
 

 

AKADEMIN FÖR UTBILDNING OCH EKONOMI 
Avdelningen för ekonomi 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Marknadsföringsstrategier inom 
dagligvaruhandel under hög inflation 

En kvalitativ studie 

Adris Ahmady 
Maryam Mohammed 

2023 
 

Examensarbete, grundnivå, 15 högskolepoäng 
Företagsekonomi C 
Ekonomprogrammet 

 
Handledare: Peter Ek 

Examinator: Lars-Johan Åge 



 

 

 
Förord 

 
Med detta förord vill vi framföra ett varmt tack, främst till vår handledare Peter Ek för att ha 
väglett oss i vårt arbete och delat med sig av värdefull kunskap. Detta arbete hade inte varit 
möjligt utan ditt stöd och dina erfarenheter. 
 
Ett stort tack riktas även till våra kurskamrater som har bidragit med värdefull feedback under 
seminarietillfällen, samt även till respondenterna som har tagit sig tid och energi till att dela 
med sig av sina erfarenheter.  
 
Sist, men inte minst, vill vi även rikta ett stort tack till våra familjer och vänner som har varit 
en stödjande axel under arbetets gång. 
 
 
 
Gävle, maj 2023 
 
Adris & Maryam 



 

 

Sammanfattning 
 
Titel: Marknadsföringsstrategier inom dagligvaruhandeln under hög inflation 
 
Nivå: Examensarbete på grundnivå (kandidatexamen) i ämnet företagsekonomi 
 
Författare: Adris Ahmady och Maryam Mohammed 
 
Handledare: Peter Ek 
 
Datum: 2023-juni 
 
Syfte: Syftet med denna studie är att undersöka marknadsföringsstrategier för företag inom 
dagligvaruhandel under en hög inflationstakt. För att bidra med ökad förståelse kring hur 
företagens marknadsföring påverkas, görs en jämförelse mellan strategier inom 
marknadsföring som företagen tillämpar under normala ekonomiska omständigheter och hur 
dessa förändrats eller påverkats under en ekonomisk kris, i detta fall en stigande inflation. 
 
Metod: En kvalitativ forskningsmetod har tillämpats i denna studie, med genomförandet av 
fyra semistrukturerade intervjuer med företagsansvariga inom ICA respektive Coop. Samtliga 
respondenter är butikschefer som lokalt även har ansvar över respektive butiks 
marknadsföring. 
 
Resultat och slutsats: Studiens resultat har visat att företag inom dagligvaruhandeln har 
påverkats av priserna och ett förändrat kundbeteende har observerats, vilket har bidragit till att 
företagen har behövt vidta åtgärder för att inte förlora sina kunder. Vid normala 
omständigheter har Coop lagt stor vikt vid positionering genom sortiment som är exklusiva, 
och ICA har på samma sätt tagit stor nytta av ICA:s eget varumärke för att sticka ut ur 
mängden. Under en stigande inflation har främsta fokus för dessa företag legat på att erbjuda 
konkurrenskraftiga priser, samt anpassa butikernas utbud till kundernas efterfrågan. Även om 
inte många förändringar har skett inom online-handeln, För företaget ICA har online-handel 
varit en stor möjlighet att behålla sina kunder, även om inte många förändringar har skett 
inom online-handel. Erbjudanden och kampanjer samt stora prissänkningar har varit aktuella 
för diverse varor, beroende på kundsegment och efterfrågan. Sociala medier har också varit ett 
viktigt kommunikationsmedel för samtliga företag. Respondenterna har främst representerat 
mindre lokala företag, vilket innebär att resultaten från denna studie inte kan generaliseras för 
all marknad inom detaljhandeln, eller för alla företag inom dagligvaruhandeln.  
 
Examensarbetets bidrag: Studien har bidragit till en ökad förståelse kring påverkan av 
ekonomiska kriser på företag inom dagligvaruhandeln men även gett en liten insyn i hur 
konsumenters beteenden förändras vid ekonomiskt tuffa tider, även om det senare nämnda 
inte har varit en del av studiens syfte. 
 
Förslag till fortsatt forskning: Förslag till vidare forskning är undersökning av 
marknadsföringsstrategier hos större företag inom dagligvaruhandeln, samt hos grossister och 
leverantörer. 
 
Nyckelord: Marknadsföringsstrategi, inflation, dagligvaruhandeln, marknadsföringsmixen 
  



 

 

Abstract 
 
Title: Marketing strategies in grocery stores during high inflation 
 
Level: Student thesis, Bachelor Degree in Business Administration 
 
Authors: Adris Ahmady och Maryam Mohammed 
 
Supervisor: Peter Ek 
 
Date: 2023-june 
 
Aim: The purpose of this study is to investigate marketing strategies for companies in the 
grocery trade during a high rate of inflation. In order to contribute to an increased 
understanding of how companies' marketing is affected, a comparison is made between 
marketing strategies that companies apply under normal economic circumstances and how 
these have changed or have been affected during an economic crisis, in this case rising 
inflation. 
 
Method: A qualitative research method has been applied in this study, with the 
implementation of four semi-structured interviews with company managers within ICA and 
Coop. All the respondents are store managers, who are also locally responsible for the 
respective store's marketing. 
 
Results and conclusion: The results of the study have shown that companies in the grocery 
trade have been affected by the prices and a change in customer behaviour has been observed, 
which has contributed to the fact that the companies have had to take measures not to lose 
their customers. During normal circumstances, Coop has placed great emphasis on positioning 
through assortments that are exclusive, and ICA has similarly made great use of ICA's own 
brand to stand out from the crowd. During rising inflation, the main focus for these companies 
has been on offering competitive prices, as well as adapting the stores' supply to customer 
demand. For ICA, online shopping has been a great opportunity to keep their customers, even 
if not many changes have taken place in online shopping. Offers and campaigns as well as 
large price reductions have been current for various goods, depending on customer segments 
and demand. Social media has also been an important communication strategy for all 
companies that were interviewed. The respondents have mainly represented smaller local 
companies, which means that the results of this study cannot be generalized for all markets in 
the retail trade, or for all companies in the grocery trade.  
 
Contribution of the thesis: The study has contributed to an increased understanding of the 
impact of economic crises on companies in the grocery trade, but also provided a little insight 
into how consumer behavior changes during economically tough times, although the latter has 
not been part of the purpose of the study. 
 
Future research: Proposals for further research are an examination of marketing strategies at 
larger companies in the grocery trade, as well as at wholesalers and suppliers. 
 
Keywords: Marketing Strategy, inflation, grocery stores, marketing mix 
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1. Inledning  
 

I det inledande kapitlet introduceras forskningsområdet för studien genom en bakgrund följt  

av en problemformulering, studiens syfte samt frågeställning. 

 
1.1 Bakgrund  
 

Genom historiens gång har världen genomgått många lågkonjunkturer, både mindre 

omärkbara men även större märkbara. En lågkonjunktur definieras som en nedgång i den 

makroekonomiska utvecklingen i ett land, där bland annat arbetslöshetssiffrorna ökar och 

hushållen konsumerar mindre (Swedbank, 2023). Exempel på lågkonjunkturer som 

påverkade stora delar av världen är den stora depressionen, finanskrisen år 2008 samt 

pandemin år 2020. Dessa lågkonjunkturer betraktas som stora recessioner i världsekonomin, 

inte minst i Sverige, där arbetslösheten steg och produktionen minskade (Swedbank, 2023).   

 

Ohanian (2017) menar att den stora depressionen var en allvarlig ekonomisk nedgång som 

varade mellan 1929 och 1933. Den främsta orsaken till den stora depressionen var 

börskraschen i oktober 1929, som idag är känd som svarta tisdagen (Black Tuesday).  

 

Händelser som många år efter den stora depressionen ledde till nästa stora finanskris började 

redan flera år innan krisen slog till år 2008, då den amerikanska ekonomin befann sig i en 

högkonjunktur. Så småningom spred sig oron vidare till börsmarknaden och 

lågkonjunkturen var återigen ett faktum, som sedan spred sig vidare till Europa, däribland 

Sverige. Konsumenter som hade lån fick, under finanskrisen, en sämre ekonomi och 

konsumerade därmed mindre på marknaden (Dahlbäck & Morén, 2008).  

 

Liknande ekonomiska effekter kunde observeras under Covid-pandemin, som inleddes 

2020. I Sverige har siffror visat en ökning på arbetslöshet med 1,5 procent under år 2020 

jämfört med år 2019 (SCB, 2021). I takt med att arbetslösheten steg och osäkerhet för 

många hushåll kring ekonomin ökade, började konsumenter ändra sina köpbeteenden, då det 

är en naturlig del av människan att agera mer ekonomiskt och konsumera mindre under 

oroliga tider (Hall, 2020). 

 

En lågkonjunktur kan också skapas genom en ökning av den allmänna prisnivån som gör att 

konsumenterna får minskad köpkraft för samma mängd pengar, nämligen en hög 
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inflationstakt. Inflation uppstår när efterfrågan i ekonomin är stark, det vill säga att 

hushållen efterfrågar fler varor och tjänster vilket gör det lätt för företagen att höja priserna 

och därmed stiger priset på varukorgen. En hög inflationstakt kan även uppstå när 

företagens kostnader ökar, exempelvis kostnader för arbetskraft (löner) och energi eller 

andra produktionsfaktorer. Företaget behöver täcka sina kostnader genom att höja priserna 

och detta startar en stegring av relativa priser, till exempel energipriserna, som senare 

sprider sig vidare, där resultatet blir att allmänna prisnivån stiger (Sveriges Riksbank, 2022).  

