og dens
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omdgmme, er det ikke sikkert, at man ggr sine indkgb der. Det kraever utrolig mange
ressourcer at omvende skjulte forbrugere til loyale forbrugere. Der er nogle grundleeggende

hverdagspreeferencer, der skal eendres hos forbrugeren, hvis det skal kunne lykkes.

Loyalitet er den mest eftertragtede situation at veere i for virksomheder. Der er en fin balance
mellem forbrugerens opfattelse af butikken, og hvor ofte den besgges. Det diskuteres,
hvorvidt man kan opna loyalitet ved bade lav- og hgjinvolveringsprodukter, men sa laenge at
forbrugeren har en holdning til konkurrerende produkter og virksomheder er det muligt. For
en loyal forbruger spiller beliggenhed en mindre rolle, end det ses hos forbrugere med falsk

loyalitet (Dick & Basu, 1994).

Ud fra Dick og Basus loyalitetsbegreber kan man se, at det kan give en skaev indikation af
forbrugerens loyalitet overfor en virksomhed, hvis der kun bliver malt gkonomisk pa
frekvensen af besggene. Det er altsd ngdvendigt at tage hgjde for bade forbrugerens adfaerd

og holdning, hvis man skal kende den sande loyalitet forbrugeren har overfor butikken.

6.3 Brandloyalitet vs. Butiksloyalitet

Udover de fire loyalitetsbegreber, beskaeftiger Dick og Basu (1994) sig ogsad med de to
loyalitetstyper - brandloyalitet og butiksloyalitet.

Brandloyalitet forstas sdledes, at forbrugeren er loyal overfor selve dagligvarekaden, eller
nogle bestemte produktbrands, og er derfor villig til at kgbe ind i en butik med et bestemt
brand, selvom det ikke er den butik, der ligger teettest pd i en given situation. Hvis
forbrugeren star i en situation, hvor det ikke er muligt at kgbe ind i en butik, hvis maerke man

er loyal overfor, vil forbrugeren fgle sig illoyal overfor brandet.

Ved butiksloyalitet er forbrugeren loyal overfor en bestemt butik, nzermere sagt en lokalitet,
og i de fleste tilfeelde er det den butik, man oftest kgber ind i. Beliggenhed er ved
butiksloyalitet naesten altafggrende, da det for forbrugeren spiller en langt mindre rolle,
hvilken butik der er tale om. Man kan sige, at butiksloyalitet er en form for
belejlighedsloyalitet; der hvor det er mest belejligt at kgbe ind, er der, hvor man oftest kgber

ind - enten i en butik pa vej hjem fra arbejde, eller den butik der er placeret naermest bopzlen
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(Dick & Basu, 1994). Til brandloyalitet hgrer praeferencer som kvalitet og pris, og ved

butiksloyalitet er praeferencerne butikkens beliggenhed og sortiment.

Jeg har udformet en model ud fra Dick og Basus teori omkring deres fire loyalitetstilstande og
kombineret den med deres teori omkring brand- og butiksloyalitet (Bilag 1). Modellen danner
et overblik over, hvorndr forbrugeren er butiks- eller brandloyal, i forhold til det antal gange

butikken besgges. Ud fra dette viser det s3, i hvor hgj forbrugeren er loyal.

[ gverste venstre hjgrne har forbrugeren en hgj kgbsfrekvens, og er brandloyal; dette betyder
at forbrugeren opnar en fuldsteendig loyalitet mod butikken. Kort sagt spiller butikkens brand

en vigtig rolle, og man veaelger ofte at ggre sine indkgb der.

I gverste hgjre hjgrne har forbrugeren en lav kgbsfrekvens, men er samtidig brandloyal; dette
betyder at forbrugeren har en skjult loyalitet overfor butikken. Forbrugeren er positiv overfor

brandet, men ggr sjaldent sine indkgb der.

Nederst til venstre er kgbsfrekvensen hgj, og forbrugeren er butiksloyal; dette betyder at
butikkens placering er vigtigere end butiksbrandet. Forbrugeren ggr stgrstedelen af sine
indkgb i denne forretning, primeert pga. butikkens placering. Her er det den falske loyalitet,
der hgrer til.

Nederst i hgjre hjgrne har forbrugeren en lav kgbsfrekvens, men denne placering hgrer
samtidig under butiksloyal, da forbrugerne ikke ggr sig hgje tanker om butikkens navn. Her

hersker der ingen loyalitet.

6.4 De fire loyalitetsfaser

Forud for at blive loyal skal forbrugeren igennem fire faser, som Omar og Sawmong (2007) og
Dick og Basu (1994) beskeeftiger sig med. Loyalitet overfor en dagligvarebutik kraever en vis
psykologisk tilknytning fra forbrugerens side, det er ikke nok med at gen-kgbet, og det
gkonomiske aspekt sker i en bestemt dagligvarebutik, tilknytningen pa et dybere niveau skal

ogsa veere til stede.
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Dedikation overfor en dagligvarebutik er den forbindelse, der er mellem forbrugeren og
butikken, og dedikation er ngdvendig for, at forbrugeren kan vzere loyal overfor en butik.

Forbrugeren skal bevaege sig igennem "fire-trins”-modellen for at kunne opna loyalitet.

Der er forskellige faser indenfor loyalitet: Cognitive, Affective, Conativ og Action. Den
foregdende fase skal vaere opfyldt, for at man kan ga videre til naeste fase. Jo leenge fremme i
faserne man er, jo mere loyal er man overfor butikken, og den sidste fase ender med

tilknytning til brandet og zegte loyalitet er opstdet (Omar & Sawmong, 2007).

Affective »| Conative > Action
Loyalty Loyalty Loyalty

Cognitive
Loyalty

Cognitive loyalty er fgrste fase, og handler om brandets kendetegn og forbrugerens opfattelse
af det. I denne fase skal man kunne finde frem til selve brandet og holdningen til brandet, nar
man bliver praesenteret for det. Det er ngdvendigt, at brandet ligger langt fremme i
hukommelsen, ellers er genkendelsesvaerdien lav, og det er ikke med til at styrke brandet. Nar
brandet har opndet genkendelsesveerdi hos forbrugeren, er det mulig at kunne bevaege sig

videre til andet stadie.

Affective loyalty er anden fase, hvor forbrugeren oplever flere tilfredsstillende situationer i
dagligvarebutikken, og opfatter derfor brandet som positivt. Forbrugeren bliver allerede pa
andet stadie mere involveret i brandet og far et vist tilhgrsforhold til brandet, men det er

stadig et usikker stadie at befinde sig pa, for loyalitet opstar fgrst i de sidste to stadier.

Conative loyalty er den tredje fase, hvor forbrugeren ggr gen-kgb, pa baggrund af de
tilfredsstillende oplevelser der skete i anden fase. Det at forbrugeren ggr disse gen-kgb i

butikken, er teet forbundet med motivation, som er lysten til at foretage gen-kgbshandlingen.

Action loyalty, er fjerde og sidste fase. Fjerde fase ligger taet op ad den tredje fase, dog er
forbrugeren naet sa langt i loyaliteten, at gen-kgbet vil blive foretaget, selvom der skulle opsta

mindre forhindringer forud for kgbssituationen.
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De fgrste tre faser veekker forbrugerens interesse og loyalitet overfor et bestemt brand i
holdningsfasen, hvor der i fjerde fase skabes loyalitet, og denne adfzerd udfgres her, dog kan
der i fjerde fase skabes inerti, hvis gen-kgbene ggres ofte nok, og hvis der ikke ligger en aktiv

tanke bag kgbene (Omar & Sawmong, 2007).

Det er vigtigt at tilbyde den pris og kvalitet, som forbrugeren efterspgrger (cognitive),
hvorefter oplevelsen skal veere tilfredsstillende for forbrugeren, sa dette kan fgre til
tilfredshed overfor dagligvarebutikken (affective). Der skal veere gode muligheder for, at
forbrugeren kan, og vil komme igen, og derigennem opna gen-kgb og traekke andre forbrugere
med sig (conative). Sidst men ikke mindst skal der veere en god atmosfere i butikken, sa

forbrugerens gen-kgb vil stige og forblive hgj (action) (Omar & Sawmong, 2007).

Men for at det er muligt for en forbruger at komme til fjerde stadie i de fire loyalitetsfaser, er
det ngdvendigt, at butikkerne har en Klar profil, sa forbrugeren ikke bliver utilfreds i forhold

til sine forventninger; dette har noget med forbrugerens kognitive balance at ggre.

6.5 Kognitiv balance

Den opfattede veerdi forbrugeren kan tillaegge en dagligvarebutik, kan fgre til loyalitet. Alle
forbrugere er forskellige, nogle lzegger vaegt pa kvalitet, andre leegger vaegt pa kvantitet.

Hvis en forbruger gnsker et produkt med hgj kvalitet til en lav pris, vil man ofte blive skuffet
og utilfreds, da disse forhold ikke forekommer seerlig ofte pa dagligvaremarkedet. Sa for at
undga denne mentale ubalance, vil forbrugeren forsgge at tilpasse sine gnsker. Denne
tilpasning tilhgrer den kognitive del af forbrugeren, og kan sammenlignes med fgrste del af
Omar og Sawmongs (2007) model om de fire faser forbrugeren gennemgar pa det
psykologiske omrade for at opna loyalitet (T. Hansen, Jensen, & Solgaard, 2011). Allerede ved
farste fase er forbrugeren ngdt til at revurdere sine gnsker i forhold til en indkgbssituation,
for ikke at blive utilfreds. Der skal traeffes en beslutning om at undga dilemmaet omkring den
kognitive uoverensstemmelse. Den mentale retfaerdigggrelse kan mindske denne
uoverensstemmelse, da forbrugeren altid sgger at retfeerdigggre sine beslutninger (T. Hansen

etal, 2011).
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Forbrugerens udfordringer opstar, nar der er modgang i gnsket omkring valg af
dagligvarebutik. Forbrugeren forsgger at minimere utilfredsheden, og forene sig med de
muligheder markedet kan tilbyde, da det kan veere uroskabende at have modgang overfor sine

gnsker (T. Hansen et al., 2011).

Forbrugere er mere tilfredse, ndr de befinder sig indenfor gruppen med enten lav pris eller
hgj kvalitet, hvorimod forbrugere der gar efter en mellemvej pa begge parametre, er mindre

tilfredse.

Det er altsd altafggrende for dagligvarebutikker at skabe en Klar profil, sa forbrugerne ikke
oplever ubalance, for jo mere tilfreds kunden er, jo stgrre er chancen for at opna en loyal

forbruger, og dermed vil den gkonomiske fordel for butikken stige (Whyatt & Koschek, 2009).

6.6 Loyalitetsprogrammer

Loyalitetsprogrammer ses ofte i brancher, hvor der er hard konkurrence og produkterne
ligner hinanden. Loyalitetsprogrammer er programmer med markedsfgringstiltag, rettet mod
bestemte segmenter, hvor formalet er at skabe loyale forbrugere og tilbyde forbrugeren en
merveerdi, i forhold til hvad konkurrenterne kan tilbyde (Bagdoniené & Jakstaité, 2007).
Forbrugerloyalitet er et resultat af virksomhedens markedsfgringsindsats, og det er det mest
veerdifulde en virksomhed kan opna overfor en forbruger. Der er dog ingen garanti for at
programmerne tilfgrer virksomheden markant succes - det er derfor vigtigt at undersgge

preaecis hvilke faktorer, der er vigtige for forbrugeren (Bagdoniené & Jakstaité, 2007).

For at opna succes med et loyalitetsprogram, er det vigtigt at finde frem til de faktorer der
giver ens primeere malgruppe merveerdi i en indkgbssituation. Mervaerdi for forbrugeren er
altafggrende, sa for at skabe loyalitet mellem forbrugeren og virksomheden, ma detaillisten
indfgre loyalitetsprogrammer med en veerdi, der er vigtig for forbrugeren. Malet er ikke kun
at skabe bedre gkonomiske resultater, men ogsa at skabe et godt omdgmme, for pa den made

at kunne tiltraekke nye forbrugere (Bagdoniené & Jakstaite, 2007).

Vardien for forbrugeren i forhold til loyalitetsprogrammer kan udtrykkes saledes, at der skal
veere overensstemmelse mellem den opndede mervaerdi og de ofre, som fx tid, forbrugeren

gar sig. Det er sveert at fastseette veerdi, da forbrugerens opfattede veaerdi aendrer sig
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kontinuerligt (Bagdoniené & Jakstaité, 2007). Der er dog to faktorer, der gar igen, nar der skal
skabes stgrre verdi for forbrugeren: Flere fordele eller prisnedseettelse (Bagdoniené &

Jakstaite, 2007).

Forbrugere gar kun ind i loyalitetsprogrammer og benytter sig af dem, hvis fordelene er
stgrre end ofrene. Vaerdien ud fra loyalitetsprogrammerne er skabt ud fra gkonomiske og
ikke-gkonomiske faktorer. De gkonomiske faktorer er: rabatter, gaver, gratis service etc., og
de ikke-gkonomiske faktorer er: status, opmarksomhed fra virksomheden etc. Der er seks
typer af loyalitetsprogrammer hvor ovennaevnte faktorer kan indga i mere eller mindre grad:
Vurdering, belgnning, partnerskab, rabatter, medejerskab og en forening (Bagdoniené &

Jakstaité, 2007).

Der er stor forskel pa, hvor aktive og involverede forbrugere er i et loyalitetsprogram. Der
udvises forskellig interesse, alt efter hvor relevant forbrugeren opfatter programmet.
Bagdoniené & Jakstaité (2007) papeger, at forbrugerne opfatter de bedste programmer til at
veere dem, hvor forbrugeren opfatter en ligeveegt af stimulering mellem det adfeerds- og

holdningsmaessige.

Dette er Dick og Basu (1994) enige i, og set ud fra Dick og Basus fire loyalitetsgrader, er der

ligeledes forskel pa forbrugerens involveringsgrad i loyalitetsprogrammer.

Mange forbrugere er medlem af loyalitetsprogrammer, eller har klubkort til forskellige
butikker. Det papeges dog at det ofte ikke er den loyale adfaerd, der bliver belgnnet, men
derimod det kundekort man har (Bagdoniené & Jakstaité, 2007). Kundekort giver
virksomheden veerdifulde oplysninger om forbrugerens indkgbsvaner, og for forbrugeren
skabes der et forhold til virksomheden. Bagdoniené & Jakstaité (2007) papeger at det langt fra

er alle forbrugere, der bliver til loyale forbrugere vha. loyalitetsprogrammer.

6.7 Teorikritik

Mange af de undersggelser der er lavet, pd baggrund af den teori jeg har brugt, er ikke lavet ud

fra undersggelser med danske forbrugere. [ og med at undersggelserne er lavet med mange
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forskellige nationaliteter, vil resultaterne afvige fra de danske forbrugeres holdninger og

adfeerd, da der er store kulturelle forskelle mellem forbrugere fra forskellige lande.

Omar & Sawmong (2007) har fx undersggt det britiske marked for loyalitetsprogrammer, og
briterne er leengere fremme, end danskerne er. Det er derfor med stor sandsynlighed at de
danske forbrugere ikke har den samme positive opfattelse af loyalitetsprogrammer som de
britiske forbrugere har. Puccinelli et al. (2009) har undersggt forbrugeradfeerden for de store
indkgbscentre Walmart og Tesco, hvilket er en type af store indkgbsbutikker, der ikke findes i
Danmark. Der kan derfor veere tendenser i deres teori, som er bygget pa amerikanske og
britiske forbrugerens oplevelser, som ikke vil kunne finde sted pa det danske marked.
Ndubisis (2006) undersggelser bygger pa malaysiske forbrugeres loyalitet overfor
banksektor, hvilket er en noget anden branche end dagligvarebranchen, sa det er ogsa

undersggelser der ligger langt fra de danske forbrugere.

Pa trods af at undersggelserne er fra udlandet, mener jeg, at de har relevans for mit speciale,
da de kan tilfgre stor viden indenfor loyalitet og forbrugeradfeerd indenfor
dagligvarebutikker. Der er lavet meget fa undersggelser pa det danske marked, sa det er

ngdvendigt at hente teori omkring loyalitet pa dette felt fra udenlandske undersggelser.

Selvom Dick og Basus (1994) teori gar tyve ar tilbage, er det en af de fgrende teorier inden for
forbrugerloyalitet og loyalitetstyper. Derfor har jeg valgt at benytte mig af deres teori og tage
udgangspunkt i netop deres loyalitetstyper.

7. Metodisk tilgang

Mit speciale tager fgrst og fremmest udgangspunkt i primaer empiri, i form af to fokusgrupper
og to dybdegdende interviews, og det bygger pa den teoretiske tilgang jeg har valgt. Den
primaere empiri bliver suppleret af sekundaer empiri bl.a. af en rapport fra Euromonitor om

det danske dagligvaremarked og relevante teoretiske artikler fra internettet.

Til min analyse har jeg gjort brug af den diskursive tilgang. Denne er valgt pa baggrund af den

kvalitative empiri, der er indsamlet, da specialet tager udgangspunkt i forbrugerens
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holdninger, fglelser og ageren. For at kunne undersgge netop dette, har jeg valgt at ggre brug
af fokusgrupper og dybdegdende interviews, da kvalitativ empiri er den bedste made, hvorpa

man kan komme i dybden og analysere forbrugerens egne holdninger og fglelser.

7.1 Den diskursive tilgang

Diskurs kan forstds som: “en bestemt mdde at tale om og forstd verden pd” (Antoft, Jacobsen,

Jgrgensen, & Kristiansen, 2007: s. 162).

Sprog og kommunikation er med til at skabe de sociale sammenhange, der er i
feenomenverdenen, som er den verden, der omgiver os, og som er grundlag for alt, som vi kan
forholde os til (Antoft et al., 2007: s. 162). Feenomener skabes i hvert menneskes egen verden,
og disse bruges til at beskrive vedkommendes feenomenverden (Kvale & Brinkmann, 2009: s.

44).

Her spiller semantikken en vigtig rolle, i og med at sproget ikke ses som en del af
virkeligheden, men det bruges til at beskrive faanomenverden (Langergaard, Rasmussen, &

Sgrensen, 2006: s. 134).

Laclau og Mouffes teori omkring “Faeenomenverdener” er, at disse verdener eller diskurser, som
det ogsa kaldes, fgrst eksisterer nar de bliver italesat - ellers er de ikke-eksisterende, hverken
i udsagnene, eller for de talende (Antoft et al., 2007: s. 170). Det der er virkeligt, er
menneskets bagvedliggende struktur, og derfor skal dette undersgges (Langergaard et al.,

2006: s. 142).

Min kvalitative undersggelse har derfor fokus pa den sproglige del af fanomenverdenen, og
seerligt i den ytrede empiri er diskursanalyse et benyttet veerktgj; jeg forholder mig derfor til

det sagte i fokusgrupperne og interviewene (Antoft et al., 2007: s. 170).

Ferdinand de Saussure ser lingvistikken som en isoleret del, uden for fx psykologien og
sociologien, og han mener, at sproget er et selvsteendigt system, som ikke bliver pavirket af
feenomener uden for sproget selv. I dette tilfeelde hvor jeg har valgt at bruge diskursanalyse,
vil sproget ikke henvise til noget andet end sproget i sig selv. Saussure naevner to grene inden

for sproget, langue og parole. Han beskeeftiger sig dog primeert med langue som er sprogets
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grundform; betydningen i hvert enkelt ord. Parole derimod er det sprog individer og grupper

benytter sig af, det er det dynamiske talte sprog (Antoft et al., 2007: s. 163).

Diskurser opstar ved et seerligt sprogbrug, eller ved at omtale et givent emne. Deltagerne i
fokusgrupperne og interviewene har en viden og bringer en masse forskellige
feenomenverdener ind i den diskurs, der foregar, og derfor er det parole, jeg anvender i min
analyse. Sociologien er dog vigtig at naevne her, da deltagerne har forskellige baggrunde og
opfattelser af den fenomenverden de befinder sig i, sa de er pavirkede af det sociologiske

system (Antoft et al., 2007: s. 164).

Selvom sociologien og diskursteorien har det sveert med hinanden, bunder respondenternes
ytringer i deres sociologiske baggrund (Antoft et al., 2007: s. 164), og for at komme frem til et
resultat ma jeg benytte mig af den diskursive analysetilgang; finde frem til ord og ytringer

med betydningsbaerende elementer. Disse ord og ytringer er selve grundlaget for min analyse.

Foucault, som jeg ogsa vil leene mig op ad i analysen, beskeaeftiger sig iseer med det diskursive
felt. Det diskursive felt er ikke en diskurs i sig selv, men et udsagn af diskursive haendelser.
Der tages udgangspunkt i diskursens udsagn for at finde frem til den diskursive realitet. Sagt
pa en anden made; Foucault ser en samtale som en masse forskellige diskurser, der bevaeger
sig imellem hinanden, og det er ngdvendigt at isolere de enkelte diskurser, for at kunne

gennemfgre en diskursanalyse inden for en enkelt diskurs (Antoft et al., 2007: s. 165).

Foucault bruger det analytiske perspektiv til udforskning af samfundets diskurser, og ifglge
ham er diskurser med til at skabe sociale relationer og identiteter (Howarth, 2005: s. 120).
Han mener, at begivenheder og feenomener kan forklares med bl.a. tradition og kultur, og at
dette udspringer fra den talendes bevidsthed eller intentioner (Antoft etal,, 2007: s. 165). Den
made hvorpa man udtrykker sig, er ofte ikke noget man taenker over, da det er kulturelt
bestemt (Howarth, 2005: s. 21; Langergaard et al., 2006: s. 140). Den kulturelle del er vigtig at
have for gje, for som Foucault udtrykker det, sa er det netop kulturen der er med til at diktere

ens faenomenverden.
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7.2 Kvalitativ empiri

Jeg har valgt kun at benytte mig af den kvalitative forskningstilgang, med udgangspunkt i to
fokusgrupper og to dybdegaende interviews. Den kvalitative empiri benyttes ofte til
undersggelser, hvor man gar i dybden med et emne ang. holdninger og adfzerd, og med denne
metode kan man opna en varieret, detaljeret og helhedspraeget analyse (E. ]. Hansen &

Andersen, 2009: s. 22).

Jeg har valgt ikke at benytte mig af den kvantitative undersggelsesmetode, da den metode er
mere velegnet til de "harde data” - sdsom tal (E. ]. Hansen & Andersen, 2009: s. 23). Mit fokus
er at komme sa teet pa forbrugeren som muligt og fa indblik i deres adfaerd og holdninger til
indkgb og dagligvarebutikkerne, for pd den mdde at kunne finde frem til deres loyalitet og
praeferencer. Det er sveert at male fglelser og holdninger med kvantitativ data: det vil kraeve

nogle lange og til dels sveere spgrgsmal, at fa spurgt ordentligt ind til emnet.

Jeg mener, at mit udgangspunkt for dette speciale, heenger sammen med den metode jeg har
valgt, og jeg har vurderet, at empiri fra fokusgrupper og dybdegdende interviews har en langt
hgjere styrke til at ga i dybden og undersgge min problemstilling med end hvad kvantitativ

empiri formar.

7.3 Fokusgrupper
Jeg har valgt at bruge fokusgrupper som min primaere empiri, da de skaber en social

interaktion, og hvor det er muligt at fa respondenterne til at tale om holdning og adfeerd.

(Jacobsen & Jensen, 2012: s. 27).

Fokusgrupper og gruppe-interviews minder meget om hinanden, men i fokusgrupper, som jeg
har gennemfgrt til dette speciale, er spgrgsmalene meget dbne, og diskussionen og samtalen
bliver lagt over pad respondenterne; det er dem der har en indbyrdes samtale, men med en

moderator til at guide dem (Kvale & Brinkmann, 2009: s. 170).

I begge fokusgrupper har jeg valgt heterogene grupper, blandet pa bade kgn og alder, da jeg
mener, det kan skabe en god dynamik. Der var henholdsvis seks og syv deltager til

fokusgrupperne.
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Det kan diskuteres, at mere homogene grupper er at foretraekke, sa respondenterne bliver
delt op i fx alder, sd de kan se en lighed med dem de diskuterer med (Halkier, 2009: s. 32). Jeg
mener dog, at en heterogen gruppe kan give nogle gode diskussioner, og man kan diskutere
bredere og dybere, da maend og kvinder ofte har forskellige indgangsvinkler og holdninger til

at kgbe ind.

Det var ikke sveert at rekruttere deltagere til fokusgruppen, da mine tre screeningskrav var, at
man var flyttet hjemmefra, at man har prgvet at kgbe ind fgr, og at man bor i Storkgbenhavn.
Emnet dagligvarebutikker og indkgbsvaner er et ikke-fglsomt emne, sa jeg mente ikke, at det
var ngdvendigt med en evt. delsegmentering, som beskrevet ovenfor. De fleste af
respondenterne havde en smule kendskab til hinanden. Jeg mener, at deltagere med en smule
kendskab til hinanden ikke er et problem i disse fokusgrupper, da det kan lette stemningen,
og dermed skabe en tryg atmosfaere for respondenterne. Pa den anden side kan det skabe
interne jokes, og nogle af respondenterne kan fgle sig sat uden for gruppen; det var dog ikke
tilfeeldet. Til gengeeld var der i farste fokusgruppe to af respondenterne, der var mere
dominerende end de andre, og en af respondenterne der var meget passiv, hvor moderatoren
forsggte at fa respondenten i tale. I den anden fokusgruppe var moderatoren meget
opmaerksom p3, at der ikke var nogle, der blev overset, og her kom moderatoren mere pa
banen og fik spurgt ind, hvis der var nogle, der ikke havde sagt noget i lang tid. Begge
fokusgrupper blev aftholdt privat, da det ligeledes er med til at give en afslappet stemning for

respondenterne (Halkier, 2009: s. 33).

Moderatoren var en bekendt, med kendskab til at atholde fokusgruppeinterviews, da jeg ville
undga at skulle interviewe folk fra min omgangskreds. Dette kan netop veere med til at skabe

interne jokes, eller at nogle af respondenterne fgler sig oversete (Halkier, 2009: s. 32).

Til begge fokusgrupper har jeg hentet inspiration fra tragtmodellen i udformningen af mine
spgrgsmal. Til at starte med blev der lagt et emne op til diskussion, og senere hen blev

spgrgsmalene mere konkrete, men der var ingen lukkede spgrgsmal (Bilag 2 og 3).

Begge fokusgrupper blev optaget med diktafon, sa alle relevante detaljer ville komme med, da
jeg har valgt at transskribere dem, for netop at kunne analysere respondenternes udtalelser.
Jeg har valgt at udelade mange af de samme gentagelser og udtryk som "ghh” og pauser, da

det ikke er relevant for analysen. Der er et par enkelte steder i begge optagelser, hvor jeg har
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valgt at udelade enkelte sekvenser, og ikke tage det med i min transskribering, da samtalen
faldt fuldsteendig udenfor emnet, og hvor respondenterne talte i munden pa hinanden, sa
optagelsen var uforstaelig. Dette kan have betydning for reliabiliteten, da enkelte ytringer er

undladt.

Spgrgsmalene til begge fokusgrupper tager udgangspunkt i min problemformulering og i de

grundteorier jeg benytter i specialet.

7.3.1 Fokusgruppe 1

I den fgrste fokusgruppe lagde jeg vaegt pd spgrgsmal omkring, hvordan en indkgbstur sa ud
for respondenterne, og hvilke ting de gik op i, i forhold til dagligvarebutikker og indkgbsture.
Jeg valgte at laegge op til nogle brede diskussioner, for at fa en fornemmelse af hvad
respondenterne lagde veaegt pa, og i hvilken retning samtalen gik hen. Ligeledes blev der vist
en del forskellige billeder af bade dagligvarebutikkers logoer og private labels tilhgrende de
forskellige kaeder. Dette havde til formal at fa et indblik i respondenternes viden omkring de
forskellige dagligvarebutikker, og deres kendskab til de store private labels der findes pa
markedet. Fokusgruppen sluttede af med kort at diskutere loyalitetsprogrammer og

medlemsklubber, hvilket respondenterne ikke viste den store interesse for (Bilag 4).

7.3.2 Fokusgruppe 2

I den anden fokusgruppe var mit udgangspunkt at fa uddybet de interessante emner, den
forste fokusgruppe havde diskuteret. Det fgrste spgrgsmal, der var magen til den fgrste
gruppes, var for at fa talt respondenterne varme og komme godt ind i emnet. Efterfglgende
blev de spurgt ind til valg af produkttyper og deres forhold til reklamer. Netop disse omrader
var interessante at ga i dybden med i andet fokusgruppeinterview, da det var nogle omrader,
der virkede interessante for respondenterne i fgrste fokusgruppe, men ikke blev diskuteret
fuldt ud. Til slut blev der spurgt ind til loyalitetsprogrammer og medlemsklubber, hvilket gav
et stgrre udbytte hos denne gruppe end den fgrste, da jeg ogsa havde lagt mere vaegt p3, at
dette omrade skulle diskuteres yderligere (Bilag 5).

7.4 Dybdegaende interviews

Jeg har valgt at gennemfgre to semi-strukturerede interviews i forleengelse af de to

fokusgrupper, da det ogsa her, som i fokusgrupperne, er muligt at fa et indblik i
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respondenternes livsverden, og i de feenomener den bygger pa (Kvale & Brinkmann, 2009: s.

45).

Da der ikke er nogle fastlagte regler eller standartprocedure for, hvordan man gennemfgrer et
dybdegdende interview, har jeg valgt at holde mig til Kvale og Brinkmanns (2009)
retningslinjer ” de syv faser” under interviewforlgbet. Jeg har dog lgbende haft en fleksibel
tilgang til retningslinjerne, hvor jeg har haft tilpasninger, iseer i forhold til mine spgrgsmal. De
syv faser bestdr af: tematisering, design, interview, transskription, analyse, verifikation og

rapportering (Kvale & Brinkmann, 2009: s. 122).

Forud for interviewene (tematisering), gjorde jeg mig tanker om at ville ga i dybden med
enkelte emner, som de to fokusgrupper allerede havde bergrt, men som ikke var diskuteret
ordentligt igennem. Disse emner omhandler szerligt medlemskort og brugen af trykte
reklamer (Bilag 6 og 7). Formalet med de to dybdegdende interviews er, at fa en endnu dybere
viden om forbrugernes indkgbsadfzerd og loyalitet overfor dagligvarebutikkerne. Jeg har taget
udgangspunkt i fokusgruppernes udtalelser og derudfra formet spgrgsmalene. Jeg valgte at
udfgre interviewene i henholdsvis en dagligvarebutik efter respondentens eget gnske, og
hjemme privat hos respondenten (design/interview). Formalet med at noget af interviewet
skulle foregd i en dagligvarebutik, var for at se og stille spgrgsmdl, til de varer respondenterne
valgte. Jeg spurgte respondenterne om deres valg af produkter, da de var i gang med at kgbe
ind, for at afkode nogle af de ord de satte pa deres handlinger og adfeerd omkring valg af de
forskellige produkter. Interviewet i respondentens eget hjem gik primaert pa at spgrge ind til
respondentens forhold til trykte reklamer og medlemskort. Jeg valgte at dele interviewet op i
to dele, en i hjemmet og en i dagligvarebutikken, for at skabe mest mulig ro til spgrgsmalene

omkring medlemskort og reklamer.

De semi-strukturerede interviews blev udfgrt med en interviewguide for at have nogle faste
holdepunkter i spgrgsmalene, men spgrgsmalene udviklede sig i den retning, hvor

respondenten bevagede sig hen (Kvale & Brinkmann, 2009: s. 45).

Under interviewene har jeg gjort brug af enkelte og korte spgrgsmal, som har vaeret direkte:

M: Hvor ofte kober du ind?

Ved nogle af svarene var det ngdvendigt at stille fortolkende spgrgsmal, for at fa et mere

direkte svar: M: Sd du valger ikke at kobe nogle af dem?
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I nogle tilfeelde var det ogsa ngdvendigt at stille de opfglgende spgrgsmal, for at fa et klart

svar pa respondentens udtalelse:

M: Ja, er det en butik du plejer at kabe ind i?

Rikke: Ja, det gor jeg ind i mellem.

M: Ndr du siger ind imellem, hvad betyder det sa?

Rikke: I hvert fald en gang om ugen. Mdske to gange om ugen.

M: Hvor ofte kober du ind?

Rikke: Naesten hver dag.

M: Ndr det sd ikke er i Netto du kgber ind i, hvad er det sd for nogle butikker?
Rikke: Sd er det Fakta.

Hvis der i dette tilfeelde ikke var blevet spurgt ind til, hvad "ind i mellem” betyder for
respondenten, er det en tidsfaktor, man ikke kan regne med, for "ind i mellem” kan veere et

bredt tidsbegreb.

Som jeg gjorde med de to fokusgrupper, har jeg optaget de to interviews med diktafon og
transskriberet dem (Bilag 7 og 8), for at kunne analysere respondenternes udtalelser pa
samme made, som jeg har gjort med de to fokusgruppeinterviews (transskription). Jeg har
veeret opmaerksom p3, at transskription i dette tilfeelde er overgang fra mundtlig diskurs til
skriftlig diskurs (Kvale & Brinkmann, 2009: s. 200), og der kan opsta forstdelsesproblemer,
idet jeg har valgt at udfgre transskriptionen sa teet pa, hvad respondenterne udtaler som

muligt. Dette har jeg valgt at ggre for at opretholde en hgj reliabilitet i undersggelsen.

Jeg har valgt at ggre brug af bade meningskodning og diskursanalyse (analyse), da jeg
undersgger forbrugerens meninger, holdninger og loyalitet overfor dagligvarebutikker. Dette
gor jeg bade ud fra den generelle opfattelse, maden hvorpa respondenterne italesaetter
emnerne, men det har ogsa veeret ngdvendigt at ga ned pa saetnings- og ordniveau, for at finde
frem til udtryk som netop beskriver forbrugerens holdning og meninger. Meningskodning ggr
det muligt at kategorisere de forskellige emner respondenterne taler om, og diskursanalysen
gor det muligt at sammenholde respondenternes udtalelser og ga i dybden med at forsta

ytringerne (Kvale & Brinkmann, 2009: s. 223-230, 243-254).

Formalet med de to dybdegaende interviews var at fa et dybere indblik i forbrugerens

holdning og adfeerd til dagligvarebutikker og loyalitetsprogrammer. Det viste sig dog, at de
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dybdegdende interviews ikke gav noget nyt; de gentog bare hvad de to fokusgrupper allerede
havde diskuteret. Selvom jeg spurgte ind til helt specifikke ting, var svarene de samme, og

bekraeftede netop bare hvad fokusgrupperne allerede havde talt om.

7.5 Reliabilitet

Der er mange mader at undersgge netop det felt, som jeg er gdet ind i pa. Jeg har valgt en
kvalitativ tilgang for at fa fglelser og holdninger frem hos forbrugerne. I dette tilfeelde hvor jeg
undersgger et omrade kvalitativt, er der mange mader, hvorpa man kan stille spgrgsmal, og
vinkle undersggelsen pa. Det respondenterne oplever, er individuelt, sa det er sveert at tale
om et generelt billede af, hvad forbrugerne gnsker i en indkgbssituation. Der er dog tegn pa
nogle tendenser, som ggr sig geeldende hos stgrstedelen af forbrugerne, selvom man ikke kan
generalisere ud fra mine kvalitative undersggelser; dette vil kraeve langt flere undersggelser
(Halkier, 2009: s. 107-112). Reliabilitet, i den kvalitative dataindsamling, handler om at ggre
undersggelsen gennemskuelig for leeseren, og opna palidelighed i gennemfgrslen og analysen
(Halkier, 2009: s. 107-112). Reliabilitet er troveerdigheden, af det resultat man nar frem til
(verifikation og rapportering). I de to typer af interviews jeg har beskaeftiget mig med, bgr
spgrgsmalene have lov til at udvikle sig, i takt med hvordan diskursen tager form. Det er
derfor usikkert, at man vil opnd de samme udsagn, i og med at diskurserne vil tage form efter
respondenternes egne verdensopfattelser (Kvale & Brinkmann, 2009: s. 272). Det viser sig i
mine undersggelser, at deltagerne i bade fokusgruppen og i de to dybdegaende interview har
mange af de samme holdninger og adfeerd. Dette kan give et lille indblik i hvordan
feenomenverdenen ser ud, og i og med at de dybdegaende interviews bekraefter
fokusgruppernes udsagn, vil jeg mene, at der er lav incitamentet for at lave flere

undersggelser.

7.6 Validitet

Validitet afhaenger af kvaliteten af specialets undersggelser, kontrol heraf og teoretisk

fortolkning af resultaterne (Kvale & Brinkmann, 2009: s. 273)

Validitet handler om at sikre sig, at man konkret undersgger det, som man satter sig for at
undersgge (Halkier, 2009: s. 107). Det er forsggt at opretholde en fornuftig argumentation af
bl.a. metodevalg og den analytiske tilgang til at undersgge mit problemfelt. For at opretholde

en hgj validitet i specialet, har jeg haft udgangspunkt i min problemformulering hele vejen
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igennem teorien og analysen. Jeg har i mine undersggelser valgt at spgrge ind til de emner,
som seerligt bliver naevnt i teorien, for at undersgge en eventuel sammenhang og opna en hgij

validitet.

8. Analyse

Loyalitet opnds ved, at forbrugeren far opfyldt sine preaeferencer, og dette skal haenge sammen
med de verdier, og den tilfredshed forbrugeren fgler, og opnar i en given indkgbssituation.
Derudover er det fastlagt, at der er flere forskellige grader af loyalitet, og at loyalitet er et
avanceret begreb, som har mange forskellige aspekter (Dick & Basu, 1994). Det skal derfor

undersgges, hvor loyale forbrugerne er overfor deres dagligvarebutikker.

Det undersgges hvordan loyaliteten kommer til udtryk i form af valg af dagligvarebutik, og

hvilken holdning forbrugerne har til loyalitetsprogrammer.

Den analytiske del af specialet sker pa baggrund af de to fokusgruppeinterview og de to
dybdegdende interviews, jeg har afholdt. Respondenternes ytringer tager udgangspunkt i

deres egen dagligdag, og det er pa baggrund af dette, at der vil blive analyseret.

For at se hvilken loyalitet forbrugeren har overfor dagligvarebutikker, er det ngdvendigt at ga
dybere ned, og undersgge de praeferencer forbrugeren har i en indkgbssituation, og se om der

er overensstemmelse mellem forbrugerens holdning og adfzerd.

Loyalitetsprogrammer er ligeledes en stor del af dagligvarebutikkernes kundestrategi, sa der

vil ligeledes blive analyseret pa dette.

Analysen er inddelt i de emner som respondenterne i undersggelserne lagde stor vaegt p3, og
det bliver holdt op mod den teoretiske del. Mange af emnerne haenger taet sammen, men jeg

har forsggt at holde dem sa adskilt som muligt, og arrangere dem efter relevans.

8.1 Beliggenhed

Beliggenhed er noget af det fgrste og mest centrale, som respondenterne fra begge
fokusgrupper kommer ind pa. Det er gennemgaende, for langt de fleste af respondenterne, at
de foretager de fleste af deres dagligvareindkgb i en af de butikker, der ligger nzermest deres

bopael.
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Susanne: Det er primaert Netto og Fakta, som ligger lige ved siden af, hvor jeg bor. Astrid: Det er

der, hvor jeg kgber ind oftest. Det er helt klart fordi, at det er Fakta, der ligger taettest pd mig.

Bdde Susanne og Astrid kgber ind i de butikker, der ligger naermest deres bopzel, og iseer
Astrid giver udtryk for, at det ikke er butikkens navn, der er afggrende, men naermere
beliggenheden der har en afggrende rolle for hendes valg af butik: Jeg har engang boet ved
siden af en Rema 1000, og jeg synes faktisk, at det var okay. Ud fra hendes udtalelser viser det,
at hun bade er butiksloyal og falsk loyal. For hende er det vigtigt at butikken ligger teet pa
hendes bopzel, men havde det veeret en anden dagligvarebutik der havde ligget der, havde hun

sandsynligvis kgbt ind der.

Tidsperspektivet heenger teet sammen med beliggenheden, i den forstand, at det ogsa er en
vigtig faktor for respondenterne. Tidsfaktoren kommer til udtryk ved at mange forbrugere
ikke gider bruge for meget tid pa deres indkgb, sa derfor valger de ofte de butikker der ligger
teet pa.

Sanne: (...) det skal gd hurtigt, og hvad der er taettest pd.

For Christian er beliggenheden og tid ogsa altafggrende, da det for ham er vigtigt at butikken
ligger lige pa vejen hjem fra arbejde, sd han ikke skal bruge mere tid end ngdvendigt pa at
kgbe ind: (...) sd er det den naermeste indkgbsfacilitet, som jeg hopper ind i. Det ville vaere
underordnet, hvad det er, men i mit tilfzelde er det s Dggn Netto, det er taettest pd, hvor jeg bor.
Han giver ogsa klart udtryk for, at det er underordnet, hvilket butiksnavn der er tale om, sa
lzenge det er den, der ligger teettest pa bopzelen. Her ggr det sig ogsa geeldende, som i Astrids
tilfeelde, at han bade er butiksloyal og falsk loyal.

Julies indkgbsadfeerd afhaenger af, hvordan hendes dag ser ud: Hvis jeg fx er pd vej hjem fra
arbejde, ville jeg altid gare det med det samme (...), hvis jeg bare er derhjemme, ville jeg gare det
i forleengelse af noget andet, hvis jeg alligevel er ude. Hvis jeg skal have rigtig meget (...) bliver
det selvfplgelig det, der er i naerheden. Hun giver udtryk for at hendes indkgb sker i forskellige

forretninger, og det oftest sker i den naermeste butik, nar hun skal kgbe stort ind.

Respondenterne i de to dybdegdende interviews kommer med stort set de samme udtalelser

som respondenterne i fokusgrupperne ang. beliggenhed og tid: Tina: Skal jeg bare have tre
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liter maelk, sd behgver jeg ikke at gd i Netto bare for at spare en krone pr. liter, sd kan jeg lige sd

godt gd i Super Best som ligger taettest pd.

M: Okay, hvorfor kommer du hverken i Kiwi Minipris eller i Super Brugsen?

Rikke: Altsd Super Brugsen ligger for langt vaek fra mig (...)Og sa ligger den heller ikke lige pd

min vej.

Ailawadi og Keller (2004) har beskrevet beliggenhedsfaktoren som essentiel for valg af butik,
hvilket ogsa viser sig at veere vigtigt for respondenterne. Alle respondenterne er SBS, og for
den kategori er det kendt, at beliggenheden spiller en stor rolle. De kgber alle ind i de
butikker, der ligger teettest pa deres hjem, og vil oftest bruge mindst mulig tid pa deres

indkeb.

8.1.1 Beliggenhed og loyalitet
Mange af respondenternes udtalelser bunder i at beliggenhed og tid er nogle af de vigtigste
faktorer for dem i en indkgbssituation. Netop disse faktorer er sveere at forene med begrebet

loyalitet.

Hvis man starter med at se pa beliggenheden, sa udtrykker de fleste af respondenterne at de
oftest kgber ind i den butik, der ligger taettest pa deres bopzel, og hos langt de fleste er det
ogsa en discountbutik. Dog, som tidligere skrevet, er det for Christian altafggrende at butikken
ligger teet pa hans hjem, og sa er det underordnet, hvilken butik der er tale om. Ifglge Dick og
Basu (1994), har Christian en klar falsk loyalitet overfor den butik, han oftest kgber ind i. Det
er beliggenheden, han er interesseret i og ikke butikkens navn; det kunne have veeret en

hvilket som helst anden dagligvarebutik.

8.2 Pris

Pris er ligesom beliggenhed og tid en vigtig faktor for, hvor og hvordan respondenterne ggr

deres indkgb.

De fleste af respondenterne kgber til daglig ind i discountbutikker, og er opmaerksomme pa

prisen, og de ved i hvilke butikker, prisniveauet er lavt.
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Martin: (...) og sd gdr jeg kun i Netto. Jeg gider ikke betale ekstra ved at ga i Fatex, som ligger
lige ved siden af (...) jeg gider ikke betale ekstra for ingenting.

Her er der en klar udmelding om, at pris spiller en stgrre rolle for respondenten, end
beliggenhed; han vaelger den butik, der er billigst, i neerheden af hvor han bor, selvom det ikke

er den butik, der ligger neermest.

Astrid pointerer ogs3, at hun gar efter discountbutikker pga. prisen: Men alligevel handler jeg

klart meget mere i Fakta end i Irma, for det er meget billigere.

Prisen som betydningsfuld faktor skildres ogsa ved at respondenterne omtaler de store
supermarkeder som luksurigse, og at de har en god kvalitet, men der er ingen ud over Inger,

der dagligt kgber ind i nogle af de dyrere supermarkeder.

Susanne: Altsd jeg tillader mig engang imellem at gd i Super Best, fordi jeg synes, det er sd
hyggeligt, men for sgren hvor er det dyrt. Prioriteringen her er, at prisen pa varerne kommer,
for langt de fleste, i fgrste raekke - forud for den oplevelse forbrugeren far i

dagligvarebutikken. Dette vil jeg komme nzermere ind pa under punkt 8.5.

Sanne er helt bevidst om, at hun ggr sine indkgb i forhold til prisen, og hun gar gerne to steder
hen for at holde prisniveauet nede: (...) hvis der er noget helst bestemt som jeg bare skal have,

sd kan jeg godt finde pd at gad i Fatex forst,(...) og sd forbi Netto.

Julie naevner ikke nogen specifikke butikker, hvor hun ggr sine indkgb, men hun prioriterer en
lav pris pa dagligvareprodukter: (...) primeert efter de billigste varer, ndr jeg handler
dagligvarer. Det samme ggr sig geeldende for Sonja: Jeg gdr ogsa ofte efter de billige produkter.

Som Cathrine siger: (...) Plejer at handle i Netto, det jeg ikke kan fa der, forsgger jeg at fd i Fakta
og sd videre derfra. Vi bor et sted med mange butikker lige rundt om os, sd der er mange
muligheder. Ender dog som regel i Super Best, med alle de specielle ting. Her gar hun i flere

forskellige butikker efter udvalgte varer, men hun starter i de butik, der er billigst.

Respondenterne fra de to dybdegdende interviews deler samme holdning til pris pa deres
indkgb som respondenterne fra fokusgruppeinterviewene: M: Hvad er det du ligger mest vagt

pd, ndr du er nede og keobe ind? Rikke: Det er prisen, helt sikkert.

51



Men selvom bade pris og beliggenhed er vigtige faktorer for respondenterne, viser det sig at

begrebet dovenskab i hgj grad kan pavirke, hvilken butik man veelger at kgbe ind i.

8.2.1 Dovenskab: nytte- og lystbetonet indkgb

Selvom Cathrine giver udtryk for, at hun oftest gar i discountbutikker fgrst, og sa ender i de
dyrere supermarkeder, hvis hun mangler nogle specielle ting, er der situationer, hvor
indkgbene ggres i den naermeste butik: Super Best ligger taettest pd hvor vi bor, hvis man skal
teelle skridt. Sd der var en periode hvor jeg var rigtig doven, hvor jeg bare gik i Super Best, ndr
jeg skulle handle (...). Marie har samme oplevelser: Ndr jeg er doven, er det i Irma, som er lige

ved siden af hvor jeg bor.

Carsten naevner ogs3, at han kan finde pa at kgbe noget i den naermeste butik, og teenker sa
ikke over prisen. Hvis det er nogle enkelte varer, er tidsperspektivet en vigtigere faktor end
prisen: (..) men hvis vi lige mangler noget, sd er jeg lidt doven, sd korer jeg ned, det neermeste

sted og kober det. Jeg taenker ikke sd meget pd, om det lige er fem kr. dyrere, end et andet sted.

Det er tydeligt at se en forskel pa respondenternes indkgb, nar der er tale om en enten
nyttemaessig eller hedonisk tilgang. Beliggenheds- og prisfaktoren sendrer sig markant efter
hvilken situation forbrugeren stdr i. Dovenskab ses, nar den nyttemaessige tilgang til at skulle
kgbe ind opstar. Det er en ngdvendig handling, der bliver udfgrt, fordi der er et problem, der
skal lgses, fx: "ikke mere mad i kgleskabet”. Hvis man derimod har en hedonisk tilgang til sine
indkgb, er det en lystbetonet handling der ggres, og forbrugeren vil ofte veere tilbgjelig til at
tage laengere, og betale en hgjere pris for at fa en oplevelse ud af det eller for at kgbe noget
bestemt: Carsten: Hvis jeg skal noget serligt kan jeg godt finde pd at kgre i Super Best, iser den
i Charlottenlund, for den er altsd bedre, de har noget bedre kad (...) Hvis vi skal have en god bgf
kan jeg godt finde pd at suse derud, fra Ngrrebro.

8.2.2 Pris og loyalitet
Som Nesset et al. (2011) papeger, er det muligt at prisfaktoren kan vaere direkte

loyalitetsskabende, og pris er en vigtig del af forbrugerens butiksvalg (East et al., 1995)

Dette ses fx i Martins udtalelse om hans valg af butik: (...) og sd gdr jeg kun i Netto. Jeg gider
ikke betale ekstra ved at ga i Fatex, som ligger lige ved siden af (...) jeg gider ikke betale ekstra
for ingenting. Det er altid kun Netto, for mit vedkommende. Han er et godt eksempel p3, at

Nesset et. al. (2011) har ret i deres teori om, at pris kan vere direkte loyalitetsskabende, men
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spgrgsmalet er s3, hvilken loyalitet der bliver skabt ud fra prisfaktoren. Nok kan man vare
loyal overfor en butik pga. prisniveauet, men hvis en forbruger er helt loyal, sa benytter man
sig ikke, eller i hvert fald meget lidt, af andre butikker: Nu har jeg faktisk Aldi lige praecis ved
siden af hvor jeg bor. Der kaber jeg nogle helt bestemte varer, fordi de er billigere og dem synes
jeg er bedre end dem man kgber i Netto. Sd kgber jeg dem der(...). Han benytter sig altsa ogsa af
Aldi, til nogle helt bestemte varer, men hvor stor er loyaliteten sa overfor Netto? Ifglge Dick og
Basu (1994) vil han klart veere en loyal forbruger overfor Netto, da det er her, han oftest
kgber ind og omtaler butikken i positive vendinger, selvom han ogsa kgber lidt ind i Aldi. Her
er der altsa et eksempel pa en forbruger, der er brandloyal, da han helst vil ga i Netto, og
gerne gar lidt leengere for at komme i denne butik. Astrid udtrykker en klar falsk loyalitet,
mod den butik hun oftest kgber ind i: Jeg har haft stor forngjelse af at handle ind i Irma (...) Der
foler man sig velkommen. Men alligevel handler jeg klart meget mere i Fakta end i Irma for det
er meget billigere. Den falske loyalitet kommer til udtryk ved, at hun oftest kgber ind i en butik
pga. prisen, men hun kan langt bedre lide en anden butik (se evt. bilag 1). Bdde Christian og
Astrid er butiksloyale; de er loyale overfor den placering, som butikken har, men det kunne
have veret en anden dagligvarebutik, der 13 pa den plads. For Astrids vedkommende er det

dog til dels afggrende, at det er en discountbutik, da pris er vigtig for hende.