 

För att mäta stigningen i pris, använder sig Statistiska Centralbyrån i Sverige av ett 

konsumentprisindex (KPI), ett mått som i procent beskriver den ökade prisnivån och därmed 

även den årliga inflationstakten (SCB, 2023). Enligt Sveriges Riksbank är målet för inflation 

en årlig ökning av den allmänna prisnivån med drygt 2 procent. En inflationstakt på drygt 2 

procent betraktas, enligt Riksbanken, som en stabil inflation. En stabil ekonomi med 

inflationstakt kring 2 procent bidrar till att företag får möjlighet att ha framförhållning i sina 

ekonomiska planer (Sveriges Riksbanken, 2023). Under december 2022 mättes 

inflationstakten till 10,2 procent, vilket motsvarar en hög inflationstakt, och en minskad 

köpkraft hos svenska hushåll (Sveriges Riksbank, 2022).  

 

Jahromi, Mihai, Tangyang (2023) påstår att under de senaste två åren har inflation blivit ett 

fokusämne i världen där inflation har varit ihållande och stigit till 8,2% i USA i september 

2022, vilket är den högsta nivån på 40 år. Den kraftiga prisökningen efter Covid-19 

påverkar oavsiktligt alla aspekter av konsumenters dagliga liv. Höga inflationsnivåer är 

väldigt skrämmande för alla ekonomier som strävar efter prisstabilitet eftersom fluktuationer 

i priser kan skaka länder genom att öka volatiliteten i konsumenternas utgifter eller fasta 

investeringar. Vidare menar Jahromi m.fl. (2023) att hög efterfrågan på varor och tjänster är 

kostnadsdrivande och är två orsaker till stigande priser. 

 

Gemensamt för ekonomiska kriser har varit att de har påverkat samhällen i form av minskad 

köpkraft och ökad arbetslöshet, vilket i sin tur har bidragit till att konsumenters köpbeteenden 

har förändrats (Kaytaz & Gul, 2014). Konsumenter definieras som individer som deltar i 

köpprocessen, detta innefattar processen i vilken en individ fattar beslut på hur dess 

begränsade resurser ska fördelas. Konsumenters köpbeslut präglas av en del bakomliggande 

faktorer, såsom psykologiska-, sociala-, kulturella- samt personliga faktorer (Jisana, 2014). 

Konsumenter tar fler rationella beslut gällande sina inköp under finansiella kriser och detta 
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leder ofta till att konsumenters val av produkter påverkas mer av lägre priser än av varumärke 

(Alina & Lelia, 2012).  

 

Till följd av konsumenternas ändrade köpbeteenden påverkas även företagen eftersom 

efterfrågan på marknaden ändras (Johansson, Dimofte & Mazvancheryl, 2012). För att kunna 

överleva genom- och efter en ekonomisk kris, behöver företag se över sina 

marknadsföringsstrategier, och eventuellt justera eller ändra dessa till mer effektiva metoder. 

Shama (1992) lyfter att det är vanligt att företag försöker hitta snabba lösningar till problemen 

som uppstår, och satsar därför på att skära ner sina kostnader för att fortsatt kunna bedriva en 

lönsam verksamhet. Även om många kortsiktiga ändringar och lösningar har upptäckts bland 

företagare under lågkonjunkturer, betonar Rollins, Nickell och Ennis (2013) att företag som 

utnyttjar ekonomiska kriser för att ändra och stärka sina marknadsföringsstrategier är de 

företag som kommer att ta sig starkare ut ur kriser och kan få högre lönsamhet i sina affärer 

jämfört med företag som fokuserar på kortsiktiga åtgärder. Samma studie visar även på att 

företag gör aktiva val vid ekonomiska kriser för att säkerställa att företagen levererar goda 

resultat, både under och efter svåra ekonomiska tider (Rollins m.fl., 2013). Mattsson (2009) 

menar att, till skillnad från att skära ner på marknadsföringskostnader, är det viktigt för 

företag att istället lägga mer vikt vid dessa när efterfrågan av produkter minskar på 

marknaden.  

 

1.2 Problemformulering 

 

Dagligvaruhandeln beskrivs som en viktig komponent inom matindustrin, då den utgör en 

länk mellan leverantörer och slutkonsumenter. Dagligvaruhandel utgör en del av 

detaljhandeln, tillsammans med sällanköpshandel (Handelsfakta, 2023). Dagligvaruhandel 

utgörs av inköp som sker för dagligt bruk, exempelvis livsmedel och hygienartiklar medan 

sällanköpshandel utgörs av köp som sker mer sällan, exempelvis elektronik, möbler, kläder, 

med mera (Handelstrender, 2023). Chkanikova m.fl. (2015) förklarar att de flesta europeiska 

dagligvarubutiker ingår i en kedja av butiker som tillsammans utgör oligopol, då det finns 

relativt få butikskedjor som står för en stor marknadsandel.   

 

Omsättningen, år 2022, uppgick inom dagligvaruhandeln i Sverige till 307 miljarder kronor 

(Svensk dagligvaruhandel, 2022). De tre största aktörerna inom dagligvaruhandeln i Sverige 

är ICA Gruppen AB, följt av Axfood AB och Coop Sverige AB (Konkurrensverket, 2018). 
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Under år 2022, uppmärksammades det att Sverige samt många andra länder hade en högre 

inflationstakt än vad som eftersträvas. Under december 2022 mättes inflationstakten i Sverige 

till 10,2 procent, vilket motsvarar en hög inflationstakt (Sveriges Riksbank, 2022). Inflationen 

inom livsmedelssektorn i Sverige är den högsta inflationen sedan 1950 (Rolander, 2023). 

Under den höga inflationen har Statistiska Centralbyrån räknat ut att försäljningen inom 

dagligvaruhandeln har minskat med drygt 6 procent under år 2022, med en ökning på drygt 11 

procent på priser (Livsmedel i fokus, 2023). Det har observerats att konsumenter köper 

billigare varor och utnyttjar i allt större utsträckning rabatterade varor (Livsmedel i fokus, 

2023). I England har inflationen inom livsmedelsbranschen nått en takt på 14,7 procent och 

flera varnar för att taket inte än är nådd. Drygt 27 procent av hushållen uppger att de har det 

tufft ekonomiskt, en ökning med 50 procent jämfört med tidigare år. Livsmedelsbutiker har 

vittnat om att färre konsumenter började sin julshopping i oktober, jämfört med tidigare år. 

Dessutom har 90 procent av konsumenterna som har uppgett en ekonomisk oro också uppgett 

att den största oron ligger kring kostnader för el, tätt följt av kostnader för mat och dryck 

(Clarke, 2022). 

 

Den höga inflationen inom livsmedelssektorn har bidragit till en oro med anledning av att 

oligopolet inom detaljhandeln bidrar till att priserna höjs i en allt högre takt. 

Konkurrensverket kommer därför att få ökat bidrag från den svenska regeringen för att 

kontrollera konkurrensen mellan kedjorna inom dagligvaruhandeln (Ekblom, 2023). 

Uppmärksammandet av problematiken med att livsmedelsbutiker driver på inflationen till 

höga nivåer med sina höga priser har bidragit till att butiker inom dagligvaruhandeln har 

granskats och de tre största aktörerna på marknaden (ICA AB, Coop Sverige AB, samt 

Axfood AB) har tillkallats av Sveriges finansminister (Ekblom, 2023). 

 

Som ett svar på granskningen och för att försöka öka sina andelar i Sverige, annonserade Lidl 

i mars 2023 att priser på över 100 varor kommer att sänkas i deras butiker. Tätt efter sänkte 

ICA priser på drygt 300 varor, följt av Coop som annonserade att priser på frukt och grönt 

kommer att sänkas med drygt 12 procent (Rolander, 2023). 

 

Vi kan konstatera att den höga inflationstakten har lett till en ekonomisk oro hos konsumenter 

och har även inneburit en omställning för svenska livsmedelsföretag. Den höga 

inflationstakten är, i skrivande, fortfarande högre än vad den bör vara under normala 
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omständigheter och det återstår att se vilka fler förändringar som kommer att ske inom 

sektorn.  

 

1.3 Forskningsgap  

 

Vid tidigare ekonomiska kriser har forskare menat att företag inom livsmedel och 

dagligvaruhandel bör se över sina strategier under kriser för en större chans till överlevnad 

(Piercy, Cravens & Lane, 2010). Det har utförts många studier kring effekterna av 

finanskrisen 2008-2009 och effekterna av Covid-pandemin, samt kring ändringar- och 

tillämpningar av marknadsföringsstrategier hos företag inom dagligvaruhandeln. De 

vanligaste åtgärderna som har vidtagits av företag vid ekonomiska kriser är nedskärning av 

kostnader för marknadsföring samt försök att sänka produktionskostnader (Ang, 2001). Kotler 

och Caslione (2009) nämner ytterligare strategier som företag har använts sig av under 

ekonomiska kriser, exempelvis att ändra på produkters förpackningar och dess storlek, för att 

på så sätt utöka efterfrågan. En studie utförd i Grekland inom matindustrin har visat att vissa 

företag har, under finanskrisen år 2008-2009, satsat på att ändra sina prissättningsstrategier 

samt har fokuserat på att ge konsumenter rabatter. Andra företag har satsat på att utveckla 

anpassade, högkvalitativa produkter, och den tredje gruppen av företag har satsat på att 

bibehålla eller minska sina produktionskostnader (Notta & Vlachvei, 2015). För att studera 

förändringar inom marknadsföringsstrategier är företag inom dagligvaruhandeln viktiga att 

observera eftersom de påverkas mest under en ekonomi med hög inflationstakt (Nakamura, 

2011). Det saknas dock motsvarande forskning kring marknadsföringsstrategier hos företag 

inom dagligvaruhandel vid höga inflationsnivåer. 