Astrids forhold til Irma er dog ikke bedre end forholdet til Fakta, da hun overfor Irma har en
skjult loyalitet; hun kan godt lide butikken, men kommer der ikke sa ofte, i dette tilfeelde pga.
prisen. Den skjule loyalitet ses ogsa hos andre respondenter som udtrykker sig saledes: (...)
jeg tillader mig engang imellem at ga i Super Best, fordi jeg synes det er sd hyggeligt. (...) Hvis
jeg skal noget seerligt, kan jeg godt finde pd at kare i Super Best (...). Sd nogle gange kan jeg godt
nyde at gd i [Irma. (...) hver fredag md jeg gd i Fotex (...). Skjult loyalitet er kendetegnet ved, at
man har et godt forhold til butikken, men det er langt fra der, hvor man ggr stgrstedelen af
sine indkgb. Som tidligere naevnt er det en skadelig position at veere i for butikken, da
forbrugerne ikke kommer sa tit i butikken, og det er ikke noget man kan overleve pa (Dick &
Basu, 1994). Som det ses i Bilag 1, er disse respondenter brandloyale, men deres kgbsfrekvens

er lav, sa derfor har de en skjult loyalitet, overfor de ovenstdende butikker der naevnes.
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8.3 Relation
Relation og tilhgrsforhold er ikke de omrdder de fleste af respondenterne i mine
undersggelser giver udtryk for er vigtig for dem. Indtrykket er at indkgbene “bare” skal

overstds, og man gider ikke bruge for meget tid i hverken kg eller pa at finde varerne.

Christian: (...) kassedamen tager sig god tid. Jeg far nzesten stress, for det er selvfglgelig
kundepleje, men det gdr bare langsom nogle gange (...) i Fakta, sd smider de bare produkterne

igennem, og det gdr hurtigt. Men hvis man har tid og overskud, er det selvfglgelig fint.
Anderledes er det dog for Inger, som fgler at relationen mellem butikken og hende er vigtig.

Inger: Jeg kan ogsd godt lide, at man bliver sddan lidt kendt i forretningen og kan sige hej og
hvordan gdr det og sddan, det synes jeg er hyggeligt. Ud fra hendes udtalelser er det tydeligt, at
hun har en hedonisk tilgang til at kgbe ind, i forhold til fx Christian.

Carsten udtrykker selve indkgbssituationen saledes: (...) Jeg hader at kgbe ind. Dette star i
skarp kontrast til Ingers udtalelser, sa Carsten har en klar nyttebetonet tilgang til indkgb.

Det er tilhgrsforholdet som Ndubisi (2006) beskeeftiger sig med, og her er det tydeligt at se en
forskel, pa den made man opfatter en indkgbssituation, og hvad man ligger veegt pa. Nogle
forbrugere har travlt og interesserer sig ikke for en mulig relation til butikken, mens andre
har det godt med at blive genkendt og maske have kendskab til de forskellige medarbejdere i
butikken.

Det at en virksomhed skaber en relation til forbrugeren, er et steerkt virkemiddel til at skabe
loyale forbrugere. Der er en klar relation mellem Inger og forretningens personale, og som
Whyatt og Koschek (2009) papeger, er det muligt at skabe relationer til sine faste forbrugere;

selv i en dagligvarebutik.

8.4 Kvalitet

Kvalitet er ogsa et af de store emner, som blev taget op i fokusgrupperne, iszer i fokusgruppe

1, selvom der ikke blev lagt op til diskussion af emnet fra moderatorens side (Bilag 2).
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Det er Brian, der ligger ud med at naevne kvaliteten af de produkter, han kgber: (...) jeg synes
kvaliteten er den samme som i de andre kaeder (...) Det er ikke fordi, der er den store forskel i
kvalitet (...) Altsd det er svert for mig at skelne mellem kvaliteten i Netto og Brugsen, pa
baggrund af varer og service, sd jeg handler i Netto, fordi jeg foler, kvalitet er den samme. Her er
begrundelsen for at handle i Netto, at han fgler, at produkterne har den samme kvalitet som i
Brugsen, og sa er det Netto, der ligger teettest pa hans hjem. Kvaliteten i Brians tilfeelde er set
ud fra et gkonomisk perspektiv, og han er tilfreds, med den kvalitet han far, sa leenge det er til
en vis pris: Sd jeg handler egentlig hvor der er billigst. Sd lever jeg med de kompromiser jeg

indgdr i Netto (...)

Respondenten fra det fgrste dybdegdende interview siger noget tilsvarende: Rikke: Det er
prisen, helt sikkert. Og sd forsgger jeg at fd de bedste varer til den bedste pris. Altsd det md gerne
veere billigt, men det skal ogsd vare en ok kvalitet. For begges vedkommende er kvaliteten

vigtig, men prisen skal fglge med.

ECSI-modellen (Juhl et al., 2002) bruger kvalitetsfaktoren som et af grundparametrene for at
skabe loyalitet, bade produkter og service er kvalitetselementer, som er forudgaende for
veerdi, tilfredshed og til sidst loyalitet. Brian udtrykker, at han er tilfreds med Netto som sit
primeere indkgbssted med kvaliteten som faktor, men prisen er i hans tilfzelde naevnt som en
stor faktor, der ogsa pavirker hans valg af butik. Her treeder modellen fra Nesset et al. (2011)

frem, og igen er det tydeligt at pris spiller en stor rolle i forbrugernes valg af dagligvarebutik.

8.4.1 Sortiment
Kvalitet og sortiment haenger ogsa ofte sammen, og som respondenterne udtrykker sig, har de

fleste en mening om netop disse to faktorer.

Sonja siger fx: (...) deres frugt er enormt ddrlig. Det er jeg blevet irriteret over s mange gange,
sd nu keber jeg ikke frugt i Fakta mere, sd nu kober jeg det et andet sted. Her er der tale om en
specifik produktgruppe, som hun undgar i denne butik. P4 produktniveau, er der altsad ingen

loyalitet overfor denne butiks frugt, da hun bevidst ikke kgber dette i denne butik. Det at der
eksisterer lav eller ingen loyalitet pa produktniveauet, kan give en steerk afsmittende lav

loyalitet til selve butiksbrandet.

Cathrine deler Sonjas frustration overfor Fakta og kvaliteten pa deres varer: Jeg har flere

gange kommet hjem med gulergdder og kartofler fra Fakta (...) og sd har det hele bare varet
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rdadnet (...) Det er da sd irriterende (...) det er godt nok sjeeldent, at jeg kommer ned i vores

Fakta, og der er frisk frugt og gront.

Det er for nogle af respondenterne et stort irritationsmoment, hvis deres vare er udsolgt eller
ikke fgres i den butik de kgber ind i: Marie: (...) varer der er udsolgt af fx deres helt faste

sortiment. Det er sd pisse irriterende.(...) Jeg forventer, at disse varer altid er der.

Sonja: (...) men det synes jeg er meget irriterende, at de ikke har den morgenmad, jeg kan lide
(...) det synes jeg er irriterende, at jeg skal ga to steder hen. Ailawadi og Keller (2004) beskriver
netop Sonjas tilfeelde med morgenmaden; er der for fa produkter, butikken kan tilbyde
indenfor samme kategori, kan forbrugeren blive utilfreds, og med en utilfredsstillende

oplevelse er det sveert at skabe loyalitet overfor butiksbrandet (Omar & Sawmong, 2007).

Inger er i en anden situation end de andre respondenter, da hun har tre udvalgte butikker,
hun gar malrettet efter, da de har nogle forskellige typer af produkter: Jeg handler i Irma,
Fotex og Rema 1000. Det kommer lidt an pd hvad jeg skal have, der er lidt forskellige ting jeg
kaber i hver butik(...). For det fgrste har tidsfaktoren altsa ingen dbenlys betydning, nar Inger
skal kgbe ind, i og med at hun gar tre forskellige steder hen. For det andet er hun loyal over
for alle tre butikker, da hun holder sig til disse, og ikke gar i andre butikker (Allaway et al.,
2011).

8.4.2 Private labels

Ndr man beskzeftiger sig med loyalitet overfor dagligvarebutikker, er det ngdvendigt ogsa at
bergre deres egne brands - private labels. Respondenterne i fokusgruppe 1 blev introduceret
for en del af de farende private labels pa markedet, og de udtalte sig om disse merker, og

deres forhold til dem.

Ud af de i alt 13 respondenter fra fokusgrupperne er det kun Inger, der udtaler, at hun gar
decideret efter private labels i en bestemt butik: Altsd kaffe, vaskepulver, sadmaelk og sild i glas
kaber jeg i Irma. Morgenbragd kober jeg i Fatex. Her er det nogle specifikke produkter hun
kgber, og produkterne i Irma er fra Irmas eget maerke. Det viser med tydelighed en klar
loyalitet overfor butikken, da hun vaelger de specifikke private labels produkter (Martos-

Partal & Gonzalez-Benito, 2011).
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Der viser sig en generel begejstring for Irmas produkter, hvor respondenterne taler positivt
om produkterne, og man kan herigennem se deres kendskab til butikkens brand, og det image
butikken kommer til at fremstd med i respondenternes opfattelse: Pdlaeg og salater og sddan
smager virkelig godt, og er bedre end fx k-salat. Det smager hjemmelavet (...) Irmas zbleskiver

smager jo bare sd fantastisk.

Respondenten fra det andet dybdegdende interview, giver ogsa udtryk for at Irma er en butik
med gode private labels: Tina: Jeg synes at det er nogle leekre rdvarer de har, det giver sddan

lidt ekstra, og jeg kan godt lide deres eget varemaerke.

Selvom respondenten her giver udtryk for sin tilfredshed med Irma, er det dog ikke den butik
der bliver valgt til hverdag: Tina: (...)starter i enten Netto eller Fakta, og sd arbejder mig

igennem de billige butikker forst.

Astrid gar efter Coops private label X-tra nar hun kgber ind i Fakta: Jeg keber tit i det her
meaerke, for der er et stort udvalg i det, og det er billigere og udmaerkede varer. Hun ligger ogsa
vaegt pa, at prisen svarer til den kvalitet hun far, og hun gar efter dette meerke af private

labels, da det passer til hende som den prisbevidste forbruger (Corstjens & Lal, 2000).

Der bliver ikke sagt noget saerligt om de andre private labels som respondenterne i
fokusgruppe 1 blev praesenteret for. Der var stgrst fokus pa prisen i forhold til hvilke
produkter det var tale om. Vigtigt er det ogsa at naevne produkternes emballage, da der blev
talt meget om det udtryk emballagen havde pa respondenterne, og hvad det signalerede.
Budget og X-tra fik kommentarer pa at emballagen var sa grim, at nogle af respondenterne

ikke ville kgbe disse produkter - alene pga. udseendet.

Marie: (...) sd ville jeg her bruge ordet frastgdende. Det er nok lidt drastisk, men jeg bliver ikke
fristet af det der maerke. Jeg har ikke lyst til at kabe det. Cathrine: Men hvor ser det kedeligt ud.

Der mangler farver og det er ikke sd indbydende.

Modsat blev Lggismose og Princip! godt modtaget, og deres emballage blev ogsa
kommenteret. Dette tiltalte forbrugerne i langt hgjere grad end de billigere produkter fra
Budget og X-tra. Brian: (...) indpakningen ser rigtig flot ud. Det ser indbydende ud. Jeg vil hellere

have det her stdende derhjemme end budgetprodukterne.
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8.5 Oplevelsen

8.5.1 Service

Selve oplevelsen i butikken, styres af de hedoniske og situationelle faktorer (Backstrom &
Johansson, 2006). De situationelle faktorer kommer saledes til udtryk hos respondenterne:
Altsd den Fakta der ligger lige der, hvor jeg er vokset op, er det mest uhumske sted, jeg
nogensinde er kommet. (...) Nogle gange foler man, at man er til besvar (...). Det overrasker mig
sd meget, hvor lidt service der faktisk er. Disse situationer er noget butikken selv kan ggre

noget ved, for pa den made at tilfredsstille forbrugeren.

Service er ogsa en faktor, som forbrugeren laegger maerke til i indkgbssituationen. Astrid: Jeg
har haft stor forngjelse af at handle ind i Irma (..) jeg kan bare rigtig godt lige den service, de har
derinde (...). Her forbinder respondenten god service med en god oplevelse, og selve
oplevelsen bliver derfor vendet til en positiv holdning overfor butiksbrandet (Puccinelli et al.,

2009).

Service er ogsa et af grundparametrene for at kunne skabe tilfredshed, bade i modellen fra
Nesset et al. (2001) og ESCI-modellen. Dog er det kun ESCI-modellen, der mener, at service
kan veere direkte loyalitetsskabende, men dette kommer dog ikke rigtig til udtryk hos nogle af

respondenterne, bortset fra Inger.

Der er flere af respondenterne, der ser det som et irritationsmoment, at butikkerne rykker
rundt pa deres varer, bade fordi det er mere tidskraevende at finde sine produkter, og ens
rutine bliver forstyrret: Brian: Sd flytter de rundt pd varerne hele tiden. Cathrine: (...) og pd de
fire dr har de rykket rundt tre gange, man ndr lige at finde ud af hvor de forskellige ting stdr, og
sa rykker de rundt pad det hele, det er simpelthen ikke til. Sd kan ens indkgbstur pludseligt tage
mange timer. Martin har nogle klare forventninger til, hvad butikken bgr ggre: sd faler jeg
faktisk heller ikke, at der er styr pd butikken, som der er i de dyre forretninger (...) sd er det
typisk, at der ikke er nogle tomater, for dem har de ikke fyldt op endnu. Sa skal man vente pd, at
de fylder det op. Det synes jeg er irriterende.

Her kan man tydeligt se, at forbrugerne er utilfredse med at bruge ungdvendig tid pa at lede
efter deres varer, eller vente pa at de bliver fyldt op, da indkgbsturen gerne skal ga sa hurtigt

og overskueligt som muligt.
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Respondenten fra det andet dybdegdende interview udtrykker mange af de samme
holdninger som respondenterne fra fokusgrupperne ggr: Tina: (...) og sd kan jeg godt lige den

service de har. Det er en nem og overskuelig butik.

De situationelle variabler spiller altsa en stor rolle i forbrugerens holdning til butikken, men
langt de fleste af respondenterne har en adfeerd, der ikke stemmer overens med deres
holdning. Stort set alle respondenterne er enige i, at Irma er den af de butikker, der har nogle
af de bedste produkter, og servicen er i top. Pa trods af at de ville kunne fa opfyldt alle deres
situationelle behov, og mange af dem er drevet af en hedonisk tilgang til at kgbe ind i Irma, sa
er det kun en ud af 13 respondenter, der kgber regelmaessigt ind i Irma. Det er altsa langt

stgrstedelen, der har en skjult loyalitet overfor brandet.
Brian: Jeg handler som regel ind i Netto (...) Irma - de har god stil.

Et andet godt eksempel er Astrids udtalelse omkring hendes indkgbssituation i Fakta og Irma:
Jeg har haft stor forngjelse af at handle ind i Irma (...) jeg kan bare rigtig godt lige den service de
har derinde. (...) Ihh sd er man sa glad og hav en god dag og sddan noget. De er meget sgde |[...]
og giver sig god tid. Der er en behagelig stemning og god service. Hvorimod hvis man er i Fakta

[...] sd teenker man bare... Sd nogle gange kan jeg godt nyde at ga i Irma og fa en god oplevelse.

Pa trods af de darlige oplevelser i Fakta, er det alligevel her hun kgber oftest ind. Pris og

beliggenhed vaegter derfor langt hgjere hos hende, end den butiksoplevelse hun far i Irma.

Som Juhl og @stergaard (2002) ogsa beskriver i deres brug af ECSI modellen, kan bade image
og medarbejderservice have en direkte forbindelse til loyalitet. Det er da ogsa tilfeeldet her
med bade Brian og Astrid, men ECSI modellen tager ikke hgjde for, at der er flere typer af
loyalitet. Den mere nuancerede inddeling af loyalitet tilhgrer Dick og Basu (1994), og ifglge
deres model omkring holdning og adfzerd er det tydeligt, at der er tale om skjult loyalitet.

Det viser sig alts3, at man kan have positive holdninger til et brand eller en oplevelse, men
hvis forbrugerens adfeerden er modsat hvad der bliver udtalt, sa skaber det en skjult loyalitet

overfor brandet.

De personlige variabler er selvfglgelig meget forskellige fra forbruger til forbruger. Ser man
pa kgnsfordelingen, er det kun de kvindelige respondenter, der har en overvejende hedonisk

tilgang til at kgbe ind, hvor det hos de mandlige respondenter er mere nyttebetonet.
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Marie: Jeg er sddan en, der elsker at kabe ind, jeg hygger mig med det. Carsten: Jeg hader at kgbe

ind. Susanne: Altsd jeg tillader mig engang imellem at gad i Super Best, fordi jeg synes, det er sd

hyggeligt.

Det positive aspekt i en indkgbssituation er altsd afggrende for forbrugerens opfattelse af
butikken, og derigennem er det muligt at pavirke forbrugeren hedonisk ved hjzelp af de
situationelle faktorer. Det er interessant, at meend og kvinder har en forskellig opfattelse af
det at kgbe ind, og det er maske derfor, at det stadig er kvinderne, der overvejende kgber ind

(Jensen & Levinsen, 2008: s. 35).

8.5.2 Forbrugertendenser

Internettet er ved at fa godt fodfzeste i forbrugernes adfaerd, og i forhold til tilbudsaviser
benytter flere og flere sig af applikationer til at finde frem til de gode tilbud. Martin: Jeg kan
godt lige at se pad deres hjemmeside, for at se om der er nogle forskellige ting som jeg skal have
0og om man sd kan spare nogle penge der. Julie: (...) s kan man jo ggre det pd sin Ipad eller pd

nettet eller et eller andet, og det kan jeg godt finde pd.

Hvad angar tid, er de fleste interesseret i at en indkgbstur skal ga hurtigt, og butikken skal

veere let tilgeengelig. Sanne: (...) det skal ga hurtigt og hvad der er taettest pd.

Adfeerden hos de fleste af respondenterne er altsa meget situationsbestemt, men Inger har
som den eneste respondent god tid til at ga efter specifikke tilbud og planleegger sine indkgb.
Jeg handler i Irma, Fgtex og Rema 1000. Det kommer lidt an pd hvad jeg skal have, der er lidt
forskellige ting jeg kaber i hver butik. Dette haenger angiveligt sammen med at hun er

pensionist, hvor alle de andre respondenter enten studerer eller gar pa arbejde i hverdagen.

Alle respondenterne giver udtryk for, at pris er en af de vigtigste faktorer i deres valg af
dagligvarebutik, og langt de fleste af respondenterne fortzeller ogsa at de primaert kgber ind i
discountbutikker frem for supermarkeder. Dette bekreaefter den fremtidige tendens hvor

discountbutikkerne vil ekspandere massivt (Grocery retailers in denmark.2013).

8.6 Image og kendskab

Et image skabes ud fra forskellige variabler, det er bade de positive og negative faktorer, der

er med til at give et godt eller darligt image, men et image er mere end variabler; det er bl.a.
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forbrugerens efterkgbsevalueringer og forventninger. Et godt image kan veere med til at skabe
en loyalitet, men det er dog ikke altid en reel loyalitet, der skabes. Et saerligt image kan tilfgre

en forbruger en merveerdi, nar der kgbes ind i en given butik.

Troels: Jeg handler i en Fakta, og det gar jeg naesten dagligt, og der vil jeg sige, at jeg naesten
hver gang kan se, at her er en ledelse der ikke fungerer. Der er ikke orden, der er ikke fyldt op,
der er ikke organisation, i denne butik (...) Men det er selvfplgelig den pris man betaler for i en

discountbutik. Det er jo aldrig problemer i fx Irma, men det er der i Fakta.

Selvom en forbruger synes, en bestemt butik eller brand har et darligt image, er det ikke
ensbetydende med, at forbrugeren ikke kgber ind der, men det giver et klart signal om, at den
loyalitet, der hersker over for den butik eller brand, er falsk. Moderatoren spgrger dog ogsa
ind til netop denne situation: Gina: Men pd trods af alt det du siger nu med ledelse og

manglende organisering, sd er det alligevel den butik, du gor stgrstedelen af dine indkgb i?

Troels: Ja, for det er den butik der ligger naermest. Der skal rigtig meget til, far jeg ikke handler
der. Og der er kun 150 meter leenger til en stor velassorteret Netto lidt leengere henne. Der er

noget galt med mig dbenbart.

Her er det tydeligt, at forbrugeren stiller sig tilfreds med darlige oplevelser i butikken, vel
vidende at der inden for en kort afstand laegger en anden butik, hvor han oplever bedre
kvalitet. Det ses ligeledes at beliggenheden for denne respondent, er sa afggrende, at han er

villig til at finde sig i kgbe ind i en uorganiseret butik.

Dog skal man veere opmaerksom p3, at den falske loyalitet, der er overfor butikken, ifglge Dick
og Basu (1994) ogsa er butiksloyalitet. Det betyder alts3, at hvis en anden
dagligvareforretning overtog lokalerne, vil forbrugeren sandsynligvis fortsaette med at kgbe

ind der, da det er beliggenheden der er vigtigt.

Selvom man har faste indkgbsrutiner, har forbrugere en eller anden holdning til de forskellige
butikker, ogsa selvom det maske ikke er nogle, man kgber ind i sa ofte. I fokusgruppe 1 blev
respondenterne praesenteret for en masse forskellige dagligvareforretningers logo, og de

forskellige butikkers brands blev diskuteret igennem.

Det mest interessante ved at vise respondenterne disse billeder, er at man kan se, at deres

holdning til butikken ikke havde noget med deres adfeerd at ggre. Nogle respondenter gav
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klart udtryk for, at der var butikker de i hvert fald ikke brgd sig om, men alligevel er det de
butikker, de oftest kgber ind i.

Respondenternes generelle holdning til Fakta er, at servicen og produkterne er darlige. Det er
noget, der bliver sagt af Astrid, som oftest kgber ind her: Hvorimod hvis man er i Fakta (...) sa
taeenker man bare... Hun Kritiserer selv Fakta og kommer med nogle darlige oplevelser derfra.
Men pa trods af at Fakta har et darligt image hos hende, er det alligevel den butik, hun kgber
oftest ind i: Der er der, hvor jeg kober ind oftest. Det er helt klart fordi, at det er Fakta der ligger
taettest pd mig.

Denne udtalelse er langt fra den eneste. Hvis man ser pa begge fokusgrupperne og de to
dybdegadende interviews, er det stort set alle respondenterne, der kgber ind i den

dagligvarebutik, der ligger teettest pa deres hjem.

Irma har dog et helt andet image, og alle respondenterne tilslutter sig Irmas gode kvalitet og
service: Det er bare lidt mere laekkert, og folk forbinder det med kvalitetsprodukter og
kvalitetsvarer. De har bare nogle mere leekre produkter. (...) jeg kan bare rigtig godt lige den
service, de har derinde. Men handler man i Irma, sd vaegter man ogsd at alt skal vaere i orden. Det

er jo aldrig problemer i fx Irma.

Alle respondenterne er enige om, at [rma har god service, sortiment etc. De taler bl.a. om den
indkgbsoplevelse, man far i butikken, og at de har en klar tillid til butikken, og de forventer at

butikken vil leve op til deres forventninger.

Den skjulte loyalitet respondenterne har overfor Irma, er meget fremtraedende; brandet har et
godt ry, men fa besgg. Sa selvom man udtaler sig positivt om butikken, er det ikke sikkert, at
det er noget man ggr brug af. Derfor er det ikke nok at undersgge, hvilken type butikker folk
kan lide, det er ngdvendigt at se, hvor de faktisk ggr deres indkgb - hos langt de fleste af

forbrugerne er det som sagt tydeligt, at holdning og adfzerd ikke stemmer overens.

Anderledes er det dog med mange af de andre dagligvarebutikker. Verst gar det ud over
Kvickly: Astrid: (...) sd det kunne lige sd godt vaere en Fatex for mig. Carsten: Jeg ville nok sige
Super Brugsen. Brian: Jeg ville nok sige Fatex (...)Det er da godt nok ddrlig branding, nar der
ikke rigtig er nogle af os, der har samme holdning til det her(...) Astrid. Ja, jeg vil ogsd sige som
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Marie siger, at det er Coops Fatex. Marie: Sd kan man sige, at det naesten er som en Fgtex og en

Super-Brugsen, bare i Kvickly.

Her kan man se, at respondenterne ikke har en klar opfattelse af, hvad Kvickly star for som
brand. Butikken har ikke formaet at skabe en "brand personality” (Zentes et al., 2008). De
sammenligner butikken med andre dagligvarebutikker, hvilket er en klar indikation p3, at
brandet ikke har et klart image, og det vil herfra veere vanskeligt at opna aegte loyalitet hos
forbrugerne (Bloemer & de Ruyter, 1998). Kvickly fremstar som en inaktiv eller forkastet
butik i langt de fleste af respondenternes bevidsthed, og som det ses i deres udtalelser, er det

sveert at saette ord pa hvad Kvickly egentlig er for en type butik.

8.6.1 Forbrugerens tilfredshedsfglelse

Som T. Hansen et al. (2011) skriver, er det ngdvendigt for en forbruger at minimere den
utilfredshed, der kan opsta i en indkgbssituation, og man bgr derfor ga pa kompromis med de
muligheder markedet kan tilbyde, hvis der ikke er en butik, der passer direkte til ens gnsker.
Som tidligere skrevet vil dette ofte ske helt af sig selv, da forbrugeren altid vil forsgge at

tilpasse sine gnsker for at undga kognitiv uoverensstemmelse.

En af respondenterne udtaler sig sdledes: Det fedeste ville vaere hvis du havde et supermarked
med basisvarer til Nettopris, men hvor du ogsd kan fd de der luksusvarer. Hvis man bare kunne
fa alle basisvarerne til Fakta-/Nettopris, sd ville det vaere fantastisk, at man ikke skulle gd i alle

butikker for at fa alting og sa til billigst penge.

Som respondenten papeger, sd er der ingen butikker, der bade har lave priser og et stort
produktsortiment med en hgj service. Det er der en god grund til, da det ikke vil veere nogen
god succes, og som Michael Porter (1990) papeger, sa er det ngdvendigt at holde sig til en

enkelt strategi for at opna succes.

Som det ses hos respondenterne, gar man enten efter discountbutikker pga. prisen, elleri de

stgrre supermarkeder pga. sortiment og service.

Men alligevel handler jeg klart meget mere i Fakta end i Irma for det er meget billigere. (...)

Altsd jeg tror at de fleste i Kebenhavn vil sige at Irma er godt. Altsd der er en bedre service.
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De butikker der fastholder en klar profil overfor forbrugerne, har ogsa en skarp placering i
forbrugernes bevidsthed. De butikker der ikke har en skarp profil, kan forbrugeren ikke

identificere sig med:
Sd kan man sige at det naesten er som en Fgtex og en Super-Brugsen, bare i Kvickly (...)

[ sddan et tilfelde med Kvickly vil der ikke vaere den store tilfredshedsfglelse eller loyalitet

overfor butikken.

8.7 Loyalitet

Loyalitet er hovedelementet i dette speciale, sa for at finde frem til den inderste kerne af

loyalitetsbegrebet vil jeg tage fat pa Dick og Basus (1994) model om de fire faser.

I modellen opnar nogle af respondenterne fuld loyalitet overfor nogle dagligvarebutikker.
den ’'cognitive’ fase, som er den fgrste fase, ses det, at respondenterne er meget enige om
nogle dagligvarebutikkers image, hvor de har kendskab til dem, mens andre
dagligvarebutikker ligger helt uden for deres bevidsthed. Fakta og Netto er eksempler p3, at
alle respondenterne kender til disse butikker, og ved hvad de star for, dog har de forskellige

opfattelser af, hvad butikkerne kan give dem af veerdi i deres indkgbssituationer.

Andet trin i modellen, den 'affective’ fase, opnar nogle af respondenterne i fx Super Best, da
der tales positivt om butikken blandt respondenterne. De taler om kvalitetsvarer og butikkens
store sortiment, og om den oplevelse de har i butikken: Susanne: Jeg bliver sd fristet af alt det

lzekre de har dernede (...) fordi jeg synes det er sd hyggeligt.

Omvendt bliver der generelt talt darligt om Fakta, da flere af respondenterne har haft darlige
eller ikke tilfredsstillende oplevelser i butikken: Cathrine: Men netop i forhold til frugt og
grant, det er godt nok sjeldent at jeg kommer ned i vores Fakta og der er frisk frugt og gront.
Brian: Ja, altsd jeg gdr hellere i Netto. Sonja: Jeg synes ofte ndr jeg er i Fakta, at deres frugt er

enormt ddrlig.

Sadanne udtalelser er noget der i den grad pavirker butikkens image, og respondenternes

holdning til butikkerne er det, der skaber falsk eller ingen loyalitet.
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Den ’conative’ fase ses fx hos respondenten Marie: (...) sd jeg har en aftale med mig selv om, at
hver fredag md jeg gd i Fatex, og kabe hvad jeg vil. Fatex det er der jeg gdr hen, ndr jeg skal have
noget ekstra til mig selv. Der kan jeg hygge mig lidt imens. Hun har en loyalitet overfor Fgtex,
da det er en regelmaessig adfeerd, hun har, og hun har ogsa tidligere udtalt, at hun elsker at
kgbe ind, sa det er tydeligt, at hun er styret af de hedoniske faktorer. Hun opnar en

tilfredshedsfglelse overfor butikken, og derfor vender hun tilbage.

’Action’ fasen er sveer at se i forbrugerens indkgbsvaner, da indkgbsmulighederne er mange,
og der skal veere en klar relation til de forudgdende tre faser. Dog viser der sig en tendens hos
bl.a. Brian, hvor han giver udtryk for, at han er tilfreds med Netto og benytter sig ogsa dagligt
af butikken. Den opfylder hans gnske om kvalitet overfor pris, og han opnar derved
tilfredshed overfor butikken, og benytter sig derfor oftest af denne butik til hans daglige
indkgb. Brian: (...) jeg handler som regel ind i Netto lige ved siden af, det gor jeg, fordi det er
hurtigt, og jeg synes kvaliteten er den samme som i de andre kzeder (...) Det er ikke fordi der er

den store forskel i kvalitet eller noget som helst.

Jo flere faser en forbruger kommer igennem, jo mere bevidst er forbrugeren omkring valget af
sine indkgbssteder. Jo leengere fremme i faserne man er, jo mere loyal er man ogs3, set ud fra

Dick og Basus (1994) teori.

8.7.1 Reklamer
Tilbudsaviser og reklamering for produkter er noget alle respondenterne kender til, det er

dog meget blandet, om de selv far reklamer, eller om de siger helt nej tak til dem.

Som tidligere naevnt, kan reklame for et produkt primaert hjeelpe pa om produktet bliver kgbt,
men ikke ngdvendigvis pa hvor man kgber det henne. Ser man fx en reklame for et produkt i
en tilbudsavis for en dagligvarebutik, kan det selvfglgelig treekke forbrugeren hen i denne
specifikke butik. Problemet er om forbrugeren bliver opmarksom pa dette tilbud, og selv hvis

det er tilfeeldet, kan det ske at produktet bliver kgbt i en anden dagligvareforretning.

Respondenterne i fokusgruppe 2 blev spurgt ind til deres holdning omkring reklamer, og det
viste sig at ca. halvdelen kiggede mere eller mindre pa reklamer for dagligvarer, og den anden
halvdel afviste det fuldsteendigt, og nogle af dem havde "nej tak” til reklamer markater pa

deres postkasser. Martin: Jeg gdr selv rigtig meget efter tilbud. Jeg kan godt lige at se pa deres
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hjemmeside, for at se om der er nogle forskellige ting som jeg skal have og om man sd kan spare

nogle penge der.

De respondenter der kigger i reklamerne, kigger ofte kun i de tilbudsaviser hvor de oftest
kgber ind: Inger: Men hvis der er seerlig tilbud (...) sd kan jeg da godt gd efter det, i de butikker
hvor jeg normalt kgber ind henne. Dette gjorde sig ogsa geeldende for respondenten i det fgrste

dybdegaende interview:

Rikke: Ellers sd kigger jeg i dem ja... Nej altsd, sd kigger jeg heller ikke i Super Brugsens, for der
kommer jeg heller ikke. Sd den ligger jeg ogsd bare veek.

M: Men hvilke er det sd du kigger i?
Rikke: Det er nok mest dem som jeg kommer i.
Rikke: Altsd Super Brugsen ligger for langt vaek fra mig (...)

Her viser det sig igen at butikkens beliggenhed er en stor del af forbrugerens valg, ogsa nar
det geelder tilbud; men selvom der er flere gode tilbud i flere forskellige butikker, er det ikke
altid, at man gider ga i flere forskellige butikker, og der vaelges altsa imellem tilbuddene, om

hvor man helst vil ga hen.

Julie: Men problemet er, at jeg altsd ikke gider gd i flere forretninger, sd selvom der er nogle
gode tilbud sd. Der er et godt tilbud i Fakta, men der er ogsd nogle gode tilbud i Netto, og sd er
der lidt i Rema, og sd ndr jeg dertil, hvor jeg sd md vurdere, hvad er det, jeg helst vil have og hvad
vil jeg helst spare penge pd, og sd gdr jeg derhen. Sd kgber jeg de andre varer, som der mdske var

tilbud pd i en anden forretning i den forretning.

Dette signalerer helt klart at dovenskaben, som jeg har naevnt tidligere, er en kraftig faktor, og
dette er en udfordring for butikkerne. Dog siger Julie ogsa: Og sd hvis der er nogle rigtig gode
tilbud, sd kan jeg godt finde pd at ga direkte efter det, men det kommer an pd hvilket humgr jeg
er i. Her er det tydeligt at prisen og tidsfaktoren spiller ind for Julies valg af butik i forhold til,
hvor der er tilbud, der passer til hende. Men ogsa humgret spiller en rolle i hendes adfaerd

(Solomon et al., 2010: s. 61-72)
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Alt dette heenger sammen med, hvad Ailawadi & Keller (2004) pointerer, at selvom der er
tilbud pa forskellige produkter, svinger forbrugerens besgg i de forskellige butikker ikke

seerlig meget, man holder sig ofte til de butikker, man er vant til at kgbe ind i.

Flere af de andre respondenter gar slet ikke op i tilbudsaviser eller tilbud, sddan som de
udtrykker det: Jeg interesserer mig for nogle gode og billige varer, men hvis der er fem kr. at
spare et sted, sd er jeg altsd ligeglad med det. (...) Jeg har ogsa nej tak til reklamer. Det bruger
jeg slet ikke tid pd.

Butikkerne lokker med gode tilbud for at fa forbrugerne til at veelge deres butik, men
gennemgaende holder forbrugerne sig til deres faste butikker, selv pa trods af gode tilbud og

reklamering.

8.7.2 Loyalitetsprogrammer

Formalet med loyalitetsprogrammerne er, at de skal skabe en mervardi for forbrugeren, som
derefter kan udvikle sig til loyalitet. Denne mervardi er den ekstra fglelse, som forbrugeren
har overfor en bestemt dagligvareforretning. Det der skaber merveerdi for forbrugerne, er

enten fordele eller prisnedseattelse (Bagdoniené & Jakstaite, 2007).

Som Per @stergaard Jacobsen (Danmarks Radio, 2013) papeger, er der mange af forbrugerne,
som ikke kender til de fordele, der er ved at vaere medlem af et loyalitetsprogram; uanset

hvilken type butik der sa er tale om.

Heller ikke respondenter i fokusgruppen havde kendskab til de generelle
loyalitetsprogrammers rabatter eller fordele: Men jeg ved ikke helt hvad det gdr ud pd alligevel,
men taenkte nok at det var en form for rabatordning (...) Jeg ved nemlig ikke noget om hvordan

det er bygget op?

Allerede her er der et problem med at fa kommunikeret fordele ved programmet ud til
forbrugerne. Formalet er, at forbrugerne skal blive medlem af programmet, men det ser ud
som om, at der er en lav gennemsigtighed i forstaelsen af programmerne: Er det sd sddan at
man fdr en rabat for hver 50 kr. man kgber eller hvordan?(...) Fr man procenter af salget? (...)

Jeg vidste slet ikke at der fandtes medlemskort til nogen madvarebutikker.
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[ forhold til den sidste udtalelse vidste mange af respondenterne, at der fandtes
loyalitetsprogrammer til dagligvarebutikker, men ingen af respondenterne har selv et

medlemskort til fx Coop eller en anden dagligvarebutik.

Dog har Martin gjort stor brug af at samle pad meerker: Man skal jo bruge for relativt mange
penge pd dagligvarer, for at fd maerker nok til at kunne indlgse de her ting. (...) Jeg har faktisk

selv en del af alle de her ting.

Martin er altsa loyal overfor Fgtex i den forbindelse, at han er interesseret i nogle af de
produkter, han bliver tilbudt at kgbe, og vaelger dermed at ggre sine indkgb i Fgtex. Der
forelaegger altsa en loyalitet overfor Fgtex, i og med at han er interesseret i de produkter
Fgtex tilbyder, men det er en falsk loyalitet han har, for han udtrykker da ogsa: (...) og sd gdr
jeg kun i Netto. Jeg gider ikke betale ekstra ved at gd i Fatex som ligger lige ved siden af (...) jeg
gider ikke betale ekstra for ingenting. Det er altid kun Netto, for mit vedkommende.

Dette scenarie er dog ikke optimalt for Fgtex, da han ikke er en loyal forbruger. Han vil, efter
han har samlet sine marker, vende tilbage til Netto, og det er en ond cirkel for butikkerne. De
tilbyder produkter til en favorabel pris, for at skaffe nye kunder, men de opnar ikke en

loyalitet (Hillesland et al., 2013: 5. 162)

Til forskel fra Martin, er Julie af den holdning, at hun ikke gider rabatordninger, da
valgmulighederne for at vaelge mellem produkterne allerede er fastlagt. Hun vil have penge
for pointene eller kunne veelge fri i butikken: (...) at jeg sd er tvunget til at vaelge imellem nogle
produkter, som jeg ikke har lyst til. Det kan godt vaere, at det er et rigtig fint knivsaet, men det er
ikke noget, som jeg kan bruge til noget. Sa vil jeg hellere [...] fd nogle penge som jeg faktisk kan
bruge pd noget, jeg vil have i den butik.

Hun mener alts3, at gevinsten ved at veere medlem er for lille og for uinteressant for hende.

Respondenterne papeger ogsa, at man ofte kommer til at glemme sit medlemskort, og
servicen er darlig, hvis man sa har glemt det. Som Bagdoniené & Jakstaité (2007) papeger, er
det ofte ikke den loyale adfeerd der bliver belgnnet men selve kortet. Her glemmer

virksomhederne ofte hvem, det er der bgr veere i fokus:
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(...) og sd har man ikke lige sit kort med som man nu skulle bruge. Det er ret irriterende. (...) Ja,
og masser af gange sd husker man ikke, at aflevere det der kort. Sd bliver det ikke bippet ind, og

det er bare sd irriterende.
Men hvilken betydning vil et medlemskort have overfor indkgbsadferden?

Marie udtaler sig om andre typer af medlemskort: Altsd Baresso har det ogsd, det er sddan et
stempelsystem de har, hvor hver 10. kaffe er gratis. Det fdr mig til at gd pd Baresso. Hvis der
ligger to caféer lige ved siden af hinanden, sd gdr jeg pd Baresso, hvis der er det, og jeg alligevel
har sddan et kort i min pung. Pd samme mdde, det kommer an pd hvad man far ud af det, men sd
ville jeg godt kunne finde pd at gd i et andet supermarked. Marie kan altsa se sig selv aendre sin

indkgbsadfzerd, sa leenge at det butikken kan tilbyde hende, er attraktivt.

De to respondenter fra de dybdegdende interviews bekrzefter stort set det fokusgrupperne

har diskuteret, bade hvad angar fordele og pris.

Rikke: Jeg var faktisk interesseret i at fa sddan et kort, men sd fandt jeg ud af at det kostede 200
kr.om dret, (...) og sd har jeg sddan varet inde og se hvor meget man egentlig kan spare, og det
kan slet ikke svare sig for mig. Husker man at bruge det kort - nej. (...) halvdelen af tiden sd

glemmer man at bruge det, og den anden halvdel af tiden bruger man pa at finde det frem.

Tina: Men det der mdske lidt afskraekker mig, det er at det koster penge at blive medlem. Sd med
sd lidt som jeg keber ind i Kvickly, altsd jeg keber da ind i Fakta, men jeg ved ikke om de er med,
men sd lidt som vi ggr det, og med de plus point der, sd er jeg ikke sikker pd at... Og sd er jeg ret

sikker pd, at jeg ville glemme at aflevere kortet.
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9. Konklusion

Specialets problemstilling gik pa at finde frem til, hvilken loyalitet forbrugerne har overfor
dagligvarebutikkerne, hvilke parametre forbrugeren veegter hgjest i en indkgbssituation samt
hvilke loyalitetsprogrammer der har betydning for forbrugernes indkgbsadfzerd eller kan

a2ndre denne.

Pa baggrund af min analyse af valgt teori og indsamlet empiri, hvor Dick og Basu (1994) har
haft en markant rolle i loyalitetsspgrgsmalet, kan det konkluderes, at forbrugernes loyalitet

overfor dagligvarebutikkerne er falsk.

Forbrugerne er loyale over for butikkens beliggenhed men ikke deres brand. Stgrstedelen af
respondenterne giver udtryk for, at beliggenhed er et af de parametre de vaegter hgjest, nar de
skal tage stilling til, hvilken dagligvarebutik de skal foretage deres indkgb i. Dermed vaegter
forbrugeren beliggenhed hgjere end bl.a. butikkens brand og image. Det kan derfor
konkluderes, at der blandt de fleste forbrugere hersker butiksloyalitet, ogsa kaldet

beliggenhedsloyalitet.

Ser man pa forbrugerens adfeerd overfor deres holdninger, viser det sig, at disse ikke stemmer
overens. Ved en gennemgang af dagligvarebutikkernes brand og image, havde langt de fleste
af respondenterne helt klare holdninger til, hvilke brands der udgvede service og kvalitet
samt, hvilke der ikke gjorde. Til trods for dette valgte forbrugerne i hgj grad at ggre sine
indkgb i de dagligvarebutikker, som ikke udgvede service og kvalitet. Dermed kan det
konkluderes, at forbrugerens holdning til dagligvarebutikkernes brand ikke stemmer overens
med deres indkgbsadfaerd samt at der eksisterer en lav forbrugerloyalitet over for

dagligvarebutikkerne.

'Dovenskaben’ ligger sig teet op af beliggenhedsparameteren, men den er i strid med
prisparameteren, og der er ingen overensstemmelse mellem forbrugerens holdning og adfeerd
nar det kommer til dovenskab. Forbrugernes udtalelser har givet et tydeligt billede af, at
dovenskab er en kraftfuld faktor, da forbrugeren er villig til at betale en hgjere pris for sine
varer, sa leenge butikken er teet pa. Dette er klart modstridende med den holdning

forbrugerne ellers har til prisen pa deres indkgb.
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Dog viser der sig en bred enighed om, at hvis man gnsker at opna kvalitet og service, fgler de
fleste adspurgte forbrugere sig ngdsaget til at kgbe ind i en anden butik, end den de oftest
kgber ind i. Dermed har forbrugerne en indsigt i, hvilke dagligvarebutikker der har fokus pa
kvalitet og service, men langt de fleste veelger det bevidst fra, for at tilgodese pris og
beliggenhed. Det kan derfor konkluderes, at forbrugeren er bevidst om varens pris, men i

langt hgjere grad lader sine indkgb styre af graden af dovenskab i indkgbssituationen.

Forbrugerne har en negativ holdning til dagligvarebutikkernes loyalitetsprogrammer, da de
ikke fgler at de, som forbrugere, far noget ud af de eksisterende programmer.
Loyalitetsprogrammerne har en lav indflydelse pa forbrugerens indkgbsadfeerd, da det er fa af
respondenter fra undersggelserne, som har kendskab til, og er medlem af de forskellige

loyalitetsprogrammer.

Ud fra ovenstdende kan det konkluderes, at de eksisterende loyalitetsprogrammer ikke kan
male sig med forbrugerens gnsker, og derfor kan de pa nuvarende tidspunkt ikke sendre pa
forbrugerens indkgbsadfaerd. Loyalitetsprogrammerne formar ikke at skabe den mervaerdi,

det kreever at skabe den loyale forbruger.
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11. Bilag

11.1 Bilag 1 Kgbsfrekvens og brandmodel

Kgbsfrekvens

E

Loyal

"Jeg gdr efter denne butik,
og jeg kaber ofte ind her”

Skjult loyal

"Jeg kan rigtig godt lide butikken,
men jeg kaber ikke sd ofte ind
her”

Brandet

Falsk loyalitet

"Denne butik kgber jeg oftest ind i,
Men jeg kan bedre lide...” (en anden butik)

Ingen loyalitet

"Jeg undgdr sa vidt muligt at
kobe ind i denne butik”
"Jeg kender ikke til denne butik”
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11.2 Bilag 2 Interviewguide FG 1

Fokusgruppeinterview 1

e Engruppe
e Deltagerne er en heterogen gruppe, blandet alder og kgn
e Moderator: Gina

e Notar: Mai
e Deltagere: Brian (28), Cathrine (26), Susanne (54), Carsten (58). Astrid (36), Marie
(27),

e Screening: Alle er flyttet hjemmefra, alle har kgbt ind fgr og alle er fra Storkgbenhavn

Indledning m. velkomst - Praesentation af deltagerne etc.

Fokusgruppeinterview, behjelpelige med en undersggelse til specialet. (Der er ingen forkerte
svar, alle svar er brugbare i denne undersggelse. | behgver ikke taenke alt for meget over hvad
ivil svare, det er vigtigt at i svare det der falder jer fgrst ind).

Dette er en samtale og diskussion mellem jer deltagere, hvor Gina ellers vil forsgge at holde
samtalen i gang. Det er dog primeert jer der er pa banen, hvor vi mere observerer og lytter.

Denne samtale vil blive optaget, sa jeg kan lytte til det igen og fa fat pa alle detaljerne.

Der vil senere hen i forlgbet i aften blive vist nogle billeder ogsa, som i skal tale om.
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Spergsmal/anledning til samtale

e Beskriv hvordan en typisk indkgbstur ser ud for dig.

e Forteel (igen) hvordan din indkgbstur ville se ud hvis du vaelger en anden butik.

e Fortael hvad der skal til for at din indkgbstur er sidan som du gerne vil have den til at

v&re.

e Visning af billeder:
Der vil blive vist nogle billeder, hvor i bare skal komme med alle de taenkelige ord og
saetninger i kan, ndr i fdr vist disse billeder. Start gerne med at skrive et par stikord ned
pd jeres papir, sd i ikke glemmer noget.

e Kendskab til de forskellige supermarkeder, (visning af billeder)
e Kendskab til de forskellige private labels, (visning af billeder)

Medlemsklubber

e Fortel om jeres erfaringer og tanker omkring medlemskort/klubber.
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11.3 Bilag 3 Interviewguide FG 2

Fokusgruppeinterview 2

e Engruppe

e Deltagerne er en heterogen gruppe, blandet alder og kgn

e Moderator: Gina

e Notar: Mai

e Deltagere: Christian (26), Sanne (34), Julie (25), Sonja (28), Inger (78), Troels (60),
Martin (23)

e Screening: Alle er flyttet hjemmefra, alle har kgbt ind fgr og alle er fra Storkgbenhavn

Denne fokusgruppe tager udgangspunkt i den fgrste fokusgruppes udtalelser. @nsket er at
komme dybere ned i respondenternes ggren og laden og derved bygge videre pa de
interessante emner der blev diskuteret i fgrste omgang.

Indledning m. velkomst - Praesentation af deltagerne etc.

Fokusgruppeinterview, behjelpelige med en undersggelse til specialet. (Der er ingen forkerte
svar, alle svar er brugbare i denne undersggelse. | behgver ikke teenke alt for meget over hvad
ivil svare, det er vigtigt at i svare det der falder jer fgrst ind).

Dette er en samtale og diskussion mellem jer deltagere, hvor Gina ellers vil forsgge at holde
samtalen i gang. Det er dog primeert jer der er pa banen, hvor vi mere observerer og lytter.

Denne samtale vil blive optaget, sa jeg kan lytte til det igen og fa fat pa alle detaljerne.

[ har faet papir og noget at skrive med, sa i har mulighed for at skrive tanker ned, sa i ikke
glemmer vigtige stikord som i kommer i tanke om.
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Opvarmningsspgrgsmal

e Fortzel om en typisk indkgbssituation.

Produkter

e Forteel lidt om de typer produkter i veelger, nar i kgber ind.

e Forteel hvad i teenker, hvis der er en eller flere varer du ikke kan fa i den butik du
befinder dig i. (Fx udsolgt eller fgres ikke)

e Forteel om jeres forhold til tilbudsreklamer

Loyalitetsprogrammer

Loyalitet

e Forteel om jeres erfaringer med medlemskort og medlemsklubber (primeert til
dagligvarebutikker)

e Forestil jer, ati har et medlemskort til en dagligvarebutik- hvordan vil jeres

indkgbssituation se ud?

e Hvad skal der til for at du anskaffer dig et medlemskort?

11.4 Bilag 4 Transskribering af FG 1

Transskribering af fokusgruppeinterview 1
Moderator: Gina
Notar: Mai

Respondenter: Brian (28), Cathrine (26), Susanne (54), Carsten (58), Astrid (36), Marie (27)
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Gina: Velkommen til, interviewet i dag, som handler om indkgbsvaner og supermarkedskzeder.
Forteel lidt om hvordan en typisk indkgbssituation ser ud for dig.

Brian: Jeg bor pa Trianglen, og jeg handler som regel ind i Netto lige ved siden af, det ggr jeg,
fordi det er hurtigt, og jeg synes kvaliteten er den samme som i de andre kaeder. Jeg kgber
som regel ind for 350 kr. om ugen, men handler jeg i Super Brugsen bliver det som regel 500
kr. Sa jeg sparer de penge. Jeg ved ikke om det er fordi der ryger mere i kurven eller hvad der
sker, men det er altid dyre. Vi kgber ind et par gange om ugen. Vi kgber altid stort ind i Netto,
laver vi italiensk mad bliver det de italienske butikker, der ligger lige ved siden af Netto pa
Lille Trianglen, hvor vi kgber specialvarer.

Susanne: Jeg kgber naesten ind hver dag, for det er sveert for mig at baere sd meget af gangen.
Det er primeert Netto og Fakta som ligger lige ved siden af hvor jeg bor. Specielle ting gar jeg i
Irma eller Super Best efter, speciel kaffe eller ost. Men mest i Netto og Fakta.