 

1.4 Syfte 
 

Syftet med denna fallstudie är att undersöka företags marknadsföringsstrategier under en 

ekonomisk kris med hög inflationstakt, inom dagligvaruhandel.  

 

1.5 Frågeställning 
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● Vilka marknadsföringsstrategier tillämpar företag inom dagligvaruhandel vid hög 

inflation? 

 

1.6 Avgränsning 

Denna fallstudie avgränsas till butiker inom dagligvaruhandel i Sverige. Butikerna som 

kommer att studeras är ICA och Coop. ICA har valts ut med anledning av att de är den 

ledande aktören inom dagligvaruhandel i Sverige, med cirka 36 procent marknadsandelar 

(ICA, 2023). Coop kommer att studeras då de är en av ICAs största konkurrenter 

(Konkurrensverket, 2018). 

För att studera marknadsföring så tar vi ett avstamp i teorin kring marknadsföringsstrategier 

och marknadsföringsmixen och använder oss av en kvalitativ metod med semistrukturerade 

intervjuer för att få djupare förståelse kring hur marknadsföringen förändras under höga 

inflationsnivåer inom dagligvaruhandel i Sverige. 
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2. Teoretisk referensram  
I detta avsnitt framgår fallstudiens litteraturgenomgång, bestående av dagligvaruhandeln, 

konsumentbeteende, marknadsföringsstrategier, marknadsföringsmixen, konsumentlojalitet 

och krishantering. 

2.1 Marknadsföringsstrategier 

 
Företag måste ha möjligheten att ändra sina strategier om något oväntat sker, i vissa fall sker 

sådana förändringar under kontrollerade och planerade former men ibland sker det väldigt 

fort utifrån situationer och omständigheter (Vargo & Seville, 2011). För att lyckas med en 

hastig förändring är det viktigt att företaget har tolkat omvärlden och är medveten om vad 

som sker i omgivningen (Spreitzer, 2008). Utmaningar som kommer med en kris, är att 

händelserna är oväntade och ofta oförutsägbara. Det är därför oftast först efter att en 

händelse eller en kris har uppstått som resultatet av insatserna kan utvärderas (Spreitzer, 

2008). Krishantering definierar företagets möjligheter att ändra sina strategier, anpassa sig 

efter rådande omständigheter och överleva trots utmaningarna (Vargo & Seville, 2011). 

 

En studie utfört av Yang m.fl. (2022) visar på att företag inom dagligvaruhandel var totalt 

oförberedda på störningar inom leveranskedjan som uppstod i samband med pandemin, samt 

saknade beredskap för hur krisen bör hanteras ur ett företagsperspektiv. Som förslag till 

detta föreslår Yang m.fl. (2022) att företag behöver utbildas mer i hur man hanterar liknande 

störningar samt att företag bör få tydligare information från staten om vad en kris kan 

innebära för verksamheterna. Studien har visat att företagen har lärt sig mycket från 

pandemikrisen och har uppgett att de kommer att vara mer förberedda inför eventuella 

kommande kriser genom att inte vara lika beroende av leverantörer eller andra externa 

aktörer (Yang m.fl., 2022).  

 

Vi kommer att titta närmare på marknadsföringsmodeller som segmentering, targeting, 

positionering och marknadsföringsmixen (de 4P:en). Melewar och Saunders (2000) menar 

att dessa teorier är intressanta att observera eftersom varubutiker ofta använder sig av dessa 

modeller för att öka sin försäljning. 
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2.1.1	
  Segmentering	
  och	
  targeting	
  (riktad	
  marknadsföring)	
  

 

För att företag ska lyckas med sin marknadsföring behöver de bestämma sig vilket segment i 

marknaden de vill rikta sin produkt mot. Ett sätt att välja ut ett marknadssegment är att hitta 

gemensamma nämnare bland de konsumenter som kan associera sig med produkten (Von 

Mutius & Huchzermeier, 2021). Gemensamma nämnarna kan bestå av exempelvis ålder, 

kön, intressen, med mera (Von Mutius & Huchzermeier, 2021). 

 

Cahill (1997) beskriver riktad marknadsföring som en strategi, med vilken företag hittar 

konsumenter som de vill attrahera och sträva efter att dessa ska bli lojala och gynnsamma 

kunder. Det är även minst lika viktigt för företagen att identifiera vilka konsumenter som 

företagen inte riktar sin marknadsföring mot. Vidare hävdar Cahill (1997) att riktad 

marknadsföring är viktig eftersom den tvingar fram ett strategiskt fokus till företagen. 

Därmed tvingas företagen att se ett realistiskt tillvägagångssätt för sina kunder och dess 

produkter-/tjänsteerbjudande samt identifiera de bästa alternativen. Riktad marknadsföring 

är även viktig av den anledningen att det tvingar fram ett strategiskt fokus på företagen, som 

börjar med marknadsföring utanför det fysiska företaget och inte inuti företaget. Ett exempel 

på riktad marknadsföring har kunnat observeras under Covid-19-pandemin. När pandemin 

fortsatte att växa världen över, har den haft en positiv effekt på online-shopping. Efterfrågan 

på matleveranser online ökade och konsumenternas shoppingvanor förändrades under 

utmanande perioder som präglats av pandemi, karantän och ekonomiskt instabilitet. Därmed 

blev det viktigt att rikta strategin mot online shoppare och studera konsumenternas online-

beteende samt genomföra strategier och taktik som syftar till att behålla befintliga kunder 

och förvärva nya (Cetina m.fl., 2022). 

 

För att kunna ta fram lämpliga riktade strategier behövs beslut fattas om hur många 

marknadssegment som respektive strategi ska riktas mot. Detta, då det finns flera 

tillvägagångssätt för företag för att effektivt åstadkomma riktad marknadsföringsstrategi 

(Kaur m.fl., 2022). För marknadsföring inom dagligvaruhandeln är det relevant med 

geografisk riktad marknadsföring. Lian, Cha och Xu (2019) definierar geografisk inriktning 

som en metod att leverera personligt anpassat innehåll eller annonser till online-shopparna 

baserat på deras geografiska plats.  
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Det geografiska läget kan klassificeras i olika kategorier där ena kategorin fokuserar på 

plats, till exempel privata eller offentliga platser och den andra kategorin fokuserar på 

avståndet, vilket hänvisar till det geografiska avstånd från den specifika butiken till platsen 

där användaren får online-annonser (Lian m.fl., 2019).  

 

2.1.2 Positionering- och differentiering 

 

Positionering av ett varumärke har länge erkänts som kärnverksamhet för varumärkes-

byggande. Varumärkespositionering skapar en associering av ett varumärke i kundernas 

medvetande i förhållande till konkurrenter på ett sätt som möjliggör hållbar 

konkurrensfördel, skapar överlägsenhet och ger ett ökat värde gentemot andra varumärken 

(Paschen, Kerruish & With, 2021).  

 

Kraujailene och Kromalcas (2022) beskriver att positioneringsstrategi erhålls genom analys 

av den interna och externa miljön samt analys av produkten eller tjänsten. 

Varumärkesdesign har ett viktigt syfte att skapa en distinkt och minnesvärd identitet för ett 

varumärke som resonerar med dess målgrupp, hjälper till att skilja varumärket från dess 

konkurrenter. Agyei, Manu och Coffie (2022) menar att vid positionering av varumärken är 

det viktigt att ta hänsyn till de externa elementen, det vill säga trender, ny teknik samt 

förändrat kundbeteende. Vid tidigare ekonomisk kris, exempelvis under pandemin, 

anpassade butiker sina positioneringsstrategier för att tillgodose behov som uppstod från 

konsumenter (Wang m.fl., 2020). Flera butiker startade samarbeten med olika plattformar 

för online köp från livsmedelsbutik för att minska konsumenternas resor till butiker. 

Dessutom implementeras reklamaktivitet och belöningsprogram på dessa plattformar för att 

visa uppskattning till lojala konsumenter och bibehålla den växande konsumtionen (Wang, 

m.fl., 2020). 

 

Khan (2022) förklarar att differentieringsstrategi avser ett företags strategiska position i 

förhållande till utvecklingen av unika produkter och tjänster samt fokus på de unika 

funktioner som kan öka produkt/tjänstens värde. Under långvariga externa kriser är 

differentieringsstrategier viktiga men svåra att uppnå. Det har därför varit viktigt att 

undersöka hur företag kan differentiera och förbättra marknadsresultat under kriser.  
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2.2 Marknadsföringsmixen - de 4P:en 
 

Marknadsföringsmixen, eller de fyra ‘’P’’ som det också kallas, presenterades först av 

McCarthy (1960), där mixen används som hjälpmedel för företag i deras marknadsföring. 

De fyra P:en består av begreppen (på engelska): product, price, place och promotion 

(McCarthy, 1960). 

 

2.2.1 Kritik mot marknadsföringsmixen 

 

Marknadsföringsmixen är en teori som har använts i många år, men en del förändringar har 

bidragit till att den har kritiserats och utvecklats vidare. Kritikerna menar att teorin har för 

mycket fokus på produkten, och mindre i det som är mer avgörande idag, alltså marknaden 

och konsumenten (Dominici, 2009). Vidare har en digitaliserad marknadsföring tagit mer 

plats på senare år, och begreppen i marknadsföringsmixen har därför kommit att innefatta 

nya perspektiv. Begreppet produkt samt begreppet plats bör inte endast fokusera på själva 

varan eller tjänsten respektive den fysiska platsen där produkten tillhandahålls, utan även på 

servicen som tillhandahålls kring produkten (Dominici, 2009). Priset på en produkt anses 

inte längre endast innefatta det belopp som konsumenten betalar, utan även den tid som 

konsumenten ger upp (Dominici, 2009). Marknadsföring som faller under begreppet 

påverkan har gått från traditionella sätt såsom reklamfilmer och tidningar till att 

konsumenterna idag själva kan leta efter information, exempelvis via Internet (Dominici, 

2009).  

 

Till det utvecklade begreppet påverkan hör att företag bör värna om sina relationer med 

kunder, och att kunder inte endast ska ses som en tillgång för att erhålla pengar. För att 

kunna utnyttja marknadsföring till att skapa långvariga relationer behöver företag skapa 

känslomässiga band hos konsumenterna gentemot företaget (Grönroos, 2015). Huruvida ett 

företag lyckas med detta eller inte speglar sig i hur ofta konsumenterna återkommer till 

företaget och genomför nya köp (Grönroos, 2015).  

 

Vidare har marknadsföringsmixen på senare år kommit att innefatta fler element, nämligen 

människor, fysisk bevis (physical evidence) och process, som företag tillämpar för att 

effektivisera sin försäljning (Ho, Liu & Chen, 2022). 
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2.2.2 Produkt 

 

Begreppet produkt beskriver den tjänst eller vara som ett företag tillhandahåller (McCarthy, 

1960), det innefattar även hela konsumentens upplevelse av en tjänst eller vara, alltså allt 

ifrån tillhörande förbindelser till konsumentens känsla över produkten. För att ett företags 

produkt ska anses vara tillfredsställande för konsumenten krävs det att denne uppfyller 

konsumentens krav och behov (McCarthy, 1960). Ett exempel på anpassningar av produkter 

är Covid-pandemins effekt på konsumenternas krav. Kitz m.fl. (2022) visar att konsumenter 

tog till fler försiktighetsåtgärder än normalt under pandemin, bland annat att fler produkter 

anpassades efter säkerhetsåtgärder efterfrågades. 

2.2.3 Pris 

 

Begreppet pris beskriver det belopp som utbyts eller det upplevda värdet av en produkt. 

Priset på en produkt bör motsvara det förväntade värdet på produkten, då konsumenter inte 

spenderar pengar på en produkt om de anser att priset inte överensstämmer med vad som 

förväntas vara rimlig (McCarthy, 1960). Om ett alternativt varumärke med bättre 

egenskaper och ett billigare pris finns tillgängligt på marknaden kommer sådana 

konsumenter sannolikt att vända sig till det billigare alternativet. Beteendelojalitet är ett 

starkt engagemang hos kunderna att köpa produkten eller tjänsten trots att det finns substitut 

på marknaden, vilket representerar kundernas faktiska köpbeteende (Kaura m.fl., 2015). 

Begreppet konsumentlojalitet förstås som en kombination av kundernas positiva attityd och 

beteende eller återköpen. Detta bekräftas genom kundernas vilja att rekommendera 

produkten eller tjänsten till andra, och genom upprepade köp (Kaura m.fl., 2015).  

 

Junaedi m.fl. (2022) hävdar att rimliga priser stimulerar konsumenternas känslor vilket leder 

till tillfredsställelse. Rättvis prissättning har positiv effekt på kundnöjdheten, då tenderar 

konsumenter att upprepa sina köp, som i sin tur leder till ökad kundlojalitet.  

	
  
2.2.4 Plats 

 

Plats syftar på den fysiska platsen där tjänsten eller varan tillhandahålls, alltså platsen för 
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distribution (McCarthy, 1960). Begreppet plats syftar även på var i en butik eller på en 

digital plattform varan eller tjänsten kan hittas. En produkts plats kan vara mycket 

avgörande för huruvida produkten säljs effektivt eller inte (Pourdehghan, 2015).  

 

Med plats menas även de kanaler som företag använder för att kunna tillhandahålla 

produkten till slutkonsumenten (Kotler, 2011). För att lyckas skapa dessa kanaler är det 

viktigt för företag att skapa kontakter och relationer med exempelvis leverantörer, eller 

återförsäljare (Kotler, 2011). Det är osannolikt och ovanligt att ett företag skapar och säljer 

en produkt utan något som helst behov av externa aktörer, det är därför av vikt för företag 

att skapa relationer med lämpliga leverantörer (Heidi, 1994). Yang m.fl. (2022) beskriver att 

leverantörer befinner sig i en beroendeställning till företagen som de distribuerar till. 

Företagen kan därför utnyttja sin ställning för att förhandla till sig förmånligare 

erbjudanden. Detta innebär att företag ständigt letar efter bättre erbjudanden och starkare 

relationer med sina leverantörer i syfte att minimera osäkerheter och risker att inte kunna 

leverera till sina egna kunder (Yang m.fl., 2022). Förmånliga erbjudanden kan innebära 

pressade priser, men kan också innebära större mängder varor eller fler betalningsalternativ 

(Yang m.fl., 2022). Under Covid-pandemin, exempelvis, påverkades de flesta 

distributionskedjor av störningar i bland annat leverans av varor och transportbegränsningar 

(Butt m.fl., 2022). Den beroendeställning som leverantörer hade gentemot inköpande 

företag skiftade, och leverantörer fick övertaget på marknaden, då små- och medelstora 

företagen nu var mer beroende av sina leverantörer än någonsin och utbud av andra 

leverantörer var begränsade (Yang m.fl., 2022). Leverantörer kunde, med andra ord, begära 

högre priser än normalt. 

 

Butt m.fl. (2022) nämner strategier som företag har använt sig av för att skapa stabila 

relationer med leverantörer, och därmed bättre klara sig igenom störningar i 

leverantörskedjan orsakade av pandemin. Författarna nämner att det är viktigt för företag att 

förstå vilka kostnader leverantörerna har, alltså från produktionsstart till att produkterna når 

leverantörerna. På så sätt kan företag bättre förstå sig på leverantörernas erbjudanden och 

kan utnyttja detta för att få konkurrensfördelar på marknaden (Butt m.fl., 2022). Vidare, kan 

förståelse för leverantörernas pressade situation skapa en starkare relation. Exempelvis kan 

framförhållning i beställningar från leverantörer vara fördelaktigt, då leverantörer slipper 

tidspress (Butt m.fl., 2022). Det som har observerats vara fördelaktigt i denna relation är att 

företag och leverantörer har en tydlig kommunikation, helst online då det är smidigare, om 
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vilka utmaningar de står inför. Minskning av informationsasymmetri kan leda till att en 

större förståelse skapas hos samtliga parter (Butt m.fl., 2022). Yang m.fl. (2022) nämner 

även vikten för företag att använda sig av flera leveransvägar, för att minska riskerna att 

samtliga leveranser uteblir vid störning.  

	
  
2.2.5 Påverkan 

 

Promotion, eller påverkan på svenska, beskriver sättet på vilket företag marknadsför sig hos 

sina konsumenter (Brassington & Pettitt, 2013). För att reklam- eller marknadsföringen ska 

vara effektiv behöver det nå ut till en stor massa samtidigt (Brassington & Pettitt, 2013).  
 
I takt med digitalisering, behöver företag hitta nya kanaler att marknadsföra sig på. Att 

marknadsföra sig online har nästan blivit en självklarhet för de allra flesta företag, då en stor 

andel av världens befolkning använder internet dagligen. Det är därför viktigt för företag att 

hålla jämn takt med digitaliseringen (Verhoef m.fl., 2015). Att välja bort digitala kanaler 

kan för företag innebär konkurrensnackdelar (Porter & Heppelmann, 2014). 

 

För att kunna nå ut till så många konsumenter som möjligt och för att möjliggöra variation 

av marknadsföring är det viktigt för företag att använda sig av multipla kanaler, som de 

anser vara lämpliga (Verhoef m.fl., 2015). För att nå ut till en stor mängd konsumenter bör 

de digitala kanalerna vara lättillgängliga och anpassade efter tilltänkta målgrupper 

(Chernatony, 2001).  

 

Enligt Grönroos (2015) är användning av online-handel ett sätt att påverka konsumenter. 

Under Covid-pandemin, exempelvis, kunde observeras att stora företag hade högre 

försäljningssiffror till följd av online-försäljning eftersom fler jobbade hemifrån, jämfört 

med mindre företag som inte hade tillgång till e-handel (Yang m.fl., 2022). Burak (2021) 

betonar att företag som erbjuder online-alternativ för inköp och leveranser har en stark 

konkurrensfördel jämfört med företag som inte erbjuder samma möjlighet. 

2.2.6 Servicelandskap 

 

Inom begreppet plats och påverkan ryms även ytterligare ett marknadsföringsbegrepp, 
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nämligen servicelandskap. Till servicelandskap hör de yttre attributen som hör till en tjänst 

eller vara, exempelvis utseende på produkten, skyltning, utformningen, med mera (Bitner, 

1992). För att servicelandskapet ska ge effekt på konsumenterna behöver företagen fokusera 

på att ge värde till företag-konsument-relationen. För att uppnå värdet i relationen behöver 

företag, likaväl som de satsar på att tillhandahålla bra produkter, även fokusera på att 

tillhandahålla bra service (Vargo & Lusch, 2004). Miljön i vilket ett företag väljer att 

presentera sina produkter kan ses som ett kommunikationsmedel mellan företaget och 

kunden. Bitner (1992) betonar att den sammantagna servicen och platsen påverkar 

konsumenternas upplevelse, likaså påverkas kundnöjdheten. 