Astrid: Mit mgnster minder meget om Susannes, for vi har de samme butikker. Mest Netto
eller Fakta hvor jeg handler. Jeg har to drenge, sa hvis jeg har dem hjemme plejer jeg at lave en
plan for hvad vi skal have og spise, og sa handler jeg stort ind en gang om ugen pa min
ugentlige fridag, hvor jeg kgber ind til ca. fem dage af gangen. Derudover handler jeg naesten
brgd og maelk dagligt, altsa de ting som ikke kan holde sig sa leenge. Til aftensmaden kgber jeg
en gang om ugen. Dagligvarerne handles i Netto og Fakta, men mere specielle varer bliver i
Irma.

Carsten: Jeg handler en gang om ugen. Fruen har en applikation med de ugentlige
tilbudsaviser som vi handler ind efter, men hvis vi lige mangler noget, sa er jeg lidt doven,
kgrer jeg ned det neermeste sted og kgber det. Jeg teenker ikke s meget pd om det lige er fem
kr. dyrere, end et andet sted. Man teenker maske pa det sidst pa maneden, men ellers ikke. Jeg
er begyndt at handle meget i Irma, for der synes jeg de har mange gode ting. Vi har mange
forskellige butikker liggende lige omkring os. Men poserne er for dyre, sa dem skal man huske
hjemmefra. En gang imellem handler vi i Fgtex, men det synes jeg er for dyrt. Men
tilbudsaviser fra app’en, bruger vi meget. Men app’en kan man sgge pa de forskellige priser.
Men dagligvarerne kgber vi i Netto og sddan, men vi drikker meget maelk fx sa det kan hurtigt
blive dyrt i leengden.

Cathrine: Jeg forsgger sa vidt muligt ogsa at handle stort ind en til to gange om ugen, men ofte
mangler man en del alligevel, sa vi er faktisk nede hver dag ogsa... Plejer at handle i Netto, det
jeg ikke kan fa der forsgger jeg at fa i Fakta og sa videre derfra. Vi bor et sted med mange
butikker lige rundt om os, sd det er mange muligheder. Ender dog som regel i Super Best, med
alle de specielle ting. Fx kan man ikke far rgd karrypasta i hverken Netto eller Fakta, sa det
bliver Super Best. Hvis der er specifikke tilbud, er det godt at ga pa tilbudsjagt, sa er det godt
med sa mange forskellige supermarkeder.

Marie: Jeg handler som regel to til tre gange om ugen, det er primaert i Netto, nar jeg altsa ikke
er doven, nar jeg er doven er det i Irma, som er lige ved siden af hvor jeg bor. Men det er iszer
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efter Irma har faet det der hverdagsmeaerke, som faktisk er pa samme niveau som Netto. Fx
ngdder og maelk som eks. er samme pris som Netto. S3 kan jeg godt ga i Irma nar det bare er
nogle fa ting jeg skal have. Men ellers er det i Netto. Jeg er sddan en der elsker at kgbe ind, jeg
hygger mig med det, sa jeg har en aftale med mig selv om at hver fredag ma jeg ga i Fatex og
kgbe hvad jeg vil. Det er ogsa varer man kan kgbe i Netto for tre kroner mindre, men jeg
elsker simpelthen at kgbe ind.

Carsten: Jamen kan du sa ikke lige komme hjem til os en gang imellem? Jeg hader at kgbe ind.
Gina: Forstdr jeg det sddan at det ofte er det der ligger taettest pad er der hvor i keber mest ind?
Susanne: Ja, og sa det der er billigst.

Marie: Ja, det er i de to faktorer der spiller vigtigst ind for mig vil jeg sige.

Gina: Pregv igen at fortaelle hvordan jeres indkabstur ville se ud, hvis i valgte en anden butik end
den primare.

Carsten: Rent kaos, ville ikke vide hvor tingene var.

Brian: Nu arbejder jeg inde i byen, og hvis jeg ikke gider ga de 70 meter hen til Netto nar jeg
kommer hjem med bussen, eller cyklen, jeg cykler som regel, sa kgber jeg som regel ind i
Magasin faktisk. Jeg er meget interesseret i vin, sa det kgber jeg ogsa over nettet. Men Magasin
har ogsa god vinafdeling, sa der kan jeg tage noget god vin med hjem. Det bliver som regel
kombineret med Netto nar jeg sa alligevel kommer hjem. Sa kgber jeg ind der. Sa er det lidt
dyre. Det er samme kvalitet. Det er ikke fordi der er den store forskel i kvalitet eller noget som
helst. Vi laver ofte hummer, sa kan det ogsa sagtens bliver derfra (Magasin) eller fra
fiskehandleren, men det er lidt af en alternativ tur. Jeg er meget darlig til planleegning. Vi har
talt om det, men det har vi ikke faet taget os sammen til endnu.

Marie: Jeg ville helt sikkert kgbe andet end det jeg skulle bruge. Jeg vil ga og nyde synet af en
masse nye ting. Sa ville jeg kgbe fx vat rondeller. Det lyder fuldsteendig andssvagt, men hvis de
havde en sgd indpakning kunne jeg finde pa at kgbe dem, selvom jeg ikke skulle bruge dem.
Eller hvis de har nogle gode tilbud som fx Netto ikke har, sa er jeg ogsa fristet af det. Nar man
handler et nyt sted kan jeg blive helt hgj af alle de nye varer man ikke er vant til at se. Eller
bare fx bgnner med hvidlgg som man ikke er vant til at se, kunne jeg sa finde pa at kgbe. Hvis
jeg havde penge i uanede maengder, havde jeg kgbt ind hver dag - stort.

Susanne: Jeg gar nogle gange i Super Best.

Cathrine: Nu bor vi lige ved siden af Veerlgse bymidte, og nu er et altsa bare sadan at Super
Best ligger teaettest pa hvor vi bor, hvis man skal teelle skridt. Sa der var en periode hvor jeg var
rigtig doven hvor jeg bare gik i Super Best, nar jeg skulle handle, som resulterede i at der kom
en masse ting i den her kurv, fordi sd var det lige nogle gode tilbud pa nogle varer man ikke er
vant til at kgbe. De har ogsa et meget stgrre sortiment end Netto, i hvert fald anderledes,
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hvilket resulterede i at vores madbudget steg voldsomt i den periode i forhold til hvad den
plejede at veere. Alt for mange ting som man slet ikke skal have. Det er som regel at man lige
mangler en liter maelk ndr man laver mad, og man gider ikke lige ga de fem skridt leengere ned
til Netto, men sa far man ogsa lige kgbt alt mulig andet. Det gar bare ikke. Man skal handle
med en indkgbsseddel.

Marie: Dem med stgrre sortimenter er det ikke kun et spgrgsmal om at den enkelte vare er to
kr. dyre, men at man tager en masse andre ting end hvad man lige skal bruge.

Susanne: Ja, man bliver fristet af alle de laekre ting de har.

Cathrine: Ja, men bliver helt overvaldet, fx i Bilka, der kan man bare kgbe det hele. En
indkgbstur i Bilka kan vare flere timer.

Marie: Ja, altsd sddan som i har det i Bilka, sddan har jeg det bare jeg gar i Netto.

Carsten: Hvis jeg skal noget sarligt kan jeg godt finde pa at kgre i Super Best, iseer den i
Charlottenlund, for den er altsa bedre, de har noget bedre kgd, - ja det er rigtigt.

Brian: Ja, de har en fantastisk vin afdeling.

Carsten: Men i det hele taget, deres grgntafdeling er helt anderledes. Bare deres udvalg,
italienske ting er helt anderledes. Det er helt vildt. Hvis vi skal have en god bgf kan jeg godt
finde pa at suse derud, fra Ngrrebro. Ellers kan vi godt finde pa at kgre i Metro, altsd med kgd.
Argentinsk oksemgrbrad.

Astrid: Jeg har haft stor forngjelse af at handle ind i Irma, ikke sa meget fordi.., men det er dyre
end i Fakta, men. Nar man kommer ind i Irma, sa skal man have et eller andet, fx en dase, som
man ikke kan finde - hvor star det henne? Sd kommer der en ung mand, "Ja, det star nede pa
bageste hylde, ej der var kun en tilbage og du skal bruge tre, jeg gar lige ud pa lageret og
kigger”. Ihh sa er man sa glad og hav en god dag og sddan noget. De er meget sgde hvis de
kommer til at tage for meget i kassen og de er sa sgde og giver sig god tid. Der er en behagelig
stemning og god service. Hvorimod hvis man er i Fakta, fir man svaret om at det star nok
bagerst i butikken ved siden af pglserne, ja jeg har kigget, og kan ikke finde det. Det star i jeres
tilbudsavis ati har det, tror du at i har noget ude pa lageret, jeg skal bruge det til i morgen.
NE]. N3, okay. S& kommer man igen naeste dag og sa er det hele fyldt op inde pa hylden, sa
teenker man bare... S3 nogle gange kan jeg godt nyde at ga i Irma og fa en god oplevelse.

Cathrine: Ja, det er jo den klassiske. Ahh, tredje reekke hylde nr. to nederst. Kan du vise mig
det, nej okay.. Altsa det er bare ikke fedt.

Brian: Det er ogsa typisk nede i Netto. Nogle gange fgler man at man er til besveer. Ja, du ma
undskylde at jeg faktisk kommer i din butik i dag. Sa flytter de rundt pa varerne hele tiden.
Altsa det kan jeg godt se igennem fingre med, men nu er jeg fra Jylland. Hvis du kommer i
Brugsen nede pa Ndr. Frihavnsgade bliver du ogsa skubbet rundt dernede, hvorimod at hvis
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du handler i den lille lokale Brugsen i Jylland, sa holder de nzaesten kurven for dig hele vejen
rundt i supermarkedet. De har selvfglgelig heller ikke den maengde kunder, overhovedet ikke,
men det er noget helt andet. Der ved de ogsd hvem du er, sa hvis de ikke behandler mig paent,
sa hgrer folk om det og det er ikke godt for dem. Det overrasker mig sa meget hvor lidt service
der faktisk er. Modsat Irma. De har god stil.

Astrid: Ja, de har god stil. Der fgler man sig velkommen. Men alligevel handler jeg klart meget
mere i Fakta end i Irma for det er meget billigere.

Brian: Det er derfor de ggr det, for man kan stille sig tilfreds med prisen. Men de szlger heller
ikke pa nettet. Det ggr Irma vist. Jeg har overvejet det flere gange. Sa bliver det leveret nar du
vil have det, og den kan gemme dine tidligere kgb, hvilket er smart.

Carsten: Jeg handler i Irma for de har ofte tilbud pa Jagermeister, og den kan man fa nogle
gange til 100 kr. Sa var jeg i Irma forleden dag, hvor den stod til 125, og sagde sa til ham i
kassen at inde ved siden af kunne jeg fa den til 100 kr., sa fik jeg den sku til 100 kr. Og gode
vintilbud har de ogsa. Irma er blevet 1000 gange bedre end det var fgr i tiden. Det er helt
sikket.

Susanne: Altsa jeg tillader mig engang imellem at ga i Super Best fordi jeg synes det er sa
hyggeligt, men for sgren hvor er det dyrt. Nar jeg sa star ved kassen siger jeg til mig selv at der
skal ga lang tid for jeg handler ind her igen. Jeg bliver sa fristet af alt det laekre de har dernede.
Det ender ofte med at man kgber alt mulig andet end det man kom derned efter. Jeg skal ofte
have noget specielt kaffe, men kommer ud med en hel masse andet.

Carsten: Ja, men jeg synes der er stor forskel fra butik til butik pa servicen (Super Best). Den
lille hjemme ved os er der altid nogle du kan spgrge, hvor den store pa Borups Allé er sa stor
at man ofte skal lede lzenge efter nogle man kan spgrge. Nar de sa rykker rundt pa tingene sa
gar det helt galt.

Cathrine: Vi har en Fakta butik i Veerlgse, den har ligget der i fire ar nu, og pa de fire ar har de
rykket rundt tre gange, man nar lige at finde ud af hvor de forskellige ting star, og sa rykker de
rundt pa det hele, det er simpelthen ikke til.. Sa kan ens indkgbstur pludseligt tage mange
timer.

Cathrine: Ja, men de har virkelig en god kvalitet (Super Best), og servicen er jo langt bedre end
i Netto og Fakta. Kigger man pa vin kommer der ofte en og spgrger hvad man skal spise til den
og sa videre, det er jo helt fantastisk. Det kan godt veere det ikke er samme kvalitet som Irma,
men der er trods alt en bedre service end i Netto og Fakta, som jo neermest er
samlebandsfabrikker.

Gina: Nu skal i prgve at fortaelle hvad der skal for at jeres indkgbstur bliver sddan som i gerne vil
have dem. Jeg ved godt vi har veeret inde pd det, men prov af fortaelle om det.

Susanne: Ja, det er meget nemt, flere penge.
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Carsten: Hvis man kunne fa lov til at blive hjemme.

Marie: At der ikke er varer der er udsolgt af fx deres helt faste sortiment. Det er sa pisse
irriterende. Nd man kommer ned for at fa en juice, og den sa ikke er der. Nar det er fast
sortiment, sd skal det bare ikke ske. Eller zeg er udsolgt eller sddan.. Basisvarer skal der altid
veere. Jeg mener ikke tilbudsvarer, men faste varer, det er sa irriterende. Jeg forventer at disse
varer altid er der.

Astrid: Fx til nytar skulle vi have bgrnechampagne, og vi var bare i alle butikker, men det var
udsolgt, sa vores bgrn fik ikke champagne det nytar. Vi var i begge Faktaer, Netto og Irma. Det
var altsa aergerligt.

Brian. Jeg ville gnske man kunne handle om sgndagen, hvis der var friske grgntsager, som ikke
var leveret som torsdagen. Jeg synes grgntsagerne begynder at haenge lidt allerede pa sa fa
dage. Det kunne jeg godt taenke mig. Jeg kgber ind mandag aften, normalt, meget stressende.
Men det kunne veere rart at kunne ggre det sgndag i stedet for. Det kunne veere rart sa det
hele er klart til naeste uge. Vi har prgvet at ggre det, men vi er kommet til den konklusion, at -
varerne er for gamle sa det gider vi bare ikke.

Cathrine: Jeg har flere gange kommet hjem med gulergdder og kartofler fra Fakta, i poser hvor
man ikke rigtig har kunnet se varerne, og sa er der flgjet en sveerm af fluer op, og sa har det
hele bare veeret rddnet. Og man gider bare ikke at ga ned igen. Det er da sad irriterende.

Brian: Jeg tror altsa at hvis man kommer fra udlandet af, sa gd man ikke bare ned og handler
ind, altsa der er en der tager salaten til dig, der er ikke 60 andre fgr dig der har rgrt ved
salaten. Sa der star der en med handler pa. Arbejdskraften er ikke sa dyr som herhjemme
selvfglgelig, men det synes jeg er leekkert. Det tror jeg godt kunne fa mig til at gd 100 meter
leengere, hvis jeg vidste at der bar renere end.. I stedet for, altsd man ser jo dem der rgrer ved
alle tingene der vender og drejer dem.

Carsten: Altsa jeg synes der er stor forskel pa servicen og pa hvordan de handterer kgdet. I
Super Best bruger de tid pa at putte kgd ned i poserne nar de kgrer det igennem kasserne, det
gor de jo ikke i hverken Netto eller Fakta.

Cathrine: Ja, og posen bliver ogsa lige foldet ud for en.
Carsten: Ja, det ggr de i Irma.

Gina: Sd@ man kan sige at det er vigtigt for jer med kvalitet?
Carsten: Ja, i sidste ende er det.

Cathrine: Og pensionister og hjemmegdende handler om formiddagen, og ikke efter kl. 3 som
alle dem der har vaeret pa arbejde. Jeg kan blive sa andsvag, nar man star nede i Netto, og der
er tusind kilometer lang kg, og 50 % af dem er gamle hr. og fru. Olsen som har vaeret hjemme
hele dagen, det tager bare for lang tid.
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Brian: Altsa det er sveert for mig at skelne mellem kvaliteten i Netto og Brugsen, pa baggrund
af varer og service, sa jeg handler i Netto, fordi jeg fgler kvalitet er den samme. Var det noget
bedre, fx kgd, det kan jeg sagtens finde pa at kgbe et andet sted. Det synes jeg der er forskel,
men om det er pakket ind i det ene eller andet, er i og for sig lige meget. Sa jeg handler
egentlig hvor der er billigst. Sa lever jeg med de kompromiser jeg indgar i Netto, medmindre
vi far gaester, sa kan jeg godt finde pa at kgbe vores varer et andet sted, fx kgdet i Magasin.

Cathrine: Det fedeste ville veaere hvis du havde et supermarked med basisvarer til Netto pris,
men hvor du ogsa kan fa de der luksusvarer. Jeg ved godt at Super Best har forsggt pa det,
men det er jo stadig ikke Nettopris. Hvis man bare kunne fa alle basisvarerne til
Fakta/Nettopris, sa ville det veere fantastisk, at man ikke skulle ga i alle butikker for at fa
alting og sa til billigst penge.

Carsten: Ja, Netto og Dggnnetto taler meget om at det er de samme priser, men det er det ikke.
Nogle ting er altsa meget dyre.

(Det er de fleste enige om her.)
Gina: Sd kvalitet overfor pris, hvad vil sd veere det der spillede den stgrste rolle for jer?
Enstemmigt bliver der sagt kvalitet. I det lange lgb. Det kan hurtigt blive dyrt at kgbe billigt.

Brian: Altsa vil lige sige at vi bruger ca. 3000 kr. pA mad om maneden. Det har vi lige sat op fra
2000, der er ogsa et par gange take away med. Altsa vi far altid at vide at vi ikke bruger sa
mange penge pa mad, men vi kgber heller ikke seerlig meget ind. Det er inklusiv alt, ogsa
dagligvarer.

Astrid: Vi bruger mere end 3000 hjemme ved os, selvom vi kun er en voksen og to bgrn.
Brina: Har i sa en madkonto, det har vi nemlig. Det er nemt for os at finde ud af det.
Astrid: Det er jo kun mig der handler, sa det vil nok ikke give sa meget mening.

Carsten: Jeg ville nok ikke ture at have sddan en konto. Fruen kgber alt for mange ting udover
mad til at vi ville kunne holde styr pa det.

Cathrine: Inden vi fik vores sgn bruge vi nok ca. 2500 kr. pa mad, og jeg har slet ikke overblik
over hvad vi bruger nu med alle de ekstra ting der er kommet til af ting vi skal kgbe, som fx
erstatning, bleer og grgd, mos pa glas osv. Det er virkelig dyrt. Men tilbud er godt, nar det sa er
pa bgrnetingene. Men jeg tror i hvert fald at det er fordoblet efter vi har faet ham. Jeg tror i
hvert fald at vi bruger en 5000 kr. nu.

Brian: Hvad med indkgbssedler?

Cathrine: Jo, men bare hans ting pa en uge bliver det jo hurtigt 400-500 og det er jo udover alt
det andet.
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Carsten: Vores indkgbsapp er super smart, for jeg glemmer ogsa hvad der nu er man lige
skulle have. Og den gemmer listen til neeste gang.

Brian: Ja, med indkgbssedler slipper du for at kgb en masse ekstra ting, som du lige troede at
du manglede.

Astrid: Nar jeg handler stort ind, sa har jeg en liste og en strategi, sa ved jeg hvad jeg skal have,
og sa er det mange faerre impulskgb jeg ggr mig. Skal man bare lige have en yoghurt og en
pakke rugbrgd, sa kan det hurtigt blive en hel pose fuld. S er det forskellige ting pa tilbud, og
en masse andre dejlige ting man lige kunne bruge. Men har man lagt en strategi og lavet en
plan sa kommer man ikke sa nemt til at have alt muligt andet nede i kurven.

Gina: Nu gdr vi videre og vi skal til at se pd nogle billeder. Det er billeder af nogle produkter, sd i
mda gerne fortelle hvad i taenker ndr i ser disse billeder.

Budget

Brian: Efter navnet taenker jeg helt klart discount.
Enstemmighed blandt deltagerne.

Carsten: Super Best har det. Det er meget billigt.

Marie: Selvom jeg ikke har noget med at det skal veere fint, sa ville jeg her bruge ordet
frastgdende. Det er nok lidt drastisk, med jeg bliver ikke fristet af det der maerke. Jeg har ikke
lyst til at kgbe det. S vil jeg hellere ga i Netto. Det lyder maske dumt, jeg hader at sige det,
men fx en handsaebe i det der budget, det kunne jeg aldrig dremme om at kgbe. Sa vil jeg
hellere give det dobbelte for at det ikke ser sadan ud.

Cathrine. Jeg har faktisk ikke stgdt pa det her maerke fgr, men det eneste jeg ville kunne finde
pa at kgbe her, ville veere de fliede tomater. Uanset hvad det hedder, sa er det fx med
paleegschokolade at der kgber man det gode som man er vant til, men her sd er det nok det
samme der er i den dase fliede tomater som i de andre. Her er det emballagen.

Marie: Men skulle jeg kgbe noget af det her ville det fx vaere tgrpasta som jeg har i en krukke,
som sa alligevel ville blive hzeldt derop i. Jeg ville hellere give to kr. mere end at det star pa.

Brian: Nu skal man jo vaere zerlig, jeg er naermest blevet skadet af et par gode italienske
venner jeg har. Jeg har efter mange prgvesmagninger matte konstatere at der er stor forskel
pa dasetomater. Sa den er jeg hoppet med pa. De bedste er faktisk hele cherrytomater. Altsa
pa dase, der er bare bedre smag i.

Susanne: Hvad koster de sa i forhold til - er de meget dyre?
Brian: Ja... Altsa - Ja, det er de. Du kan fa to daser i Irma i Illum for 25 kr.

Astrid: Ja, og de her pa billedet koster sikkert 3 kr. stk.
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Der bliver talt meget om kgdkvalitet og om hvor man kgber sit kgd.
First prise

Cathrine: Kunne godt finde pa at kgbe dette. Det kgber jeg ogs3, det er fra Super Best. Det
kgber jeg nar det er mine basisvarer.

Marie: Det kender jeg ikke rigtig, for jeg handler ikke sa meget i Super Best.
Susanne: Jeg kender det heller ikke.

Marie: Det ser i hvert fald bedre ud end den orange farve som budget har det. Det er ikke sa
igjefaldende, det er bare et lille meerke.

X-tra
De fleste af respondenterne er enige om at dette hgrer til i Fakta, Kvickly og Brugsen.

Cathrine: Dette kgber jeg hvis jeg kgber ind i Kvickly. Men jeg kgber ikke den der X-mzelk. Jeg
kgber en med solsikker pa.

Astrid: Jeg kgber tit i det her maerke, for der er et stort udvalg i det, og det er billigere og
udmeerkede varer.

Cathrine: Men hvor ser det kedeligt ud. Der mangler farver og det er ikke sa indbydende.

Carsten: Men jeg synes at den her maelk er darlig, og jeg kan ikke lide den. Den kan ikke tale at
std ude seerligt leenge.

Brian: Jeg tror altsa heller ikke at jeg ville kgbe den her maelk. Der ville jeg hellere kgbe Arla,
gkologisk. Discount som den her udstraler, haenger ikke lige sammen med mig og gkologisk
meelk.

Marie: Det kommer nok ogsa an pa hvad der er for en type vare. Mzlk er noget frisk, man
forbinder det ikke med noget der skal veaere discount, hvorimod at majs pa dase maske godt
kan vere en discount udgave. Men de ting jeg forbinder med friske varer, ville man nok - altsa
jeg ville i hvert fald aldrig kgbe det her meerke hvis det omhandlede friske varer. Daseting
ville veere fint, og kattemad.

Levevis
Respondenterne er enige om kvalitet og sundhed, og de forbinder det med gkologi.
Cathrine: Vaskepulveret er der helt sikkert ikke parfume eller noget i.

Marie: Men det er nok individuelt, fx spiser jeg ikke hvid mel, hvor at deres fiskefrikadeller er
vildt gode og ser sunde ud, men de er fyldt med hvid mel, sa de er ikke noget for mig.
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Carsten: Jeg tror det er mere sundt mht. vaskepulver og sddan. Det er for din hud og for dig,
sadan ser jeg pa det. Det har ikke sa meget med mad at ggr for mig.

Marie: Det er ikke giftigt.

Cathrine: Det eneste jeg kgber er gkologiske ag, for det smager bare bedre, sa betaler jeg
gerne flere penge for dem. Fgr i tiden kgbte jeg bare bur seg. Men gkologiske aeg smager bare
bedre.

Princip!
Carsten: Uhh ja, det er mere luksus.
Susanne: Ja helt klart.

Cathrine: Jeg forbinder det alt til med italiensk, og her kan jeg se at de laver meget andet end
det. Det er delikatesse.

Astrid: Jeg teenker at man gg@r noget godt for sig selv ndr man kgber det her. Man regner med
at det er bedre kvalitet, nar man kgber en frysepizza, i forhold til en et andet sted fra.

Cathrine: Jeg laegger maerke til hvad der star pa pakken, altsa hvad der er for noget slags:
bornholmsk, italiensk, fransk osv. Her kommer det fra. Som om at det er mere eksklusivt.

Carsten: Det er ikke noget jeg ville kgbe i dagligdagen, men noget jeg ville kgbe hvis det var jeg
havde geester.

Brian: Det her siger mig ikke rigtig noget, men indpakningen ser rigtig flot ud. Det ser
indbydende ud. Jeg vil hellere have det her stdende derhjemme end budgetprodukterne.

Marie: Jeg synes ikke at indpakningen ggr noget for mig, det er mere ordene som ggr noget for
mig som bornholmsk og handlavet og sddan. Men skal vi tale ord, sa synes jeg at princip lyder
lidt discount agtig. Jeg ville ikke vide hvis en af mine venner sagde at du skal lige kgbe den og
den slags palaeg, og det skal veere princip, sa ville jeg ikke, fra neutral grund, vide om det var
discount eller luksus. Nu ved jeg godt hvad det star for, men ordet princip synes jeg ikke
passer til noget der skal veere luksus.

Cathrine: Altsd jeg synes det bliver lagt ud til at det her er bedre og kgber man dette, sa lever
du dit liv lidt bedre end sa mange andre.

Lggismose
@kologi er de enige om.
Carsten: Det kender jeg slet ikke til.

Cathrine. Det er gkologi, sa er det sundt jo. Alt er gkologisk fra Lggismose.
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Astrid: Jeg synes at det smager godyt, jeg synes de har mange gode ting.

Cathrine: Deres skyr smager bedre end de andres produkter som du kan fa i fx Fakta eller
Super Best. Den smager bare bedre.

Marie: De har det jo i Netto.

Cathrine: Ja, de har jo noget kvalitet i Netto.

Astrid: Ja, de har en rigtig god koldskal.

Brian: Ja, den kender jeg godt, den er super god. Det er dem der har vinafdelingen i Magasin,
sa for mig forbinder jeg dem med noget dyrt, det kan jeg godt lide i dette tilfaelde.

Cathrine: Men skal man se ud fra emballagen, sa star der jo gkologi, og sa teenker man at det jo
er sundt.

Marie: Ja, deres butik nede bag ved Langelinje er ogsa bare super leekker ma jeg sige.
Brian: Ja, men det er dog ikke et sted jeg ville gd ned og handle.

Astrid: De har nogle rigtig leekre pglser og de smager bare rigtig godt, og jeg synes de maetter
pa en anden made end sa mange andre pglser. Hvis jeg skulle grille, ville jeg hellere kgbe dem
her.

Anglamark

Cathrine: Mere gkologi, ja altsa fordi det er Coops eget maerke sa teenker jeg bare - nej. Det er
fup, og den hopper jeg bare ikke pa. Det er bare en pengemaskine.

Susanne: Jeg kender slet ikke det der.

Cathrine: Det er ligesom Neutral og Levevis, og gkologisk, men det skulle forestille at veere i og
ahh sa godt. Men fordi de brander deres eget firmanavn sa kan jeg blive helt darlig over det.
Det er ligesom Arla.

Astrid: Det er ikke noget jeg kender til.
Irma

Cathrine: Irmas ableskiver smager jo bare sa fantastisk, de smager hjemmelavede. Og af
aebleskiver.

Astrid: Ja, deres kaffe er ogsa bare rigtig godt.
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Carsten: Altsa jeg drikker ikke deres meelk, for den smager anderledes synes jeg. Der er altsa
forskel pa meelk, alt athaengig af hvilken mzelk det er.

Brian: Altsa jeg tror at de fleste i Kgbenhavn vil sige at Irma er godt. Altsa der er en bedre
service.

Carsten: Altsa det er jo ikke mange ar siden at Irma matte lukke butikker og servicen var
darlig, men det har andret sig nu. Det er virkelig blevet godt nu.

Brian: Ja, deres brandvaerdi kommer ogsa fra deres medarbejdere som skinner igennem der.
Altsd jeg regner med at alt er i orden nar jeg sa gar i Irma.

Astid: Altsad jeg gar i Irma hvis jeg fx skal lave en leekker frokost eller noget lignende. Paleeg og
salater og sadan smager virkelig godt, og er bedre end fx k-salat. Det smager hjemmelavet.

Susanne: Ja, det er jeg helt enig i, det er meget laekkert.

Cathrine: Mange af dem jeg har talt med siger at hvis de virkelig skal have noget laekkert uden
at teenke pa pengepungen, sa gar de i Irma. Det er ca. 80 % af dem jeg har talt med om det. Det
er bare lidt mere leekkert og folk forbinder det med kvalitetsprodukter og kvalitetsvarer.

Astrid: De har bare nogle mere lzekre ting, iseer kad. Der er stor forskel pa fx deres
medisterpglse. | Fakta koster den 19 kr., og i Irma koster den godt nok 40 kr., men den smager
bare virkelig godt, og der er langt mere k@d i og den er bare laekker.

Brian: Er Irma ikke ogsa de fgrste hvor man kan kgbe online med Irma-torvet. Det er da ogsa
lidt sejere, end nar du kommer med to gule poser, nar der kommer en Irma-bil med alle ens
varer.

Carsten: ]Ja, dbningstider er jo ogsa noget. De eneste jeg har oplevet der altid har overholdt
det, det er Irma. I Super Best har de sa lige pludselig lukket. Men Irma har altid abent, ogsa pa
helligdage.

Gina: Nu vil vi vise nogle billeder af forskellige supermarkeder, og igen skal i bare sige de ting
der falder jer ind. Som sagt er der ikke nogle rigtige eller forkerte ting.

Aldi

De fleste af respondenterne er enige om at det er et sted de ikke vil foretraekke at kgbe ind
henne.

Susanne: Nej, tak

Brian: Nej, heller ikke mig.
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Cathrine: De findes i forstaden. Det er tydeligt at det er tysk. Jeg kunne fx ikke finde pa at
handle der, kun hvis jeg vitterligt ikke havde andre muligheder. Der er ingen service, og ingen
medarbejder pa gulvet, de sidder kun i kassen.

Carsten: Bade Netto og Fakta er renere end det der. Der er keempe paller der bare star der
inde.

Cathrine: Jeg har aldrig oplevet nogen service i Aldi.

Astrid: Jeg har handlet lidt i Aldi for ar tilbage, da min tvillingedrenge brugte ble, for deres
bleer er godt nok billige og helt udmeaerket til prisen, sa der handlede jeg der lidt.

Astrid: Og sa har de billig elektronik.

Spar

Carsten: Man ser det i store dele af Europa, ikke kun herhjemme.
Cathrine: Ja, det er jo tysk.

Carsten: Ja, det ligger jo alle steder - Spar.

Marie: Jeg forbinder det ogsa med noget godt - sommerhus og ferieby. Der er altid en Spari en
sommerhusby.

Astrid: Ja, der er altid en sparkgbmand i hver en lille flaekke. Men de er dyre.
Marie: Ja, jeg forbinder det med sommer og sol.
Cathrine: Jeg forbinder det med en kgbmand.

Astrid: Ja, det ggr jeg ogsd, sddan en lille en. De har altid abent, ogsa om sgndagen. Nar man
lige star og mangler noget sa kan man ga i Spar, for de har altid dbent.

Cathrine: Ja, preecis, men man handler der kun hvis man ikke har andre muligheder, for det er
sku dyrt.

Carsten: Det jeg har veeret ude for i vores Spar, det er at de har utrolig mange varer der er
udlgbet pa hylderne. I hvert fald den der nede ved os. Der er et vildt udvalg af varer, altsa de
har jo naesten alt. Men de har jo ikke friske varer, altsa i kgledisken - kgdvarer. Det er frossent,
eller sddan-.. Det er ikke det jeg betegner som friske varer.

Astrid: Det er nok fordi at omsaetningen ikke er sa stor. Teenker jeg, som den er i fx Netto.
Carsten: Altsa vores Sparkgbmand har sa ogsa fem biler hvor han kgrer ud med varer til folk..
Cathrine: Ja, igen - Kgbmand.

Brian: De stgtter ogsa meget sporten kan man se. Altsa iszer i lokalomrdderne.
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Astrid: Ja, det er rigtigt. De ggr meget ud af det med at de er rigtige kgbmeend.
Bilka

Carsten: Storindkgb

Astrid: Jeg kan naesten blive helt stresset, bare af at se Bilka.

Carsten: Jeg synes det veerste ved at ga i Bilka, er at det jo mere er en tgjbutik end det er en
madbutik.

Astrid: Ja, jeg synes bare at det er sa stort og uoverskueligt.
Susanne: Ja, det er for stort for mig, det kan jeg slet ikke overkomme.

Marie: Meget af det hvor det er billigt, sd nar du at bruge to ud af de ti ting du har kgbt, og sa
er resten spild.

Carsten: I den sidste ende koster det det samme, forbi man smider mange af tingene ud.
Cathrine: Det er jo lidt Danmarks svar pa Carrefour er det ikke? Du kan jo fa alt.

Carsten: Nej, ikke rigtig vil jeg sige, for Carrefour er mere Super Best. Det er mere luksurigst.
Jeg vil mere kalde Bilka for noget med en grossisthandel, for du kan jo fa fx saebe i keempe
spande. Det er jo svert at have det nogle steder derhjemme overhovedet.

Brian: Det er ikke noget for mig i hvert fald.

Astrid. Ja, altsa jeg har aldrig handlet dagligvarer i Bilka, det eneste jeg har kgbt er to cyKler til
mine bgrn engang.

Cathrine: Ja, altsa jeg kgrer dog gerne til Bilka hvis de har tilbud pa dyre bleer, for det er altsa
bare billigere.

Carsten: Men jeg synes godt nok at servicen er lidt darligt, for vi kebte engang et fjernsyn som
kun holdti fire maneder, og det var umuligt at fa det byttet. Jeg synes servicen er darlig og sa
er det bare discount, discount, discount i mega stgrrelse.

Marie: Det er ikke ngdvendigvis mit indtryk, altsa fordi de har ogsa Sony TV og Samsung og
sadan noget.

Carsten: Jeg er slet ikke i tvivl om at du kan fa nogle gode ting, men det er bare for stort for
mig. Jeg vil ogsa sige at de mennesker der handler der, er altsa ikke noget for mig. Fx hvis man
kgber gummisko, sa er det et stort rod for kunderne har ingen respekt, de kaster bare rundt
med tingene. Der er mange indvandre der handler der, de kgber altid stort ind i Bilka ikke at

jeg gad.
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Cathrine: Du behgver jo ikke at have et tgrkleede pa bare for at rode i skobunden, der er ogsa
mange andre der ggr det.

Carsten: ]a, se bare Fgtex pa Ngrrebro, det er det samme rod.
Fatex

Carsten: Dyrt som en i helvede.

Brian: Der kunne jeg sa godt ga hen.

Carsten: Ja, det kunne jeg ogsa, men det er meget dyrt.

Brian: Nu kommer der nok ogsa en Fgtex nede pa Trianglen, vist nok en Fgtex Food i de gamle
lokaler med Normann, men der er vist lidt problemer med overtagelsen af lokalerne.

Marie: Ej hvor fedt. Altsa jeg kunne godt lidt Normann, men leekkert med en Fgtex sa teet pa.

Cathrine: Men alt det med deres forsgg pa at have maerkevare billigere end de andre butikker
hold jo bare heller ikke i le&engden, det var noget vearre rod. Jeg handler altsa kun i Fgtex hvis
der er et godt tilbud. Nu ligger der heller ikke en Fgtex i neeromradet, men jeg synes bare..

Brian: Nu er det godt nok mange ar siden at jeg har veret i en Fgtex..
Carsten: Men de har nogle varer som ikke nogle af de andre har.

Astrid: Gummistgvler til bgrn har de til en rimelig pris og kvaliteten er faktisk helt god. 100
kr., og de er faktisk en okay kvalitet.

Marie: Altsd jeg er ikke sa anti-Fgtex, jeg kan egentlig meget godt lide Fgtex.
Carsten: Jeg er heller ikke anti, jeg synes bare det er dyrt

Marie: Jeg synes Fgtex er et godt kompromis, et godt alternativ til fx Bilka, hvor Bilka der skal
du kgbe 20 ting for at fa et godt tilbud, men i Fgtex der skal du bare kgbe fem ting.

Carsten: Frostvarer og sadan..

Marie: Naeze, altsa det kan ogsa godt vaere palaeg - fx tre pakker for 20 kr. Det er inde for en
overskuelig maengde man skal kgbe, hvis man ikke er otte mennesker i sin familie. S3 har de
ogsa delikatesse og sddan, det kan jeg godt lide. Det er der jeg gar hen nar jeg skal forkeele mig
selv og hygge. Sa jeg ville nok umiddelbart teenke at Super Best er dyre, men jeg gar ikke sa
meget i Super Best. Jeg har boet lige ved siden af en Fgtex ogsd, sa det har maske noget med
det at ggre. Nu er det ogsa lidt det med tilfeldighederne og hvad der ligger teet pa. Men Fgtex
det er der jeg gar hen ndr jeg skal have noget ekstra til mig selv. Der kan jeg hygge mig lidt
imens. Altsa deres tgj er jo noget lort, men skal man lige hurtig have en lgbetop eller lignende
sd kan man godt lige klare at give 60 kr. for den i Fgtex. Sa pa den made sa synes jeg at Fgtex
er helt fint.
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Carsten: Noget jeg teenker pa er fx de der kartofler pa frost, hvor man skal kgbe fem poser for
at fa en god rabat; folk ma simpelthen have nogle keempe frysere for at fa plads til alt det der.

Marie: Men der synes jeg at Fgtex er bedre end Bilka.
Fakta

Astrid: Der er der hvor jeg kgber ind oftest. Det er helt klart fordi at det er Fakta der ligger
teettest pa mig. Jeg skal kun lige ud af min kgkkentrappe og rund, jeg tror der er 50 skridt ned i
Fakta, og det er inkl. at ga ned fra 4. sal.

Brian: Ja, altsa jeg gar hellere i Netto.

Marie: Ja, det ggr jeg ogsa. Altsa den Fakta der ligger lige der hvor jeg er vokset op et det mest
uhumske sted jeg nogensinde er kommet, i forhold til at veere et indkgbssted med madvarer.
Sd jeg er nok pavirket af at Fakta bare er et no go sted for mig. Sa sddan har jeg det stadig. Jeg
gar helst i Netto.

Carsten: Ja, altsa jeg synes at de ansatte i de der billigbutikker er meget under, 14 ar.. Og
ligeglade med hvordan tingene ser ud og sadan.

Cathrine: Men der er altsa mile vidt til forskel pa Netto og Fakta. For Fakta er netop, altsa du
ser ikke en der er over atten, og de er fuldstaendig skudt i roen, og altsa...

Carsten: Men altsd vores Fakta er det med "Hav en god dag” og posen frem. Sgde og flinke vil
jeg sige. Den er godt nok ikke sa stor vores Fakta, men servicen er god og der er nogle gode
varer.

Cathrine: Men netop i forhold til frugt og grent, det er godt nok sjaeldent at jeg kommer ned i
vores Fakta og der er frisk frugt og grgnt. Hvorimod at gar jeg i vores Netto, sd er hele
grgntafdelingen... Altsa jeg har godt nok ogsa oplevet er der var meget tgmt og udsolgt...

Rema 1000
Carsten: Jeg har aldrig veeret der.

Astrid: Der kan man fa noget rigtig fine ting. Jeg har engang boet ved siden af en Rema 1000,
og jeg synes faktisk at det var okay, og de har faktisk mange gkologiske ting. Fx @kologisk
meelk og gkologisk frosne grgntsager og sadan... Jeg var faktisk rimelig glad for Rema.

Susanne: Jeg kender den ikke. Jeg bor for langt veek fra Rema 1000. (OBS)

Brian: Ja, det samme ggr sig gaeldende for mig. Det er ikke noget jeg teenker pa overhovedet.
Altsa Rema 1000 og Spar er bare ikke rigtig noget du ser herinde (i byen), vi er nok ikke rigtig
malgruppen for det.
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Astrid: Det var i Hillergd jeg boede og det eneste der la der var en Rema 1000, men jeg var
rimelig glad for dem vil jeg sige. Jeg synes de havde mange gode ting.

Cathrine: Ja, de har nogle meget gode ting. De er ikke helt lige sa billige som Fakta og Netto,
men det er sddan okay.

Irma

Astrid: Alts3, der er vel ikke sa meget mere at sige om Irma. Altsa vi kan godt lide Irma.
Tilslutning til denne udtalelse fra de andre respondenter.

Kvickly

Astrid: Det ved jeg ikke - det synes jeg ogsa er lidt dyrt maske.

Cathrine: Deres cykelstol har vundet bedst i test...

Brian: Jeg kan ikke engang huske hvornar jeg sidst har set en Kvickly.

Carsten: Ja, der ligger meget fa stykker.

Astrid: Der ligger en Kvickly lige ved Ngrrebros runddel...

Marie: Ja, men den minder godt nok meget om en Fgtex..

Brian: Er det ikke en Fgtex der ligger der?

Marie: Der ligger en Fgtex ved Ngrrebro st.

Brian: N3, men sd har jeg veeret i en Kvickly for et par ar siden. Der kan man bare se.
Astrid: De har ogsa cykler og alt muligt, sa det kunne lige sa godt veere en Fgtex for mig.
Marie: Ja, det synes jeg ogsa.

Astrid: Det er ca. det samme.

Cathrine: Jeg tror maske at Kvickly er lidt provinsagtig. Jeg bor i Veerlgse, og nabobyen -
Farum - vi er sldet sammen og vi har en Kvickly i Vaerlgse og i Farum. Jeg synes godt nok at
Kvickly er meget lig Super Best

Carsten: Jeg ville nok siger Super Brugsen

Brian: Jeg ville nok sige Fgtex...

Cathrine: Nej, det synes jeg ikke.

Brian: Det er da godt nok darlig branding, nar der ikke rigtig er nogle af os der har samme

holdning til det her..
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Astrid. Ja, jeg vil ogsa sige som Marie sige, at der er Coops Fgtex.
Marie: Sa kan man sige at det nzesten er som en Fgtex og en Super-Brugsen, bare i Kvickly.

Carsten: Ja, det er rigtigt. Det er jo det samme. Man kan ikke forsta at et firma der ejer det hele
skal lave sa meget forskelligt butikker. Det ma jo veere modforretninger.

(Interessant)

Kiwi minipris

Carsten: Gud ja, ligger der sddan nogle her?
Astrid: Ja ja, lige ved bag ved mig ligger der en.

Marie: Ja, der ligger en ny en nede ved Super Best pa Torvet. Men den har rigtig snydt mig,
fordi lige indtil jeg for fgrste gang satte mine ben i en Kiwi butik for et halvt ar eller et ar
siden, sa troede jeg at det var sadan et helse agtigt sted. Kiwi, det er navnet, det er grgnt. Det
ser sadan frugt, laekkert ud. Og det var bare det eneste det ikke var. Det var simpelthen det
veerste lort. Det slar den Fakta der ligger ved mine foraeldre og jeg ved ikke hvad. Den slar
Aldi, altsa det var bare sa forfaerdeligt. Jeg har virkelig undret mig over at jeg kunne blive sa
narret af det det, bare fordi de kalder det for Kiwi.

Cathrine: Jeg fattede heller ikke hvad det var til at starte med. Men man kan simpelthen fa et
ble - klippekort, hvor at hver 9. eller 7. pakke er gratis, sa de har jo alligevel, i hvert fald ret
gode tilbud i forhold til smabgrnsfamilier.

Brian: Men overlever de her tyske keeder ikke kun fordi at deres tyske kolleger bare sponserer
millioner af kroner ind i de her butikker?

Astrid: Men de har ogsa nogle meget udvidede abningstider, de dbner kl. 7 om morgenen. De
har abent fra 7-23, sa pa den made kan man sige at dem der gerne vil..

Cathrine: Men de slar Spar, de er Kgbenhavns svar pa Spar.

Lidl

Carsten: Altsa jeg vil sige, at fgrste gang jeg sa det her sd troede jeg at det var en legetgjsbutik.
Brian: Altsa jeg tror stadigveek at jeg tror det.

Carsten: Men jeg har aldrig veeret inde i en.

Astrid: Jeg har veeret i Lidl for nylig, fordi de havde Igbetgj pa tilbud, sa der var jeg nede og
kgbe et par lgbebukser og en lgbe T-shirt. Det fungerer egentlig udmeerket.
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Brian: Jeg sidder her og teenker over hvor mange... Altsd ndr man er i Frankrig sa er der maske
en Carrefour, og en Carrefour og sa en anden ogsa. Men nar du er i Danmark, det er jo
skreemmende... Der har vi de fgrste 20 butikker til at kgbe ind i.. Det er jo helt vildt.

Astrid: Ja, en af de ting de faktisk har i Lidl, som egentlig er meget... er at de har sddan et
bageri hvor de selv bager brgdet nede i bunden af butikken. Det er faktisk meget godt det
brgd de har. Det er sdidan noget hjemmebagt rugbrgd bl.a., og det er billigt nok.

Susanne: De har gode affaldsposer.

Cathrine: Jeg kigger pa Aldi. Aldi som er forklaedt. Det man kan fa i Aldi og lidt er meget det
samme synes jeg.

Netto
Cathrine: Ja, det har vi vel sa heller ikke sa meget mere at sige til det.

Astrid: Jeg kan bedre lide Netto end jeg kan lide Fakta. Problemer for mig er bare at der er 50
skridt leengere hen til Netto end der er til Fakta. Men jeg kan bedre lide Netto.

Brian: Nu ved jeg ikke rigtig. Men jeg synes jeg har en helt fornuftig holdning til dem, og det er
der jeg gar stgrstedelen af mine indkgb.

Marie: Altsd DggnNetto har ogsa friskbagt brgd, sd det kunne veere laekkert hvis den
almindelige Netto ogsad havde det.

Cathrine: Apropos DggnNetto sa synes jeg at det er et forvirrende koncept, at man kalder en
butik noget med dggn og sa har de ikke abent dggnet rundt. Jeg synes at det er sa misvisende.

Marie: Men Netto er god, og man kan regne med det. Der er et eller andet trygt ved Netto. Man
ved hvad man kan f3, og du kan tit veelge noget bedre som fx Lggismose.

Astrid: Det er det jeg mener, man kan veelge nogle gkologiske linjer som ogsa et helt okay. Og
det har de mere af end i Fakta.

Susanne: De har ogsa virkelig lgftet niveauet synes jeg.
Super Brugsen

Carsten: Super Brugsen, der kommer jeg aldrig.
Susanne: Det ggr jeg heller ikke, der er for langt.
Cathrine: Det er en udvidet Spar-kgbmand.

Brian: Jeg kommer der engang imellem, Jeg har engang kgbet noget tykkam som slagteren
dernede skar ud til mig, og det var altsa virkelig et godt stykke kgd. Det var bare i orden - jeg
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var lykkelig. Ellers sa kgber jeg lidt specialvarer dernede, fx noget serlig salt de har. Ellers sa
kommer jeg ikke rigtig dernede.

Carsten: Der er da ogsa noget der hedder Dagli’-Brugsen -
Cathrine: Ja, det er endnu mindre end Super-Brugsen. Det er endnu mindre en Spar faktisk.

Carsten: Men har de ikke naermest alle sammen en der er sidelgbende med deres egen - altsa
hvad med Irma City? De har jo sddan en alle sammen.

Astrid: Jeg tror Super-Brugsen er lidt stgrre, og sa er der Dagli’-Brugsen, og de er sddan nogle
de har ude pa landet. Det er sddan en der har Apotekerudsalg og man kan hente posten og der
er en OK tank ude foran og man kan fa alt.

Carsten: Super-Brugsen for mig tankemaessigt er ligesom Spar. De ligger i alle byerne. Altsa
Brugsen..

Astrid: Ja, det er sdidan kgsbmanden.
Carsten: ]Ja, det hvor man havde brugsforeningens meerker og sddan noget..

Astrid: Ja, men Super Brugsen er altsa lidt dyrere, man kan godt maerke at man bruger lidt
flere penge ndr man kgber ind der.

Super Best
Carsten: Jeg kan godt lide Super Best.

Cathrine: Jeg kan ogsa godt lide Super Best. Jeg synes at de har nogle kvalitetsvarer som man
ikke skal kgrer langt efter for at fa. Som hvis man fx skal i Fgtex eller Kvickly for at fa.

Susanne: De har nogle rigtig dejlige luksusting.

Marie: Deres frugtafdeling er ogsa bare laekker. Der er masser af grgnt.
Carsten: I de stgrre butikker er der en super slagter.

Susanne: Ja og en god delikatesse. Bare osteafdelingen, det er laekkert.

Marie: Det er som om at det er Fgtex, bare mere eksklusiv. Netop fordi de ikke har alt det der
bras og tgj og sko. Sa det er ligesom at den butik er god til det, og Fatex er for fuld med alt
mulig andet. S3 de bare stadig det at de har leekre varer. Sa Super Best de holder bare stilen.
Det er mad, og det er rigtig godt.

Cathrine: Det der ogsa kendetegner Super Best er at det ikke er en kaede, men det er kun de
her kgbmeaend.
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Carsten: De butikker er bedste kan lide at ga i, det er de butikker om kun har dagligvarer og
mad, og ikke alt det andet som tgj osv..

Marie: Fgtex bliver en rodebutik, bade med folk der handler der - det er for alle, den der
kgber tgj der, og dem der kommer der for at kgbe en god bgf. Hvor i Super Best der kommer
man kun for at fa god mad og intet andet. (Modsigende i forhold til at hun selv handler en gang
om ugen i Fgtex...)

Cathrine: Jeg kan virkelig godt lide at handle i Super Best. Det er bare dyrt.

Susanne: Det er en god oplevelse.

Medlemsklubber - Medlemskort.

Gina: Sd gdr vi lidt videre til et andet emne. Det handler om medlemsklubber.. Kender i nogle
butikker der har medlemsklubber?

Carsten: Brugsen, har de ikke stadig det?

Cathrine: Kvickly. Coop, har jo deres medlemskort og jeg har set at iseer Kvickly er begyndt at
kgre deciderede sider i deres tilbudsaviser hvor der star noget med leekre tilbud kun for
medlemmer. Og det er ikke gratis, det koster x antal kroner at veere medlem. Sa optjener du
point og sa har de nogle dage hvor at du kan handle for de point du sa har optjent. S& har man
et medlemskort som du viser og sa bliver det bippet hver gang du handler, og sa optjener du
point. Ellers er der jo ogsa Matas der har deres medlemskort.