 

För att uppnå en tillfredsställande service, spelar anställda inom företaget en stor roll 

(Grönroos, 2015). För att anställda ska kunna ge en bra service, är det viktigt att dessa 

känner sig motiverade. För att uppnå det, så är det viktigt att de anställda har möjlighet att 

kommunicera med sina överordnade, samt få tydliga instruktioner kring förväntat arbetssätt 

(Grönroos, 2015). Tydligare kommunikation och riktlinjer kan leda till att de anställda mår 

bättre i sitt arbete, vilket i sin tur leder till att konsumenter uppfattar en högre och bättre 

service (Schneider & Bowen, 1993). 

2.2.7 Människor (people) 

 

Altay, Okumus och Adigüzel (2022) menar att anställda representerar företaget gentemot 

konsumenterna. Det är viktigt att anställda är väl upplärda när det kommer till 

kommunikation med kunder eftersom misskommunikation kan bidra till kundernas 

frustration. Kommunikation mellan anställda och kunder är ett väsentligt element i 

marknadsföringsmixen eftersom servicen som de anställda erbjuder är en form av prestation 

och prestation kan inte vara skild från utföraren. Ho, Liu och Chen (2022) påstår att med 

människor avses servicepersonal, som även innefattar kläder, utseende och attityd som 

tillsammans kan påverka kvaliteten på tjänsterna som tillhandahålls av personalen. 

 

2.2.8 Fysisk evidens (physical evidence) 

 

Fysisk evidens är uppdelat i två komponenter, dels en traditionell fysisk miljö och dels en 

virtuell miljö. Den fysiska miljön representeras av utlämningsställen, offline-butiker och 
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företagskontor. Den virtuella miljön inkluderar webbplatser och appar för onlinehandel 

(Altay, Okumus och Adigüzel, 2022). 

 

Fysisk evidens hänvisar till miljön där tjänsten levereras, alltså platsen där företaget och 

kunden interagerar. Det kan även innefatta andra påtagliga element som underlättar 

kommunikation eller leveransen mellan företag och konsumenter. Med sådana element 

menas exempelvis miljöinredning, dekorationer och serviceutrustning (Ho, Liu och Chen, 

2022). 

 

2.2.9 Process  

 

Elementen process bestämmer tillvägagångssättet och ordningen mellan företagen och 

konsumenten då det säkerställer att de värdeerbjudanden som utlovats till kunderna 

levereras. Detta innebär att en dålig utformad process kan bidra till långsam, värdelös och 

lågkvalitativ service som i sin tur kan skapa frustration hos kunder (Altay, Okumus och 

Adigüzel, 2022). Exempelvis kan kunder, i vissa fall, göra flera beställningar och deras 

beställningar annulleras eftersom varorna som har beställts är slut på lagret. Reaktionen som 

då uppstår hos kunden är att antingen ersätta produkten med en annan produkt eller vända 

sig till hemsidan och klicka hem det via nätet. Det är därför av stor vikt att 

omställningsprocessen kan ske så smidigt som möjligt för kunden för att undvika negativ 

påverkan på kundnöjdheten (Altay, Okumus och Adigüzel (2022). 

 

Ho, Liu och Chen (2022) menar att processen hänvisar till själva förfarandet och 

mekanismen för att leverera tjänster, såväl som kundernas roll i operativa procedurer. En 

standardiserad process kan förbättra kundernas utvärderingar av tjänstens kvalitet (Ho, Liu 

och Chen, 2022). Kundupplevelsen är starkt associerad till processen för leverans av 

produkter eller tjänster.  

 

2.3 Sammanfattning av det teoretiska ramverket 
 

Målet med det teoretiska ramverket har varit att redogöra för relevanta begrepp och 

strategier inom marknadsföring, med inriktning mot detaljhandeln. Det blir därmed viktigt 

att ta upp strategier ur ett företagsperspektiv, såsom segmentering, differentiering, 
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positionering och marknadsföringsmixen samt hur kedjor inom dagligvaruhandeln anpassar 

dessa strategier. 

 

När priserna ökar på matvaror innebär detta även en omdirigering av 

marknadsföringsstrategierna för företagen. Segmentering och riktad marknadsföring blir 

mer aktuellt under hög inflation. Företagen riktar in sig på nya målgrupper och strävar efter 

att utöka sina marknadsandelar eller stärka sina målgrupper genom olika erbjudanden. 

Under kristider är det även viktigt med varumärkespositionering genom omvärldsanalys, 

både interna och externa analyser. 

 

Marknadsföringsmixen, det vill säga de fyra “P” som består av produkt, pris, påverkan och 

plats påverkas under inflation i olika utsträckningar. Inflation innebär bland annat ett ökat 

pris på hushållsprodukter, det blir därmed viktigt att framställa alternativa produkter med 

lägre priser för konsumenterna. Minska kostnader för produktionen för att kunna erbjuda 

billigare priser samt skapa en positiv attityd hos kunder, för att öka chansen till återköp. 

 

För att marknadsföringen ska ha en väsentlig påverkan på konsumenten behöver 

marknadsföringen nå ut genom stora insatser i olika former, allt från digitalt marknadsföring 

till tv-reklam och tidningsblad. Företag inom dagligvaruhandel står inför stora utmaningar 

under hög inflation, butikerna behöver nå ut till sina konsumenter via dessa 

kommunikationskanaler för att attrahera kunder. När inflation är på topp blir det ännu 

viktigare med servicelandskap, vilket syftar på de yttre attributen, exempelvis utseende på 

produkter, skyltning, utformning, med mera. Med tillfredsställande service och bra 

kundupplevelse ökar kundnöjdheten, det påverkar även de anställda på ett positivt sätt så att 

dessa känner sig motiverade till att leverera bra service. För att säkerställa detta är det 

viktigt att ledningen kommer med tydliga instruktioner, som leder till att de anställda kan 

förbättra sina arbetssätt och bidra till nöjdare kunder.  
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3. Metod 
I detta metodavsnitt presenteras information kring metodval, datainsamling, 

tillvägagångssätt, kvalitetskriterier och etiskt förhållningssätt. 

 

3.1 Metodval  
 

För att skapa en bredare förståelse av hur företag inom dagligvaruhandel hanterar sin 

marknadsföring under inflation har en kvalitativ forskningsmetod valts med deduktiv ansats. 

 

En deduktiv ansats innebär att tidigare forskningsresultat samt teorier används för att utforma 

studiens valda metod och utifrån det besvara studiens syfte, för att få en övergripande 

förståelse för ämnet som studeras, och för att eventuellt upptäcka obesvarade frågor som kan 

forskas vidare på (Bryman & Bell, 2017). En kvalitativ design har valts för att fenomenet som 

ska studeras är av icke-numerisk art och innefattar tolkning av omvärlden (Bryman & Bell, 

2017). Vid val deduktiv ansats samlas tidigare forskning och teorier som sedan ställs mot 

studiens insamlade data för att komma fram till en slutsats (Bryman & Bell, 2017). 

 

Eftersom studien syftar till att skapa en djupgående förståelse för- och leda till analys av 

företagens marknadsföring, bedömdes det att enskilda företag skulle studeras. Ett urval med 

alltför många företag riskerar att bidra till att viktig kunskap och förståelse utelämnas eller 

missas (Bryman & Bell, 2017). Motiven bakom metodvalen utgår alltså från utfallet som 

eftersträvas. Utförandet av en fallstudie ansågs därför som det självklara valet. Avsikten med 

genomförandet av fallstudier är inte att uppnå generaliserande resultat, utan snarare att 

framställa teoretiska ramar utifrån studerade objekt (Bryman & Bell, 2017). En fallstudie 

bidrar till att studera relationen mellan tidigare teorier och praktiska observationer, det kan 

därför ses både som ett sätt att utveckla nya teorier men också att pröva tidigare teorier 

(Bryman & Bell, 2017). 

 

3.2 Datainsamling 
 

3.2.1 Primärdata 

 

För insamling av primärdata för fallstudiens empiri har semistrukturerade intervjuer 
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genomförts. Semistrukturerade intervjuer utförs med hjälp av en intervjumall som består av 

öppna frågor, för att ge utrymme till respondenterna att komma med egna åsikter och egna 

inslag (Bryman & Bell, 2017). Dock är det viktigt att det finns en, på förhand, bestämd mall 

som frågorna utgår ifrån för att undvika att respondenterna avviker från ämnet eller besvarar 

frågor till sin fördel. Det är samtidigt viktigt att respondenterna har möjlighet att utveckla sina 

svar, och följdfrågor kan ställas vid behov av förtydligande eller vidareutveckling. 

 

Vi har valt att genomföra en semistrukturerad intervju uppdelad i olika teman och 

intervjuguiden har uppdelats i olika teman, nämligen ’’marknadsföringsstrategier under 

normala omständigheter’’, ’’marknadsföringsstrategier under hög inflationstakt’’, samt 

’’framtida krishantering’’. Bryman och Bell (2017) menar att forskare använder sig av en lista 

över specifika teman vid intervjufrågor och respondenterna har då stor frihet att utforma 

svaren på sitt eget sätt. Frågorna behöver inte nödvändigtvis komma i ordning. Dessa 

intervjufrågor kommer att utgöra grunden till fallstudiens resultat om hur 

marknadsföringsstrategierna hanterats under inflation (se bilaga 1 för intervjuguide). 

 

3.2.2 Urval 

 

Aktörerna som studeras inom ramen för denna fallstudie är mindre lokala ICA- samt Coop-

butiker. Anledningen till att dessa två aktörer har valts ut är för att ICA är den ledande 

dagligvarubutiken i Sverige (ICA, 2023) samt att Coop är en av ICAs största konkurrenter.  