Marie: Jeg vidste slet ikke at der fandtes medlemskort til nogen madvarebutikker. Andet end
at Fgtex har haft det der med maerker eller sddan..

Carsten: Ja, Super Best har ogsa haft den med markerne man kunne samle.

Marie: Altsa nordisk film har det jo ogsa, det er det samme, sa tjener man point alt efter hvor
meget man gar i biografen.

Carsten: H&M har det ogsa.
Brian: Jeg har det faktisk fra SAS. Det synes jeg er ret godt. Der er god service.
Carsten: Jeg har sadan et guldkort til Tivoli. Det kan godt betale sig for os i hvert fald.

Marie: Altsd Baresso har det ogs3, det er sddan et stempelsystem de har, hvor hver 10. kaffe er
gratis. Det far mig til at ga pa Baresso. Hvis der ligger to caféer lige ved siden af hinanden, sa
gar jeg pa Baresso, hvis der er det, og jeg alligevel har sddan et kort i min pung. P4 samme
made, det kommer an pa hvad man far ud af det, men sa ville jeg godt kunne finde pad at ga i et
andet supermarked.
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Gina: Hvad er erfaringen med jeres medlemskort og hvordan pavirker det jeres kgbsvaner?

Carsten: Hos bageren har vi sddan et rugbrgdskort, hvor jeg gik samlet en masse kort, fordi
jeg glemte kortet hver gang jeg var dernede. Men sa havde jeg sa mange kort derhjemme, og
sa gik jeg ned og ville hgre om vi ikke kunne samle dem. Nej, det kunne slet ikke lade sig ggre.
Det er godt nok for darligt synes jeg.

Cathrine: Mit problem er at jeg gerne har nogle forskellige tasker og punge som jeg skifter
imellem, og sa ligger de forskellige kort i forskellige takser, og s har man ikke lige sit kort
med som man nu skulle bruge. Det er ret irriterende.

Susanne: Ja, og masser af gange sa husker man ikke at aflevere det der kort. Sa bliver det ikke
bippet ind, og det er bare sa irriterende.

Brian: Jeg er glad for det online, for det kgrer det af sig selv. Via mailadressen, det er skgnt.

Cathrine: Men jeg har gode erfaringer med H&M og selvfglgelig Matas, hvor jeg ofte har glemt
mit kort, og sa er der ingen problemer, for de kan bare taste mit telefon nr. ind, og sa er det
registeret i deres system. Det synes jeg er super service.

Marie: Men det du kan kgbe efterfglgende er bare skide dyrt, og meget specifikt.
Cathrine: Matas har udvidet, nu samarbejdet de med fx Tgjeksperten.

Carsten: Nar man ser pa fx Nespresso sa er det jo sindssygt eksklusivt, fordi man kun kan fa
det et sted, eller pa nettet. Men jeg synes at det er virkelig irriterende for at veere helt zrlig,
for det er altid lgrdag morgen jeg mangler kaffe, og sa skal man ind til byen. Og der kan man
altsd bare ikke lige parkere. Og sd er der sindssygt lang kg. Sa fandt jeg godt nok ud af at man
kan bestille over nettet, og sa skal man ikke std i kg nar man s3 kommer ind for at hente det.

Brian: Nu drikker jeg ikke kaffe, men jeg synes at de har et fedt koncept.
Susanne: Ja, der er godt nok service pa derinde vil jeg sige. Ja, det er super.

Brian: Ja, det er lige det.

Slut pa Fokusgruppeinterview 1.

Varighed 1:40 min interview eksklusiv 10 min. pause.
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11.5 Bilag 5 Transskribering af FG 2

Transskribering af fokusgruppeinterview 2
Moderator: Gina
Notar: Mai

Respondenter: Christian (26), Sanne (34), Julie (25), Sonja (28), Inger (78), Troels (60),
Martin (23)

Gina: Vi starter med at i gerne ma fortaelle om hvordan en typisk indkabssituation ser ud for jer.

Christian: Jamen sa starter jeg. Jamen en typisk indkgbssituation for mig, er hjem fra arbejde,
og sa er det den naermeste indkgbsfacilitet, som jeg hopper ind i. Den ville veere underordnet
hvad der er, min i mit tilfaelde er det sa Dggn Netto, det er tettest pa hvor jeg bor.

Sanne: Jamen jeg vil sige det samme ja - hjem fra arbejde, det skal ga hurtigt og hvad der er
teettest pa. Det er Netto for mit vedkommende.

Sonja: Ja, jeg oplever ogsa at det ofte er i neerheden af hvor jeg bor. Men det kan fx ogsa vare
hvis jeg er ovre og besgge nogle, sa kan det ogsa veere hvad jeg kommer forbi der. Sa det
behgves ikke altid at vaere lige i det lokale omrade hvor jeg bor. Det kan ogsa veere jeg tager
noget med hjem pa vejen hvis det er.

Martin: For mit vedkommende er det ofte sddan at jeg bliver beordret af min keereste, til at
kgbe et eller andet ind hvis hun ringer til mig, hvis jeg fx er pa vej hjem fra arbejde, sa ringer
hun og siger jeg skal kgbe det og det med hjem, og sa gar jeg kun i Netto. Jeg gider ikke betale
ekstra ved at ga i Fgtex som ligger lige ved siden af, som hun gerne vil have det, for der kan
man fa noget bedre kgd, lide bedre smgr eller hvad det nu er. Men jeg gider ikke betale ekstra
for ingenting. Det er altid kun Netto, for mit vedkommende.

Julie: For mit vedkommende afthaenger det ogsa meget af hvor meget jeg skal have, og hvor jeg
er henne. Om jeg har vaeret pa studie eller pa arbejde. Hvis jeg fx er pa vej hjem fra arbejde
ville jeg altid ggre det med det samme, for det kan veere sveert at tage sig sammen til at ga ned
og handle. Hvis jeg bare er derhjemme ville jeg gore det i forleengelse af noget andet hvis jeg
alligevel er ude. Hvis jeg skal have rigtig meget er det noget med at planlaegge, og tage den
store tur. Og der bliver det selvfglgelig det der er i neerheden.

Inger: Jeg handler i Irma, Fgtex og Rema 1000. Det kommer lidt an pa hvad jeg skal have, der
er lidt forskellige ting jeg kgber i hver butik. Det er som regel der jeg handler. Jeg kan ogsa
godt lige at man bliver sadan lidt kendt i forretningen og kan sige hej og hvordan gar det og
sadan, det synes jeg er hyggeligt.
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Troels: Nar jeg er hjemme, jeg har nemlig fri nogle gange pa hverdage, sd handler jeg i en
ganske bestemt forretning, og det er den der er nermest, og nogle gange nar jeg tager hjem
fra arbejde, sa kgrer jeg forbi rigtig mange forskellige dagligvareforretninger, og det er typisk
for mit vedkommende at jeg kigger efter det der hedder nonfood tilbud. Sa kgber jeg ogsa
nogle dagligvarer i de forretninger. Og der ma jeg indrgmme at det er lavprisbutikker jeg
kommer i. Supermarkeder kommer jeg sjeeldent i.

Gina: Sa vil vi gerne bede jer om at fortaelle lidt om den type af produkter som i vaelger ndr i
kaber ind. Det er ikke om i keber meelk eller ost, men nogle sarlige kendetegn.

Sanne: Altsa nogle varer kgber jeg gkologisk, men det er ikke sddan at det er et most. Altsa -
jeg handler stort set kun i Netto, nogle enkelte gange i Fgtex. Sa lidt de samme varer der det jo.

Christian: Altsa jeg gar ikke rigtig sddan efter noget maerke. Det er hvad der sddan lige falder
mig ind faktisk. Jeg er ikke sddan den store tilbudsjaeger. Jeg har ikke sddan rigtig tid til det.
Men eller nej - det er bare hvad der er.

Julie: Jeg gar nok primeert efter de billigste varer, nar jeg handler dagligvarer som meelk og g
og palaeg, og det er maske til dels i takt med at jeg er pa SU. Men sa er der sa ogsa nogle
specifikke ting, hvor jeg har nogle favoritter. Det kan veere morgenbrgd, der gar jeg efter
boller med hgijt kostfiberindhold, jeg kan ikke huske om det er Kohberg eller Schulstad der
har sddan nogle boller, men der betaler jeg gerne noget ekstra for at fa dem. Det tror jeg er
det.

Christian: Er det det der ngglehulsmaerke?

Julie: Ja, fx ja.

Christian: Det kigger jeg faktisk efter.

Sonja: Jeg kigger faktisk ogsa efter det ngglehulsmaerke.

Martin: Med hensyn til gkologi eller ikke gkologi, det eneste produkt jeg kgber gkologisk er
&g, er pga. dyrevelfaerd. For jeg har hgrt at de gkologiske er der bed bedste, og sa vil jeg gerne
betale ekstra for dyrevelfaerden. For jeg bruger ikke mere end maske 10-12 ag om maneden,
det er naersten ingen ting, sa det vil jeg gerne. Sa er der nogle andre produkter som, altsa
vaskepulver eller toiletpapir, hvis man har to forskellige valgmuligheder, det ene er dyrt og
det andet er billigere, og der ikke er nogen abenlys grund, sa tager jeg det billigste. Jeg gider
ikke betale overpris.

Sonja: Altsa jeg gar ogsa ofte efter de billige produkter. Jeg handler allermest i Netto, men
nogle gange handler jeg i Lidl, fordi der ligger en lige i neerheden, sa nogle gange handler jeg
ogsa der. Men de har ikke den morgenmad som jeg bare er helt vild med, sa det folger jeg at
jeg skal ned i Netto, det synes jeg er irriterende, at jeg skal ga to steder hen. Men nogle gange
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deler jeg det op, sa tager jeg lidt i Lidl en dag, og sa lidt i Netto den anden dag, men det synes
jeg er meget irriterende, at de ikke har den morgenmad jeg kan lide.

Martin: Det vil jeg gerne supplere pa. Nu har jeg faktisk Aldi lige preecis lige ved siden af hvor
jeg bor. Der kgber jeg nogle helt bestemte varer, fordi de er billigere og dem synes jeg er
bedre end dem man kgber i Netto. Sa kgber jeg dem der, og sa ligger Aldi to meter fra hvor jeg
bor. Sa det er super nemt. Men skal man pa de store indkgb med kgd osv. Sa gar jeg i Netto, for
de har et meget stgrre udvalg.

Sonja: Ja, jeg er enig. Jeg synes Netto har et bedre udvalg end Lidl.

Martin: Altsa hvis jeg lige mangler en liter meelk eller lignende gar jeg i Aldi, det er jo naesten
det samme.

Troels: Jeg handler bevist ikke gkologisk, det er bade af politisk og skonomiske arsager. Mest
politiske arsager. Jeg er villig til at tage den store besparelse ved ikke at kgbe gkologisk. Sa er
det ogsa billigere. Der er mange af de ting som jeg kgber, det naermeste sted som er Fakta, det
kan jeg jo ogsa fa i andre forretninger. Der er fx noget rugbrgd jeg gerne vil have, og det kan
man fa mange steder, og det synes jeg jo er en dejlig ting. Sa vil jeg sige at jeg jo ogsa handler -
altsa jeg kan ikke forsta - jeg gar efter det billigste. Lurpak og smgr fra Tyskland, det er halv
pris. Jeg forstdr ikke at der er nogle der kgber det danske, nar det koster det halve. Her taler
jeg ikke om gkologi, men jeg fatter det ikke.

Christian: Jeg tror det har meget med opvaeksten at ggre. Hvordan man er opdraget
derhjemme: Smgr det er Lurpak, og ikke noget andet. Sa veaelger man automatisk at kgbe det i
forhold til noget billigere. Jeg tror det er hvad man er vant til.

Inger: Man skal ogsa stgtte det danske landbrug - ikke. Og somme tider er det ogsa pa tilbud,
sa man kommer ned i pris. Jeg er dog enig, til bagning har jeg ogsa kgbt det tyske smgr.

Julie: Der vil ogsad veere nogen der siger at de vil kunne smage det. Jeg ved i hvert fald at min
kaereste derhjemme, han insisterer pa at vi skal have Kaergarden, selvom jeg godt kunne ty til
at tage Engvang eller hvad den nu heder - Bakkedal ja. Jeg ville bare tage det billigste, men sa
bliver jeg lidt upopuleer. Han siger det kun er Keergarden der smager.

Inger: Altsa kaffe, vaskepulver, sgdmeaelk og sild i glas kgber jeg i Irma. Morgenbrgd kgber jeg i
Fgtex. Grgnt kgber jeg typisk i Rema, for der kan man kgbe i lgsvaegt, og det er godt nar man
ikke er mere end to. Men kgd vil jeg helst kgbe i Irma. Det er maske arveligt belastet, men jeg
kgber ikke gkologisk.

Christian: Jeg vil sige at hvis jeg skal kgbe bgffer eller lign., sd kgber jeg det ogsa helst i Irma.

Troels: Der vil jeg ogsa tilfgje, at hvis jeg skal have noget rigtig laekkert kgd, sa tager jeg op i
Super Best som ligger lidt leengere vaek, for de har bare det hele. Netto har simpelthen ikke det
jeg vil have.
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Christian: Ja, hvis man skal have noget serligt, sa kan man ikke fa det i Netto, fordi deres
varesortiment er begraenset.

Gina: I har veret lidt inde pd det, men fortael hvad i taenker hvis der er en vare i ikke kan fd, i det
supermarked du befinder dig i.

Christian: Alternativet - gider man og har man tid til at ga de ekstra 100 meter, ellers ma man
bare undveere.

Martin: [ og med at jeg altid handler de billige steder, sa fgler jeg faktisk heller ikke at der er
styr pa butikken som der er i de dyre forretninger, hvis man fx gar i - Irma er et rigtig godt
eksempel. Men ogsa bare Fgtex der fgler man at der altid er styr pa tingene, og der er altid
fyldt op, men gar man i Netto kl. 11 om formiddagen, sa fylder de varer op, og et fgler jeg at de
skulle have gjort inden butikken dbnede, sa der er orden pa sagerne. Og sa er det typisk at der
ikke er nogle tomater, for dem har de ikke fyldt op endnu. Sa skal man vente pa at de fylder
det op. Det synes jeg er irriterende.

Sonja: Ja, det synes jeg godt nok ogsa er irriterende, ndr de mangler grgntsager. Jeg synes ofte
nar jeg er i Fakta, at deres frugt er enormt darlig. Det er jeg blevet irriteret over sd mange
gange, sa nu kgber jeg ikke frugt i Fakta mere, sa nu kgber jeg det et andet sted. Det gider jeg
ikke. Man far bare en darlig oplevelse. Frugt og grgntsager skal jo veere der.

Gina: Hvad sd hvis det var flere varer der var udsolgte?

Sonja: Jeg tror dog for det meste at jeg bliver i butikken og kgber det som jeg skal have ud fra
min liste, jeg handler nemlig oftest ud fra en liste, og eller finder jeg et produkt der kan
erstatte det.

Martin: Det skulle kun vaere hvis det var det fgrste produkt der var udsolgt. Hvis det var den
sidste vare jeg skulle have ville man jo ikke saette alle tingene pa plads bare for det. Sa skal det
kun vaere hvis det er den fgrste vare. Men har man et alternativ - nu bor vi jo alle sammen i
Kgbenhavn, sa der er jo hgjest tre meter til det neermeste supermarked.

Julie: Det er lige det jeg tror er Kgbenhavnermentalitet. Det er ikke fordi jeg har noget
problem med at ga i flere forretninger, for de ligger jo sa teet, men det er det der med at hvis
man ikke har en bil nar man handler ind, og man har fyldt en hel pose i en forretning, og der
sa er en vare de ikke har, og sa slaebe den tunge pose ind i en anden forretning for sa at stille
sig i kg igen. Sa ville jeg undvare den vare, og sa tage den pa et andet tidspunkt.

Martin: Det kommer selvfglgelig an pa hvad det er for en vare. Hvis man skal have oksehgjreb
og de ikke har oksehgjreb, sd star man der..

Julie: Ja, selvfglgelig. Det er Klart.

Sonja: Maske er det ogsa en del af vores kultur i Danmark. Vi er vant til at der maske ikke altid
fyldt op pa hylderne. Fx i USA har de jo keempe varehuse hvor der er fyldt op med ti forskellige
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produkter af ens slags. Nej altsa ti forskellige brands af en slags. I Danmark er vi maske mere
vant til at hvis de ikke har det, sa er det okay - sa gar vi hjem uden.

Inger: Vi har jo ogsa mange sma butikker, og sa kan de jo ikke have sa meget. Vi har godt nok
en Dggn Netto der er teettest pa os. Og vi far en ugeavis og der er et eller andet sjovt man
teenker at man lige skal hen og have, sa nar man har veret der ti gange og de stadig ikke har
det, s kommer man der altsd ikke mere. Andre Netto'er i det hele taget butikker, jeg tror det
har meget med den ledelse at ggre om de har varerne eller ej. Jeg har en veninde der handler i
en meget stgrre Netto, ogsa i Vanlgse, og hun roser den i hgje toner.

Troels: Lige det som Inger siger der, det vil jeg gerne uddybe lidt. Jeg handler i en Fakta, og det
gor jeg naesten dagligt, og der vil jeg sige, at jeg naesten hver gang kan se, at her er en ledelse
der ikke fungerer. Der er ikke orden, der er ikke fyldt op, der er ikke organisation, i denne
butik. Som du siger - hvorfor er der ingen frugt og hvorfor er der ikke fyldt op kl. 11. Og der er
ofte problemer med stregkoderne, og hvorfor skal de altid ringe efter lederen... Hvorfor kan
medarbejderne ikke tage stilling til noget selv. Men det er selvfglgelig den pris man betaler for
i en discountbutik. Det er jo aldrig problemer i fx Irma, men det er der i Fakta.

Gina: Men pd trods af alt det du siger nu med ledelse og manglende organisering, sd er det
alligevel den butik du ger stgrstedelen af dine indkgb i?

Troels: Ja, for det er den butik der ligger naermest. Der skal rigtig meget til, for jeg ikke
handler der. Og der er kun 150 meter lzenger til en stor velassorteret Netto lidt leengere
henne. Der er noget galt med mig dbenbart.

Christian: Jeg tror ogsa generelt - altsa som de fleste her taler om - sa er det valget man
treeffer inden man gar ned og kgber ind, det er det man veelger fra starten: handler man i Irma,
sa bliver det mdske 20 % dyre. Men handler man i Netto og kgber de daglige varer, sa finder
man sa ogsa i at kgen er lidt leengere. Men handler man i Irma, sa veegter man ogsa at alt skal
veere i orden.

Martin: Der ser man heller ikke at der er kg, i forhold til Netto.

Christian: Til gengeeld nar man handler i Irma, sa er det lidt gammeldags. For kassedamen
tager sig god tid. Jeg far naesten stress, for det er selvfglgelig kundepleje, men det gar bare
langsom nogle gange. Hvis du sa handler i Fakta, sa smider de bare produkterne igennem, og
det gar hurtigt. Men hvis man har tid og overskud er det selvfglgelig fint.

Inger: Vi har nogle kvikke unge piger i Vanlgse i Irma som sagtens kan sige en bemaerkning
mens de kgrer varerne igennem.

Sanne: Jeg vil sige, at hvis der er noget helst bestemt som jeg bare skal have, sd kan jeg godt
finde pa at ga i Fatex fgrst. Men ikke til hverdag, for jeg synes generelt at det er for dyr. Men
hvis der er noget jeg bare skal have, sa gar jeg altsa derhen fgrst, og sa forbi Netto.
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Gina: SGd md i gerne forteelle om jeres forhold til tilbudsreklamer.

Martin: Jeg gar selv rigtig meget efter tilbud. Jeg kan godt lige at se pa deres hjemmeside, for
at se om der er nogle forskellige ting som jeg skal have og om man sa kan spare nogle penge
der. Isaer hvis der er noget nonfood man skal bruge, sa kan jeg godt finde pa at se avisen
igennem og se hvor jeg sa skal kgbe ind henne dagen efter.

Inger: Altsa jeg laeser da nogle reklamer igennem, og hvis der sa er noget der er helt seerligt, sa
kan jeg da godt finde pa at tage efter det. Men Bilka lzeser jeg aldrig, for der kommer jeg ikke.
Men hvis der er seerlig tilbud pa fx Lurpak smgr, eller kaffe eller vaskepulver, sd kan jeg da
godt ga efter det, i de butikker hvor jeg normalt kgber ind henne.

Gina: Er der nogle der er helt afvisende overfor reklamer?

Sonja: Jeg har et nej tak til reklamer skilt pa min potkasse. Jeg gider ikke have det. Bade for
miljghensyn, men ogsa fordi jeg ikke gider at sleebe det helt op til fjerde sal, og sa kigge dem
igennem og sa skal de ned igen. Og sa gider jeg heller ikke at bruge min tid pa det, sidde i
weekenden og bruge en time eller to pa at finde de bedte tilbud, det gider jeg ikke.

Inger: Sa lang tid tager det altsa ikke.

Sonja: Jeg interesserer mig altsa ikke for det. Jeg interessere mig for nogle gode og billige vare,
men hvis der er fem kr. at spare et sted, sd er jeg altsa ligeglad med det.

Christian: Jeg vil sige at jeg har ogsa nej tak til reklamer, pa min postkasse, men jeg fa altsa
stadig reklamer. Jeg synes naermest at det er dagligt at der er reklamer. Sa irriterende. Det er
da utroligt.

Martin: Men du skal jo veere registreret hos post Danmark, ellers giver de dig altsa reklamerne
alligevel.

Julie: Jeg synes det er der problemet med reklamer er, altsa jeg har det ligesom dig at jeg ikke
gider at ga op og sa ned med dem igen, men sa kan man jo ggre det pa sin ipad eller pa nettet
eller et eller andet, og det kan jeg godt finde pa. Men problemer er at jeg altsa ikke gider at ga i
flere forretninger, sa selvom der er nogle gode tilbud sa. Der er et godt tilbud i Fakta, men der
er ogsa nogle gode tilbud i Netto, og sa er der lidt i Rema, og sa nar jeg dertil hvor jeg sd ma
vurdere, hvad er det jeg helst vil have og hvad vil jeg helst spare penge p3, og sa gar jeg
derhen. Sa kgber jeg de andre varer som der maske var tilbud pa i en anden forretning i den
forretning. Og sa hvis der er nogle rigtig gode tilbud, sd kan jeg godt finde pa at ga direkte
efter det, men det kommer an pa hvilket humgr jeg er i.

Inger: Skal man nu have gaester eller er mange mennesker, sa kan det godt betale sig at ga
efter tilbud. Men hvis man kun er to sa kan det nok ikke.

Julie: Men altsa her forleden dag, i Rema i denne uge kgrte med tilbud pa et kilo skyr til 15 kr.,
som normalt koster 30, og sa vil jeg sige at sa gar jeg efter det.
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Christian: I det hjem hvor jeg kommer fra, der kan de jo godt finde pa at, og det ggr de stadig,
at hvis de kan spare tre kroner ved at ga en kilometer, sa ggr de det. Det kan godt veere at de
ikke behgver det, men et ggr de bare.

Inger: Det er en vane.

Christian: Ja, det er fuldsteendig en vane, og jeg har sa set det og oplevet det igennem mange
ar, sa det teenker jeg, det gider jeg ikke.

Troels: Jeg har overvejet om jeg skal sige nej, men jeg skralaeser alligevel de aviser, og jeg ma
sige, at der jo alts3, altsa Fgtex og Irma ser jeg ikke i, jo altsd Irmas vintilbud ser jeg altid i.
Men jeg vil sige at jeg ikke kigge rigtig pa hvad maden koster, men jeg kigger mere pa nonfood.
Der er altsa tit nogle gode varer. Men det er altsd ikke madvarer jeg kigger efter.

Sanne: Jeg har ogsa nej tak til reklamer. Det bruger jeg slet ikke tid pa. Sa er det mere hvis jeg
alligevel er i Netto og lige ser pa sporvarehylden, og sd maske kgber vaskepulver nar det
alligevel er pa tilbud.

Inger: Lige for at vende tilbage til smgr, sd var der her inden jul tilbud pa mel i Fgtex - nej det
var i Rema. Jeg bager en del i perioder og der koster gluten mel 23 kr. i Rema, og somme tider
kgrer Fakta tilbud pa den til 10 kr., sa kan jeg altsa godt finde pa at kgrer i Fakta, for det er jo
en del.

Pause

Gina: Sd gdr vi videre med loyalitetsprogrammer. Der vil vi gerne have jer til at fortaelle om jeres
erfaringer med medlemskort og medlemsklubber.

Julie: Ang. maerker har jeg de sidste mange gange i Fgtex hgrt at de spgrger om man skal have
meerker. Jeg er godt nok ikke blevet spurgt, det er altid dem fgr og efter mig, men jeg bliver
ikke spurgt. Men jeg ved ikke helt hvad det gar ud pa alligevel, men teenkte nok at det var en
form for rabatordning.

Martin: Sa kan du samle maerker, lige nu har de haft fine Zwillinge bestiksaet og tidligere
havde de knivsaet og kufferter.

Julie: Er det noget de reklamerer med i tilbudsaviserne?

Martin: Neeej, altsa nar du har samlet et vist antal rabatmaerker, sa har du mulighed for at
kgbe de her ting til op til 80 %. Jeg har faktisk selv en del af alle de her ting.
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Troels: Altsa de her loyalitetskort - hvis man ser kapitallogisk pa det, sa vil man da, eller jeg
vil hellere have at de satter prisen ned. Det er jo fordi de prgver at klaebe os til den butik. Jeg
siger nej tak, jeg boykotter det. Jeg vil hverken have Coop kort eller maerker.