 

ICA 

ICA Sverige ingår i ICA Gruppen-koncernen som är det ledande företaget inom detaljhandel. 

ICA Sverige tillsammans med Rimi Baltic ägnar sig främst åt dagligvaruhandel, medan ICA 

Gruppens övriga företag är aktiva inom fastighetsbranschen, finansbranschen och bedriver 

även apoteksverksamhet. Siffror från 2022 visar att ICA Gruppen hade drygt 24 000 anställda 

i Sverige och Baltikum. År 2022 omsatte ICA Gruppen strax över 136 253 miljoner kronor 

med ett resultat på 5 883 miljoner kronor. Sammanlagt bedriver ICA Gruppen 1 954 butiker 

och apotek (ICA, 2023). 

 

Coop 

Coop betraktas som ett av Sveriges största företag inom dagligvaruhandeln. Coop bedriver 
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drygt 800 butiker i Sverige och marknadsför sig som Sveriges grönaste matkedja. Under år 

2021 hade Coop en nettoomsättning på 4 453 miljoner kronor. Coop är ett kooperativ, vilket 

innebär att företaget ägs av medlemmar, och drivs av konsumentföreningar. Coop har drygt 

3,8 miljoner medlemmar (Coop, 2023). 

 

3.2.3 Respondenter  

 

För att svaret på intervjuerna ska vara så relevanta som möjligt för fallstudiens syfte, är 

kriteriet för val av respondent att dessa ska ha ett omfattande ansvar över respektive butiks 

försäljningssiffror och/eller marknadsföring. 

 

Respondenter  Yrkestitel Varubutik Intervjutid 

A1 Butikschef Coop NÄRA Skriftlig intervju + 
muntlig intervju 
genomförd 18 maj 2023 
klockan 13:00-13:40 

A2 Butikschef Coop NÄRA Skriftlig intervju 

B1 Butikschef ICA NÄRA Skriftlig intervju + 
muntlig intervju 
genomförd 20 maj 2023 
klockan 18:15-18:55 

B2 Butikschef ICA Supermarket Skriftlig intervju 

 

3.2.4 Genomförande 

 

Vi kontaktade ICA- och Coops kundtjänst för att boka in intervjuer med 

marknadsföringsansvariga i olika butiker. Förfrågan skickades ut till bägge företagen via mejl. 

Coops kundtjänst har inte besvarat förfrågan och ICA uppgav att de tyvärr inte kan vara 

behjälpliga med att boka in några intervjuer med lämpliga personer. Genom egna kontakter 

kontaktades två butikschefer, på ICA respektive Coop, som valde att ställa upp på intervjuer. 

En av butikscheferna hänvisade i sin tur vidare till ytterligare kontakter, där ytterligare två 

intervjuer kunde genomföras med butikschefer inom ICA respektive Coop. 
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Till en början valde samtliga respondenter att inte ställa upp på en fysisk intervju, utan har 

istället valt att svara på intervjufrågorna skriftligen. Intervjufrågorna skickades då ut till 

respektive respondent, och skriftliga svar har insamlats. Respondenterna har lämnat möjlighet 

till följdfrågor vid behov. Vid ett senare tillfälle, tillfrågades respondenterna ytterligare en 

gång om möjlighet till att genomföra muntliga intervjuer. Två respondenter, respondent A1 

samt B1 har ställt upp på muntliga intervjuer. Intervjuerna genomfördes via Zoom videomöte. 

Svaren från de muntliga intervjuerna transkriberades i direkt anslutning till intervjuerna och 

sammanställdes under rubriken ‘’resultat’’, tillsammans med svaren från de skriftliga 

intervjuerna. 

 

3.2.5 Operationalisering 

 

Bryman och Bellman (2017) betonar att ’’begrepp’’ utgör teorins byggstenar och är dessutom 

utgångspunkten för genomförandet av företagsekonomiska studier. Vidare menar Bryman och 

Bellman (2017) att varje begrepp representerar en etikett som vi sätter på de delar av den 

sociala verkligheten som verkar uppvisa liknande drag och som anses viktiga. Begrepp utgör 

kategorier för en organisering av idéer och iakttagelser. 

 

Den första intervjufrågan är utformad för att samla data om respondenternas yrkesroll, 

ansvarsområde och utbildning. Detta för att säkerställa att rätt person med rätt kompetens 

intervjuas samt för att få trovärdiga svar på frågorna.  

 

Intervjufrågorna 2-5 är utformade utifrån marknadsföringsmixen, för att få data kring 

begreppen, samt djupare förståelse kring butikernas marknadsföringsstrategier och 

marknadsföringsmix. För att underlätta förståelsen för frågorna har begreppen som 

presenterats i teorin använts i frågeställningarna. Intervjufråga 2 fokuserar på begreppet 

segmentering och targeting, där respondenterna får redogöra för vilka segment de riktar in sig 

på samt eventuellt förklara anledningen till valt segment. Intervjufråga 3 menar att identifiera 

vilken positionering respektive butik har i marknaden. Detta mäts genom att respondenterna 

får besvara frågan om fördelar de besitter, för att identifiera vilken position de har på 

marknaden gentemot andra företag. Intervjufråga 4 syftar till att få mer information kring 

tillämpandet av marknadsföringsmixen. Frågan är därför uppdelad i flera delar där de 4 P:en 

är inkluderade. För att säkerställa att övriga strategier inte faller bort från respondenternas 
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svar har även intervjufråga 5 ställts, för att fånga upp andra eventuellt viktiga element som 

respondenterna utnyttjar. 

 

Intervjufrågorna fortsätter med frågor om utmaningar som inflation orsakat och hur dessa 

utmaningar hanteras, hur marknadsföringsstrategier ändrats under dessa tider och huruvida 

dessa varubutiker använt sig av nya metoder för att hantera krisen. På senare tid har flera 

matvarubutiker sänkt priserna på varor, och det är därmed viktigt att veta vilka tankegångar 

som har legat bakom dessa beslut (Rolander, 2023). Intervjufrågor 6-11 fokuserar på samma 

strategier som lyfts i intervjufrågorna 2-5, men under andra omständigheter än normala. 

Intervjufråga 6 ställs i syfte att förstå vilken typ av kris som respondenterna har ställts inför, 

för att senare bättre förstå de olika valen som respektive butik gör. Intervjufråga 7 ger 

respondenterna en möjlighet att fritt beskriva sin nuvarande situation och vilka åtgärder de har 

vidtagit. Utifrån svar på denna fråga, kan data fångas upp kring marknadsföringsstrategier 

som eventuellt inte faller in under den traditionella marknadsföringsmixen. För att kunna 

identifiera vad respektive respondent har observerat under den pågående inflationen, och vilka 

typer av ‘’avvikande beteende’’ som de har fokuserat sin marknadsföring mot, har 

intervjufråga 8 formulerats. Intervjufråga 9, likt intervjufråga 4, behandlar 

marknadsföringsmixen specifikt. Intervjufrågorna 10 och 11 har ställts för att försöka fånga 

tankesättet bakom respektive företags agerande under en kristid. För att kunna mäta svaren 

från intervjufrågor 10 och 11, är tanken att svaren ställs mot tidigare krishantering hos 

matvarubutiker.  

 

Intervjufråga 12 är formulerad för att identifiera om presenterad kritik mot företags brist på 

krishantering fortfarande är aktuell eller om det har skett några förändringar sedan tidigare 

kriser. 

	
  
3.2.6 Metodkritik 

 

Det ursprungliga valet för genomförandet av intervjuerna var att utföra dessa på en fysisk 

plats. Vid genomförande av intervjuer, hade respondenterna A2 och B2 inte möjlighet att 

ställa upp på en fysisk intervju, och intervjuguiden skickades därför till respondenterna 

skriftligt. Bryman och Bell (2017) lyfter att en av nackdelarna med att utföra en skriftlig 

intervju är att det blir svårt för intervjuaren att säkerställa respondenternas engagemang och 
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även svårare att inleda en diskussion. Ytterligare en nackdel är att det finns större risk för 

bortfall vid skriftliga svar. Vi tycker dock att vi har fått utförliga svar från respondenterna, 

som även har uppgett att möjligheten till följdfrågor finns vid behov. 

 

3.2.7 Bortfall 

 

Inom ramen för denna studie var huvudsakliga planen att Lidl skulle ingå i gruppen av 

respondenter. Vid försök att kontakta respondenter inom ledande positioner hos Lidl, har 

kontakten inte besvarats. Förfrågan har skickats till Lidls huvudkontor, som har besvarats med 

att Lidls anställda har fått instruktioner från ledningen om att inte delta i några studier. Att 

medarbetare hos Lidl inte har kunnat ställa upp betraktas därför som ett bortfall. Bryman och 

Bell (2017) lyfter att ett sådant bortfall där tilltänkta respondenter inte samarbetar eller ställer 

upp räknas som en felkälla. 

 

3.3 Analysmetod  
 

För att få en mer överskådlig bild över insamlad data, delades intervjusvaren i olika 

kategorier. Bryman och Bell (2017) beskriver denna typ av kategorisering som ett sätt att 

sortera, sålla ut relevant och viktig information samt lättare kunna hantera insamlad data, så 

kallad tematisering. Denna metod underlättar även för analytikern att göra relevanta 

kopplingar till den teoretiska referensramen (Bryman & Bell, 2017).  

 

Syftet med denna studie är att undersöka företags marknadsföringsstrategier under en 

ekonomisk kris med hög inflationstakt, inom dagligvaruhandel. För att kunna undersöka vad 

som sker hos företagen under en ekonomisk kris, behövs en referensram att utgå ifrån, där 

förståelse skapas för vilka marknadsföringsstrategier matvarubutiker använder sig av när 

ekonomin är relativt stabil. Med relativt stabil ekonomi menas en inflationstakt på drygt 2 

procent (Sveriges Riksbank, 2023).  

 

För att få en helhetsbild av hur företagen hanterar en ekonomisk kris med hög inflationstakt, 

är det viktigt att ha en uppfattning kring vilka förändringar som skett hos företagen i samband 

med den ekonomiska krisen och vilka utmaningar de har stött på. En förståelse för dessa 

frågor kan inte skapas utan att få perspektiv på vilka mål, förutsättningar och strategier dessa 
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företag har under en stabil ekonomi. Vidare har det teoretiska ramverket lyft fram vikten av 

att företag ska ha en krishantering, varvid frågor kring krisberedskap har ställts till 

respondenterna. Utifrån detta, har kategoriseringen av analysen skett i tre steg: 

 

- ’’Marknadsföringsstrategier vid normalt ekonomiskt läge’’ för att få en förförståelse och en 

referensram att kunna jämföra marknadsföringsstrategierna med. 

- ’’Marknadsföringsstrategier under hög inflationstakt’’ som besvarar studiens syfte och 

belyser förändringen i marknadsföringsstrategier som företagen använder sig av under en 

ekonomisk kris samt lyfter utmaningar som företagen har ställts inför. 

- ’’Framtida krishantering’’ undersöker hur väl förberedda företagen är inför eventuella 

framtida ekonomiska kriser och om de har tagit lärdom från tidigare kriser. 

 

Utöver det har den teoretiska referensramen kategoriserats utifrån de olika strategierna som 

har nämnts, nämligen segmentering och targeting, positionering och differentiering samt 

marknadsföringsmixen innefattande produkt, pris, påverkan, plats, servicelandskap, 

människor, fysisk evidens och process. Kategorierna från intervjusvaren matchades sedan 

ihop med relevant teoretisk strategi för att få en samlad bild av hur marknadsföringen har sett 

ut före en ekonomisk kris och hur den ser ut under en pågående hög inflation. Sedan har de 

olika strategierna som butikerna har använt jämförts för att identifiera eventuella likheter och 

skillnader i tillämpade strategier. 

  

3.4 Kvalitetskriterier 

3.4.1 Validitet och Reliabilitet 

 

Kvalitativa undersökningar bör kunna uppfylla två kriterier, validitet och reliabilitet (Bryman 

& Bell, 2017). Enligt Bryman och Bell (2017) beskriver validiteten trovärdigheten i 

fallstudien och hur slutsatserna är sammankopplade. Reliabiliteten visar huruvida resultatet av 

studien hade blivit detsamma om studien skulle göras om på nytt samt även se om 

händelserna påverkas av slumpmässiga urval (Bryman & Bell, 2017). 

 

Det är viktigt att vara självkritisk och granska synsättet under arbetsgången menar Bryman 

och Bell (2017). För att denna fallstudie ska vara så pålitlig som möjligt har vi utfört 
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intervjuer med respondenter som har mycket god erfarenhet samt kunskaper kring det valda 

ämnet. 

 

Bryman och Bell (2017) förklarar att extern reliabilitet handlar om i vilken utsträckning en 

undersökning kan upprepas, vilket kan vara svårt att uppfylla vid kvalitativa 

forskningsmetoder, då det är omöjligt att “frysa” en social miljö. Bryman och Bell (2017) 

menar vidare att detta beror på att sociala omständigheter som råder vid påbörjandet av en 

studie sällan är densamma vid ett senare tillfälle. För att ändå, till viss mån, tillgodose de krav 

som extern reliabilitet innebär föreslås olika metoder. Exempel på en sådan metod är att 

kvalitativa forskare som upprepar en etnografisk undersökning behöver gå in i en liknande 

social roll som den föregående forskaren för att kunna jämföra det med vad andra forskare har 

hört och sett i föregående undersökning (Bryman & Bell, 2017). Intern reliabilitet innebär att 

medlemmarna i ett forskarlag kommer överens om hur de ska tolka det de ser och hör, vilket 

liknar intermediär reliabilitet (Bryman & Bell, 2017).  

 

Studiens validitet kan påverkas av feltolkningar av frågor eller feltolkningar av studiens ämne. 

För att minimera dessa risker har vi informerat respondenterna om studiens syfte och 

frågeställningar i ett informationsbrev (se bilaga 2). Vi har valt att genomföra en 

semistrukturerad intervju via Zoom-videosamtal. Detta förstärker validiteten i vårt arbete 

genom att vi som intervjuare aktivt lyssnar och kommer med följdfrågor för att få fram det 

som är mest relevant för studien. Vi har även granskat respondenternas kroppsspråk, 

exempelvis ansiktsuttryck, under intervjuernas gång. Vid vissa tillfällen upplevdes en viss 

osäkerhet i respondenternas respons och då fick respondenterna komplettera sina svar med 

exempel för att säkerställa att frågorna har uppfattats korrekt. Vissa frågor förtydligades även 

under intervjuerna genom att exempel framfördes, för att respondenterna bättre skulle förstå 

frågornas mening. Användning av exempel bidrar till att studiens trovärdighet ökar. Studiens 

trovärdighet förstärktes ytterligare genom att intervjuerna spelades in och transkriberades. 

Detta för att säkerställa att resultatet speglar en rättvis bild av respondenternas svar och deras 

uppfattning av situationen. Den valda metoden ger intervjuaren utrymme för att frambringa 

utförligare svar eftersom intervjuguiden bestod av öppna frågor, vilket möjliggör för 

intervjuaren att ställa följdfrågor vid behov (Bryman & Bellman, 2017).  

 

För de intervjuer som lämnades in skriftligen, fanns inte möjlighet till direkta följdfrågor på 

samma sätt som vid muntliga intervjuer, och aspekterna kring kroppsspråk och ansiktsuttryck 
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föll bort. Fördelen, däremot, med skriftliga svar har varit att respondenterna har kunnat tänka 

igenom sina svar ordentligt, och inte var begränsade av tidspress. De respondenter som 

kompletterade sina svar med en muntlig intervju, hade skrivit en del i sina skriftliga svar som 

de inte sade under de muntliga intervjuerna. Detta kan bero på att de i sina skriftliga svar hade 

längre tid att tänka igenom sina svar. 

 

3.5 Etiskt förhållningssätt 
 

För att säkerställa att studien inte strider mot några etiska principer har vi krav på att 

information, samtycke, konfidentialitet och nyttjande efterföljs. Bryman och Bell (2017) 

lyfter dessa krav som ett sätt att säkerställa att respondenterna känner sig trygga och att inget 

sätts på spel för genomförandet av studien. Nedan beskrivs hur kraven har uppfyllts. 

Respondenterna har informerats om studiens syfte och tillvägagångssätt. Respondenterna 

har vidare informerats om att de har rätt att avbryta sin medverkan när de vill under studiens 

gång. Allt samlat material har förvarats utom räckhåll för obehöriga och har endast använts 

av författarna till studien och dess syfte. Respondenterna har informerats om detta genom ett 

informationsbrev som varje respondent har godtagit muntligen (se bilaga 2). 
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4. Resultat 

I detta avsnitt presenteras resultat som har erhållits från intervjuerna. 
 

4.1 Coop 

	
  
4.1.1 Respondent A1 

För företaget Coop, respondent A1, är det valda marknadssegmentet det geografiska 

segmentet. Anledningen till detta förklaras med att det främst är kunder från närområdet som 

handlar i butiken och därmed riktas marknadsföringen mot dessa.  

 

’’Då vi är en mindre butik har vi nästan enbart inriktat oss på den lokala marknaden. Det 

geografiska segmentet är A och O i vår marknadsföringsstrategi.  Vi vet att det främst är 

kunderna som bor i närområdet som handlar i butiken och därför riktar vi vår 

marknadsföring åt dem.’’ 

- Respondent A1, Coop 

 

Ytterligare ett marknadssegment som fokus ligger på är barnfamiljer, då Coop resonerar som 

så att dessa kunder behöver handla mycket och ofta. Respondent A1 uppger även att 

pensionärer är ett stort marknadssegment, men också ungdomar då det ligger en skola i 

närheten av butiken. Vidare nämner respondent A1 från Coop att det geografiska läget är en 

fördel gentemot konkurrenterna, då butiken ligger nära till hands för områdets invånare. 

Respondent A1 menar på att de inte kan konkurrera med andra företag varken i pris eller 

sortiment, då butikens storlek är begränsad, men att de är medvetna om att kunder väljer dem 

med anledning av det fysiskt korta avståndet mellan hem och butik. För att kunderna ska 

känna sig ‘’hemma’’ i butiken, uppger respondent A1 att butikens personal håller ett trevligt 

bemötande, så att det, för kunden, ska kännas som en upplevelse att komma in i butiken. 

Dessutom hjälper det mycket att kunderna känner igen personalen, det inger en hemkänsla att 

känna igen ansiktena i butiken. För att uppnå den eftersträvade känslan hos kunderna, uppger 

respondent A1 att varje kund behandlas enskilt och personalen är måna om att komma ihåg 

kunderna inför nästa köptillfälle. 
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‘’ Det är ett trevligt bemötande. De får upplevelser när de kommer in i butiken, det är inte 

bara: ”Hej, här har du kvitto, hejdå”. Vissa kunder säger till exempel att ”ni är som mitt 

andra skafferi” ‘’ 

- Respondent A1, Coop 

 

Respondent A1 tillfrågas hur butiken går tillväga för att upprätthålla den service som han 

tidigare har beskrivit. Respondenten menar att anställningsintervjuerna är viktiga, där 

förklaras för kandidaterna vad som förväntas i butiken av personalen. Sedan väljs kandidater 

ut som verkar vara sociala. 