Inger: Men det bliver jo mere og mere in med de medlemskort der. Jeg kgbte en skjorte i
fadselsdagsgave i tgjeksperten, og sa far man ogsa sadan et kort, og det ggr man sa ogsa i
Matas, og i Kop og Kande.

Christian: Man skal have en tyk pung til alle de kort.
Inger: Ja, det skal man, det er rigtig irriterende.

Troels: Jeg forsta ikke helt - sa den skjorte du kgbte var det i forbindelse med meerker fra
Fgtex eller hvordan?

Inger: Nej nej, de har ikke noget med hinanden og ggre.
Troels: Na okay.

Inger: Men Kop og Kande og Matas siger nu at de giver point, men jeg har nu aldrig rigtig
fundet ud af hvordan det virker.

Christian: Jeg synes faktisk at det er en smart og god tanke fra deres side altsa
(virksomhedernes), hvor de far nye kunder til, hvor man sa kan spare et eller andet. Hvis de
kan fa nye kunder pa den made.

Julie: Jeg synes bare at problemet er at det nu er blevet sddan en almindelig ting som alle
forretninger har, sa er der ingen ide med at man ville handle et bestemt sted, hvis du alligevel
har et kort til alle stederne. Det giver mening til at starte med, sa forretningerne kan trakke
kunderne hen til dem, fordi man har et kort, men hvis alle butikkerne har et kort.

Sonja: Det bgr i hvert fald veere en unik fglelse ved at have sddan et kort. Maske tilbyde noget
helt bestemt.

Julie: Jeg synes faktisk at det med Coop, nu har jeg ikke selv et, men jeg har set at de har sadan
et tilbud hvor det kun er de kunder der far 50 % pa et eller andet, og det kan jeg godt forsta.
Sa giver det god mening, at man ikke bare far nogle point, men faktisk en gevinst som de
andre ikke far.

Christian: Har de ikke ogsa sadan et blad kun til Coop.
Julie: Det kan jeg godt se idéen i.

Gina: Er der nogle af jer der har nogle kort?
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Sanne: Jeg har haft til Coop i mange ar, men har det ikke mere, der boede jeg ogsa et andet
sted, og det var Super-Brugsen lige nede i stuen af hvor jeg boede. Det var altsd mange penge
man fik tjent op sddan hen over et ar. Sa fik man sddan en god sjat der i december.

Julie: Det kan maske godt betale sig nu hvor de er begyndt at ggre det med alle deres
forretninger. Nar Fakta ogsa er kommet med og sddan noget. Det har primeert vaeret i de dyre
supermarkeder, men nu hvor discount ogsa er kommet med, sa kan det nok godt betale sig. At
man bdde kan veaelge den dyre og den billige Igsning.

Troels: Er det sd sddan at man far en rabat for hver 50 kr. man kgber eller hvordan? Jeg ved
nemlig ikke noget om hvordan det er bygget op?

Inger: Far man procenter af salget?

Sonja: Det er noget med at man skal op at kgbe for 500 kr. om maneden, sa far man point, og
sa bliver det nulstillet bagefter. Sa der er lidt at regne ud.

Troels: Det er jo et forsgg pa at semme forbrugeren fast, og kun fa dem til at kgbe ind der.
Sonja: Men hvis du alligevel handler i Fakta hver dag, sd kan det maske godt betale sig for dig.
Troels: ]a, sa sparer Fakta i hvert fald nogle penge pa mig.

Gina: Er der nogle af jeg der ved hvordan disse rabatordninger haenger sammen?

Martin: Kun det som Fgtex og Bilka k@grer med, de der rabatmaerker. Man skal jo bruge for
relativt mange penge pa dagligvarer, for at fa marker nok til at kunne indlgse de her ting.

Gina: Hvad ville vaere mest attraktivt for jer — hvis man samler nogle maerker eller point for at
kunne bruge det pad et senere tidspunkt, eller ved at have et kort, sd fdar man en rabat direkte?

Martin: Helt sikkert nr. 2. S kan man se hvad det er man far for pengene, og det er mere
gennemskueligt.

Julie: Man betaler da for at fa nogle af de her kort - Coop kortet. 200 kr. mener jeg at det er.
Det er derfor at jeg ikke har det.

Inger: Det var jeg ikke klar over.
Sonja: Det er fordi at man er medejer.

Julie: Det jeg er imod, med Igsning et, er at jeg sa er tvunget til at vaelge imellem nogle
produkter som jeg ikke har lyst til. Det kan godt veaere at det er et rigtig fint knivsaet, men det
er ikke noget som jeg kan bruge til noget. Sa vil jeg hellere ga efter lgsning to, hvor jeg kan fa
nogle penge som jeg faktisk kan bruge pa noget jeg vil have i den butik. Fx hvis man havde et
frit valg til at bestemme hvad man vil bruge det pa.
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Sonja: Jeg tror ogsa at man i fremtiden vil give kunde langt stgrre mulighed for at kunne
bevage sig frit. Hvad er det man har lyst til, og kunne kun tilbyde kunden en palette af
udvalgte varer.

Gina: Hvis i skulle forestille jer at i havde et medlemskort til en dagligvarebutik, ville det zendre
pd jeres indkgbsvaner?

Julie: Det ville nok helt komme an pa hvad besparelsen stod i. Nu kan jeg kun relatere til hvad
jeg far i andre typer forretninger, og der vil jeg sige at selvom jeg har et Matas kort, ggr det
ikke at jeg kgber mere i Matas, men de gange jeg sa er der, sa bruger jeg ogsa mit kort. Det
ville nok veere det samme med supermarkeder. Jeg ville nok ikke ga i et supermarked pga. et
kort, men hvis jeg havde det ville jeg nok bruge det.

Sanne: Helt enig. Jeg har ogsa Matas kort, og ndr jeg er der bruger jeg det, men jeg kommer der
ikke mere af den grund.

Christian: Har du sa faet noget for dine point?

Sanne: Jamen jeg har slet ikke optjent nok til at kunne bruge dem. De har lige slettet nogle
faktisk, forbi vi nu er gaet ind i januar, de udlgber nemlig.

Julie: Det er derfor de vil have en til at handle der mere.
Christian: Det ggr det da virkelig besveerligt hva?
Sanne: Jo jo.

Troels: Altsa hvis jeg nu havde sadan et kort, sa tror jeg faktisk det ville pavirke min
kgbsadfeerd. Sa ville jeg handle mere der.

Christian: Jamen Fakta har jo sddan et kort.
Troels: ]Ja, der kan du bare se. Det kunne nok godt betale sig.
Der bliver rundet af, men spurgt om der er nogle der har yderligere kommentarer

Martin: I forbindelse med det med tilbudsaviser og tilbud, for hvordan man reklamer. Sa
oplever jeg tit at folk bliver betaget af hvis skiltet er orange eller gult, det ggr jeg jo ogsa selv.
Normalt er prisskiltene jo hvide, og hvis de sa er gule sa ved man at der er noget at spare.

Jeg skulle have nogle avokadoer forleden dag. Og sa ser jeg 26 kr. Det er billigt. Men pris pr
stk. 9 kr. Fedt, jeg sparer altsa 1 kr. Bare fordi skiltet er orange. Det synes jeg er fraekt.

Julie: Det samme ggr de i Lidl. S er der et keempe skilt hvor der star tilbud - 29,50 og sa
normalpris 29,95 i miniskrift nede i hjgrnet. Det er simpelthen sa fraekt.

Martin: Ja, det er typisk de ggr det.
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Christian: Lidt det samme ggr de i Dggn Netto faktisk. Deres tilbud er Nettos normale priser.
Sa det er ikke fordi det er billigt eller pa tilbud, det er bare Nettos pris. Det er det de
reklamerer med.

Slut pa Fokusgruppe 2

Varighed: 1: 10 min eksklusiv 15 min. pause.

11.6 Bilag 6 Interviewguide af dybdegiende interview

Interviewguide af dybdegaende interview

Det dybdegdende interview foregar henholdsvis i en dagligvarebutik, som forbrugeren selv
har valgt, og hjemme hos respondenten selv, bade far og efter indkgbsturen. I butikken skal

der kgbes nogle produkter - og der vil blive stillet spgrgsmal, til de produkter der veelges.

Det er ikke muligt at forberede disse spgrgsmal helt til bunds. Men der vil blive spurgt ind til:

Inden/efter indkgbsturen

e Reklamer - far du reklamer? Hvilke af disse leeser du? Hvorfor? Gar du efter nogle af

tilbuddene?

Pa indkgbsturen
e Hvorfor har du valgt netop denne butik?
e Hvilke produkter er det primaert du gar efter?
e Valg af produktmeerke - hvorfor tager du dette mzerke - er der nogle alternativer?
o Seerlig tanke bag? Gar du efter nogen bestemte produkter?
o Erdetsalige meget hvor man kgber ind, hvis det ikke er produkterne der er
vigtige? Eller private labels?

e Tilfreds med produkterne? Kunne du finde pa at skifte, selvom prisen var den samme?
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Efter indkgbsturen
e Spgrge ind til medlemskort/klubber - loyalitetsprogrammer.
o Kan dette @ndre pa adferden?
e Hvad skal der til, for du far et medlemskort?

o Hvad er vigtigt for dig ved den butik du veelger at kgbe ind i?

11.7 Bilag 7 Transskribering af dybdegdende interview 1

Transskribering af det dybdegaende interview 1

Intervieweren har fremlagt emnet for respondenten, og denne er klar over hvad der skal ske i Igbet af
interviewets tre faser.

Moderator: Mai

Respondent: Rikke

Fgrste del

M: Ja, vi skal jo tale lidt om dine indkgbsvaner, men inden vi gar ned og kgber ind, vil jeg gerne hgre
hvilken butik vi skal ned og kgbe ind i?

R: Vi skal ned i Netto.

M: Ja, og hvorfor er det at du har valgt denne butik?

R: Fordi jeg ved at de har bestemte ting som jeg har brug for i dag.
M: Er det en butik du plejer at kgbe ind i?

R:Ja, det ggr jeg ind i mellem.

M: Nar du siger ind i mellem, hvad betyder det sa?

R: I hvert fald en gang om ugen. Maske to gange om ugen.

M: Hvor ofte kgber du ind?

R: Naesten hver dag.

M: Nar det sa ikke er i Netto du kgber ind i, hvad er det sa for nogle butikker?
R: Sa er det Fakta.

M: Godt, sa skal jeg lige hgre inden vi gar ned i Netto, om du far nogle reklamer?
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R:Ja. Det ggr jeg.

M: Far du dem alle sammen? Jeg mener, har du noget skilt med nej-tak til reklamer?
R: Nej, ikke noget skilt, jeg far dem alle sammen.
M: Kigger du i dem?

R:]Ja, det gor jeg.

M: I dem alle sammen?

R: Nej, jeg sorterer i dem.

M: Ja, fortael lidt om det.

R: Jeg kigger ikke i Kiwi.

M: Hvorfor ikke det?

R: For der kommer jeg aldrig.

M: Okay.

R: Ellers sa kigger jeg i dem ja... Nej alts3, sa kigger jeg heller ikke i Super Brugsens, for der kommer
jeg heller ikke. Sa den ligger jeg ogsa bare vaek.

M: Men hvilke er det sa du kigger i?
R: Det er nok mest dem som jeg kommer i.
M: Okay, hvorfor kommer du hverken i Kiwi Minipris eller i Super Brugsen?

R: Altsa Super Brugsen ligger for langt veek fra mig, og de har ikke noget som jeg ikke ville kunne fa
nogen andre steder. Kiwi Minipris - ja, det er nok fordi jeg aldrig nogen sinde har vaeret der egentlig.
Sa det siger mig ikke sa meget. Jeg tror ikke de har noget som jeg ikke ogsa kan fa andre steder. Og sa
ligger den heller ikke lige pa min vej.

M: Okay, hvorfor er det sa at du kigger i de reklamer du kigger i?

R: For det fgrste synes jeg, at det er hyggeligt at kigge i reklamer, og sd ser jeg, om der er nogle gode
tilbud, som jeg sa kan ga efter. Men altsa det er jo kun i de butikker, jeg alligevel kommer i, s den store
tilbudsjeaeger er jeg ikke.

Anden del
M: Ja, sa er vi i Netto, og hvad er den fgrste ting du gar efter?
R: Det er meelk, ost og zeg.

M: Nu tager du den der ost?
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R:Ja, den har jeg prgvet fgr, den er rigtig god, men ogsa lidt dyr.

M: Ja, nu kan jeg se at der ogsa er et gkologisk maerke p4, er det noget du gar efter?

R: Nej, det var mere fordi jeg havde prgvet den fgr, og den var bare rigtig god. Jeg tror jeg tager den.
M: Sd det blev den gkologiske ost.

M: Nu raekker du ud efter en Egelykke maelk.

R:Ja, det er fordi at det er den billigste maelk de har.

M: Du teenker ikke pa en af dem her som fx har det gkologiske maerke pa?

R: Nej, det ggr jeg ikke.

R: Men det skal jeg til gengeeld have i eggene.

M: Ja, for der er ellers ogsa bare nogle skrabeaeg her og buraeg.

R: Nej nej nej, for det farste vil jeg gerne have at hgnsene har det godt, og sa smager de altsa ogsa bare
bedre.

R: Sa skal jeg have en masse forskellige kerner.

R: Jeg skal have nogle graeskarkerner - ng, de her var gkologiske -na nej, men her var der nogle andre
M: Sa du ga ikke efter den gkologiske blanding der star her som du havde fat i fgrst?

R: Nej, den er for dyr.

R: Jeg skal ogsa have nogle sesamfrg.

M: Ja, dem du har fat i der, de er sa fra det maerke der hedder Urtekram, hvordan har du det med det?
R: Det har jeg det fint nok med, men de er sikkert ogsa dyre. Men jeg skal bruge dem, sd dem kgber jeg.
M: Men sa var der nogle andre gkologiske der var lidt billigere derovre?

R:Ja, sa tager jeg dem i stedet for - for der er jo noget at spare.

R: Men jeg har gjort erfaringer med at de gkologiske ting, at der gar mgl i det, sa jeg forsgger ikke at
kagbe gkologisk.

R: Men det er altsa ogsa primeert prisen der ggr at jeg ikke kgber gkologiske produkter.

Tredje del

M: Nu sagde du jo, at du kgber produkter primeert efter pris, men nu har du sa valgt at tage en
gkologisk ost. Hvordan kan det sd veere, nar der var masser af andre muligheder for oste?

R: Fordi jeg har prgvet den fgr, og sa valgte jeg altsd bare lige den.

131



M: Var der ikke nogle af de andre oste du kendte?

R:Jo jo, det var der ogsa, men nu blev det altsa lige den.

M: Hvis prisen havde vearet den samme, pa en ikke gkologisk ost, og sa denne, hvilken ville du sa kgbe?
R: Sd ville jeg helt sikkert kgbe den gkologiske.

M: Hvad sd med de andre produkter? Det er jo ngdder du har kgbt.

R: Altsd hvis de havde samme pris som de gkologiske sa ville jeg tage de gkologiske.

M: Har du noget medlemskort til nogen dagligvarebutikker?
R: Nej, det har jeg ikke.
M: Nu sagde du jo tidligere at du primaert kgbte ind i Fakta, de har jo fx et kort, kender du noget til det?

R: Ja, ganske lidt. Jeg var faktisk interesseret i at fa sddan et kort, men sa fandt jeg ud af at det kostede
200 kr. om aret, for at fa sddan et kort der, og sd har jeg sddan vaeret inde og se hvor meget man
egentlig kan spare, og det kan slet ikke svare sig for mig. Husker man at bruge det Kort - nej. Jeg har sa
mange kort til forskellige forretninger, halvdelen af tiden sa glemmer man at bruge det, og den anden
halvdel af tiden bruger man p3 at finde det frem. Jeg synes det er besveerligt med alle de kort.

M: Men har du sa sat dig ind i hvordan programmet virker for COOP?

R: Altsa man far sddan nogle point, og sa er der nogle varer man kan kgbe for de point, men det er
heller ikke noget som jeg star og teenker at det ma jeg bare lige have. For mig ville det vaere fantastisk
hvis man havde sadan et kort der, og det simpelthen gav procenter nar aret var omme, og man sa fik et
vist belgb tilbage. Det ville veere bedre for mig.

M: Hvad er det du ligger mest vaegt pa, nar du er nede og kgbe ind? Nu har vi jo lige vaeret i Netto fx,
men du siger at du ogsa kgber ind i Fakta.

R: Det er prisen, helt sikkert. Og sa forsgger jeg at fa de bedste varer til den bedste pris. Altsa det ma
gerne veere billigt, men det skal ogsa veere en ok kvalitet.

M: I Fakta har de fx et maerke der hedder X-tra, er det noget du kender til?
R: Ja, lidt. Men det er ikke noget jeg specifikt gar efter.
M: Sa det er prisen der er den primaeere?

R: Ja.

Slut.
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11.8 Bilag 8 Transskribering af dybdegaende interview 2

Transskribering af det dybdegaende interview 2

Intervieweren har fremlagt emnet for respondenten, og denne er klar over hvad der skal ske i lgbet af
interviewets tre faser.

Moderator: Mai

Respondent: Tina

Fgrste del

M: Ja, sd er vi nede og kgbe ind, og jeg vil gerne hgre lidt om hvorfor du har valgt denne butik som er
Irma?

T: Fordi jeg synes at det er nogle laekre ravarer de har, det giver sddan lidt ekstra, og jeg kan godt lide
deres eget varemaerke, og sa kan jeg godt lige den service de har. Det er en nem og overskuelig butik.

M: Ja, nu har du sa fat i noget brgd, hvad teenker du her?

T: Jamen her teenker jeg ikke sa meget over maerkerne, der tager jeg det, jeg godt kan lide, det er det
her solsikke rugbrgd. Fra Schulstad, og det er egentlig fordi jeg synes det smager dejligt. Der er rigtig
mange dejlige kerner i, og den fas ogsa med ekstra mange kerner, og har de det, sa veelger jeg typisk
den.

M: Sa skulle du have nogle zg.

T: ]a, jeg synes jo egentlig.. Jeg har det lidt ambivalent med gkologi, men jeg er begyndt at kgbe
gkologiske &g, efter min veninde sagde at hun kunne smage forskel, og siden da ma jeg indrgmme, er
der i hvert fald en tydelig forskel pa aeg. Sa der er der en forskel pa gkologi og ikke-gkologi. Sa derfor
kgber jeg altid gkologiske ag.

M: Sa skal du have noget malk og yoghurt?

T: Ja, nu ved jeg godt jeg sagde det med gkologiske ag, men jeg har i lang tid boykottet Arla, fordi jeg
synes det var noget fis. Endnu en grund til at jeg er begyndt at kgbe maelk i Irma, sa kan jeg fa maelk
uden at det behgver at hedde Arla. Det kgber jeg af den grundyt, at jeg synes det holder bedre. Det
billige meelk synes jeg hurtigt kan blive darligt.

M: Du veelger sa Irmas eget maelke-maerke hvor Irma-pigen er pa. Herovre er der ogsa en anden
gkologisk, som er en jersey meelk. Hvad siger du til den?

T: Den kunne jeg nok ogsa godt finde pa at kgbe, men i dette tilfaelde gar jeg efter prisen, og i og med at
Irmas eget maerke er billigere, sa faler jeg lige sa godt, at jeg kan tage den, ndr de begge to er
gkologiske.

M: Sa det er prisen, der er afggrende?
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T: Ja.
M: Hvis vi sa kigger pa yoghurt her. Hvad kigger du sa efter her?

T: Jamen der Kigger jeg efter det, der har mindst fedt. Det der er mest magert, og sa den smag jeg godt
kan lide. Jeg kan godt lide den med vanilje, for den er godt til at blande op med skyr eller noget frisk
frugt.

M: Nu er det sa cheasy’s der har den med vanilje, men nu har Irma jo ogsa deres eget marke.
T: Ja, men der veelger jeg at ga fra dem, fordi de lavet pa sgdmeelk, og det bliver for fedt for mig.
M: Sa skulle du ogsa have noget smgr?

T: Ja, normalt kgber jeg ikke smgr i Irma, der gar jeg i Fakta eller Netto, og kaber deres billige smgr,
fordi det er begranset, hvor meget smgr jeg spiser, og sa synes jeg, at jeg lige sa godt kan spare nogle
penge pa det.

M: Og sa skulle du have noget tandpasta ogsa?
T: Ja, nu kan jeg se, at de ikke lige har mit maerke.
M: Hvad er det for et?

T: Det er Aquafresh, og det er pga. smagen. Jeg synes, det er det, der smager bedst. Det kan godt veere,
at der er nogle af de andre, der er bedre, men jeg tager det pga. smagen.

M: Ja, men hvad ggr du sa i dette tilfeelde, nar de sa ikke har den du normalt bruger?
T: Sa ville jeg nok ga i en anden butik.
M: Sa du vaelger ikke at kagbe nogle af dem?

T: Ja.

Anden del:

M: Sa skal jeg lige hgre om du far reklamer?

T: Ja, men de ryger ogsa lige fra postkassen og ned i skraldespanden.
M: Sa du kigger ikke pa hvilke reklamer det er du far?

T: Ikke papirreklamerne, jeg har en app pa min telefon med tilbudsaviserne, sa hvis jeg har behov for
at se nogle specifikke butikkers tilbudsaviser, sa kan jeg ggre det, og hvis jeg har behov for at sgge pa
et specifikt tilbud eller et produkt jeg gerne vil se om er pa tilbud, sa kan jeg ga ind og s@ge pa preecis
det produkt. Men det er ren og skeaer dovenskab, at jeg ikke har fiet meldt reklamerne fra.

M: Sa det er ikke nogle du bladre i?
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T: Jo, ndr jeg er pa besgg hos min mor og sidder og keder mig, sd kan jeg finde pa det, men jeg kan ikke
huske hvornar jeg sidst har gjort det derhjemme.

M: Nar du sgger pa et specifikt produkt, er du sa villig til at ga hen i den butik, hvor det er pa tilbud?

T: Det kommer nok helt an p3a, hvad det er for en butik. Hvis det er en butik som ligger i gdafstand, sa
er det lige meget, hvad det er for en butik, men hvis jeg er ngdt til at starte min bil, sa overvejer jeg
nok, hvor vigtig det er i forhold til benzin og besparelsen. Er det bleer, det har de som regel gode tilbud
pa i Bilka, sa kgrer jeg gerne langt, for det er en stor udgiftspost, hvis det er maelk, sa kan jeg godt
overleve at betale de to kr. mere.

M: Sa skal jeg lige hgre om du har nogle medlemskort? Til nogle dagligvarebutikker?
T: Nej.
M: Kender du til nogen?

T: ]Ja, jeg ved at Coop har et, min mormor er medlem af Coop. Vi er tit blevet spurgt, de fa gange vi
kgber ind i Kvickly om vi ville veere medlem. Men det der maske lidt afskraekker mig, det er at det
koster penge at blive medlem. Sd med sa lidt som jeg kgber ind i Kvickly, altsa jeg kgber da ind i Fakta,
men jeg ved ikke om de er med, men sa lidt som vi ggr det, og med de plus point der, sa er jeg ikke
sikker pd at... Og sa er jeg ret sikker p3, at jeg ville glemme at aflevere kortet.

M: Har du medlemskort til nogen andre typer af butikker?

T: Jeg har til Matas og til H&M. Men det sidste halve ar har jeg faktisk ikke haft nogle af dem i min pung.
Jeg har glemt at putte dem i, efter at jeg har faet ny pung. | Matas er det bare sa fantastisk, at der har
man mulighed for at oplyse sit telefon nr., og sa far man stadig sine point, men i H&M, der er det bare
@rgerligt. Men jeg kunne forestille mig, i og med at man ikke altid bliver spurgt: "Har du et Coop kort?”
sa ville jeg glemme og aflevere det, og sa ville ideen ligesom forsvinde.

M: Men hvad skulle der sa til for at du fik et medlemskort?

T: Nogle fordelagtige rabatter, et eller andet der er fordelagtigt for mig som forbruger. Ikke
ngdvendigvis et bestemt sortiment, som jeg kunne bruge mine point pd nar jeg havde optjent dem,
men at man maske engang om aret fik en eller anden kontant bonus ud af det. Ligesom de ggr med
periodekort. Hvis du har abonnement service, sd bliver der en gang om dret sat penge ind pa din konto.

M: Hvad er vigtigt for dig med den butik du velger at kgbe ind i?

T: Det ma nok vaere prisen. Vi har rigtig mange forskellige butikker lige i nzerheden af hvor vi bor, lige i
gdafstand, sa der er ikke nogen tvivl om, at jeg som regel starter i enten Netto eller Fakta, og sa
arbejder mig igennem de billige butikker fgrst, og sa gar jeg ind i de dyrere, hvis der sa ikke er ting der,
jeg kan fa. Men det kommer nok lidt an p3, hvad det er. Skal jeg bare have tre liter mzelk, s behgver jeg
ikke at ga i Netto bare for at spare en krone pr. liter, sa kan jeg lige sa godt ga i Super Best som ligger
teettest pa. Og vi taler altsa om 100-200 meters forskel. Men det er bare nemmere, lige at tage det der
er teettest pa. Men det er klart, at hvis jeg skal kgbe stort ind, og efter en indkgbsseddel, sa starter jeg i
Netto, og det jeg ikke kan fa i Netto, ser jeg sa om jeg kan fa i Fakta og sa videre igennem butikkerne.
Men pris er nok den stgrste del af mine indkgb.
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Slut.
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