‘’Vi anställer sociala människor, som gillar att surra.’’ 

- Respondent A1, Coop 

För att sedan följa upp servicenivån i butiken, använder sig butiken av Nöjdkundindex (NKI). 

Detta mäts genom enkäter som skickas ut med jämna mellanrum där kunder får besvara frågor 

kring kundnöjdhet, och sedan få rabatt för inlämnade svar. Enkäten består av frågor gällande 

personalen och butiken och svaranden får möjlighet att lämna in förslag om förbättringar i 

butiken. Under personalmöten tas sedan svaren från enkäterna upp och utvärderas. Vidare 

uppger respondent A1 att Coop har centrala utbildningar för anställda, exempelvis hur man 

hanterar kassan. Enskilda samtal hålls med alla anställda, där de får feedback på sitt sätt att 

arbeta och stöd för att förbättra sina arbetssätt och ge högre service till kunderna. 

 

‘’Då svarar de på vad de tycker om personalen, butiken, eller om de vill kommentera något 

om förbättringar i butiken. Sedan under personalmöten tar vi upp dessa svar från kunderna 

och går igenom vad som är bra och vad som är dåligt och sedan göra det bättre.’’ 

- Respondent A1, Coop 

 

Trots storleken på butiken menar respondent A1 att Coop försöker tillmötesgå sina kunders 

behov. Eftersom den specifika butiken ligger i ett relativt välbärgat område, har fokus legat på 

utbud snarare än priser, med en viss förändring under den ökade inflationen år 2022. En stor 
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del av sortimentet som har erbjudits tidigare har varit ekologiska basvaror, då kunderna har 

efterfrågat det samt lyxigare varor som, i vanliga fall, inte lätt hittas i närbutiker. Ytterligare 

en efterfrågan från kunder har varit lokala varor, som Coop erbjuder och gärna marknadsför 

sig med. Exempel på detta är att den specifika butiken endast har svenskt styckat kött, samt att 

den största delen av deras köttsortiment levereras från den lokala leverantören. 

 

’’Kunderna i området har specifika behov som vi försöker bemöta dagligen. Även om vi inte 

kan ha det största sortimentet har vi ändå fokuserat en del på djup i sortimentet. Kunderna är 

relativt medvetna och vill kunna handla ekologiska basvaror samt kunna lyxa till det till 

helgerna så därför har vi en del varor i sortimentet som kanske sticker ut från den ”vanliga 

närbutikens” sortiment.’’ 

- Respondent A1, Coop 

 

Butiken har även, tillsammans med köttleverantören, ordnat en grillfest utanför butiken för att 

marknadsföra sin lokala inverkan. Respondent A1 menar på att pensionärer efterfrågar 

basvaror som tillhör den lite billigare kategorin, och att köp från ungdomar från närliggande 

skola ofta är snabba köp i form av godis eller liknande. För att kunna pressa priserna på 

basvaror, uppger respondent A1 att priset på premium-varor säljs med lite högre marginal. 

 

Respondent A1 från Coop uppger att sociala medier är ett av sätten de använder för att nå ut 

till kunder med kampanjer och erbjudanden. Detta sker via en lokal Facebooksida, där 

butikens personal syns med kampanjer i butiken. Denna metod används för att stärka bandet 

med invånarna i närområdet. Butikens personal resonerar som så att om kunderna kan känna 

igen personalen i butiken från sociala medier, skapas ett närmare band med kunderna och 

fokus ligger därmed inte endast på att förmedla ut priser. Facebook-sidan används även för att 

ge information till kunderna gällande produkter som har efterfrågats. Exempelvis om 

kunderna har efterfrågat närproducerade produkter, läggs information ut till kunderna på 

Facebook gällande leverantör och var produkten har producerats. 

 

‘’När kunderna ser samma personer på ett Facebook-inlägg som i kassan så kommer vi 

närmare kunden och inte enbart förmedlar ut pris utan även närhet till den lokala butiken.’’ 

- Respondent A1, Coop 
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Annan form av marknadsföring, kan innefatta reklamblad och TV- reklam sköts centralt ifrån. 

Vidare uppger respondent A1 att de har möjlighet att köpa sponsorskap i det lokala 

fotbollslagets tidning, där kuponger och erbjudanden kan annonseras. Respondent A1 uppger 

att istället för att försöka nå ut till ett större geografiskt område, försöker de istället satsa 

djupare på det geografiska segmentet som de har riktat in sig på. 

 

‘’ Det handlar ju inte om att nå utåt, liksom stort geografiskt utan vi går istället djupt i den 

kundkretsen som vi har.’’ 

- Respondent A1, Coop 

 

Vid frågan om vad butiken har för marknadsföringsmål under normala omständigheter, 

uppger respondent A1 att butiken inte kan konkurrera med lågprismarknader gällande priser. 

Butikens marknadsföringsmål blir därför att kunderna ska känna att de gärna betalar mer i pris 

för upplevelsen och den personliga kontakten de får av att handla i butiken. Respondenten A1 

uppger att, utöver marknadsföring för närproducerat kött, har aktiviteter såsom grill utanför 

butiken även handlat om att skapa en gemenskap i området. 

 

‘’ Man är en del av samhället.’’ 

- Respondent A1, Coop 

Respondent A1 från Coop uppger att inflationen har påverkat handeln och även den specifika 

butiken kraftigt det senaste året. Respondenten A1 uppger även att en allmän uppfattning är 

att företag inom dagligvaruhandel har en högre marginal till följd av de ökade priserna, men 

att verkligheten ser annorlunda ut. Priserna i butikerna ökar till följd av att priserna i tidigare 

leverantörsled ökar. Respondent A1 uppger att marginalen är det lägsta någonsin medan 

kostnaderna ökar. Räntehöjningarna har också påverkat butiken, då konsumenter har mindre 

pengar att spendera och söker sig därför allt oftare till stora marknader istället för till den 

lokala närbutiken. Detta har lett till att butiken har behövt ändra arbetssätt. Tidigare har 

sortimentet varit mer riktat mot ett premium-sortiment, men med anledning av högre 
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kostnader och en hög inflationstakt har sortimentet behövt riktas alltmer mot lågprisvaror. 

Med anledning av att butikens storlek är mindre är det svårt för butiken att hålla en låg 

marginal då det inte inhandlas lika mycket varor som hos stormarknader, och därför är det 

svårt att utmana stormarknader med priser. För att ändå försöka locka kunder till butiken, 

väljer butiken att ha kampanjpriser på en del varor, där priserna sänks rejält. Vidare menar 

respondent A1 att många kunder väljer att handla från dem, för att de värnar om att se till att 

företaget fortsätter att finnas i området.  

 

‘’ Vi försökte ju agera före men det märktes ju också att dyra produkter inte sålde lika 

mycket. Man såg hur världsmarknaden såg ut och vi var tvungna att ställa om. Så det blev 

inga premium-varor, ekologiska gavlar med dyra oliver från Italien utan det blev istället 2 för 

20 kronor på krossade tomater och det blev stora röda skyltar väldigt snabbt.’’ 

- Respondent A1 - Coop 

 

Respondent A1 menar att målgruppen för Coops butik inte har ändrats, men att målgruppens 

köpbeteende har ändrats. Lyxvaror som tidigare inköptes har bytts ut mot billigare varor, och 

kunderna handlar mer prismedvetet. Däremot har marknadsföringsstrategier ändrats. Som 

tidigare nämnt är det främst kampanjpriser som betonas i butiken, med hjälp av stora röda 

skyltar. Premium-artiklar har tagits bort från butiken, eftersom det är för dyrt för kunderna 

och enbart leder till svinn i butiken. Ekologiska varor finns kvar och säljer, men inte i samma 

omfattning som tidigare eftersom priset på dessa varor för slutkonsumenten har höjts väldigt 

mycket. En omställning skedde också i form av att butiken köper in större volymer av 

produkter från Coops egna varumärke, som butiken sedan sätter extrapris på. Dessutom är det 

högre marginaler på Coops egna varumärken. Respondent A1 nämner att ibland har butiken 

fått sälja varor till förlustmarginal i hopp om att kunder ska komma in i butiken och köpa 

andra varor när de ändå har tagit sig till butiken.  

 

Vid frågan om det har blivit någon skillnad på typ av plattform som butiken marknadsför sig 

på, svarar respondent A1 att de inte längre har råd att köra ut tidningar, eller att vara med i 

den lokala tidningen eftersom kostnaden för annonseringen och marginalerna vid försäljning 

gick jämnt ut. Facebook-reklam däremot är gratis att annonsera, och butiken fortsätter att 
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annonsera via Facebook men med annat innehåll än tidigare. Respondent A1 nämner även att 

Coop, centralt ifrån, satte igång TV-kampanjer som butiken fick anpassa sig till.  

Genom att ha byggt en stark relation till kunderna sedan tidigare, upplever butiken att 

kundlojaliteten är hög. 

 

 

‘’...vi var ju med i lokala tidningar men vi kunde inte vara med hela tiden för att det inte 

märktes inte mycket på resultatet eftersom det inte var värt det längre. Vi fick dra ner på 

rabattkuponger för att rabattkuponger åt upp marginalerna på varje köp.’’ 

- Respondent A1, Coop 

 

 

Respondent A1 resonerar med att det inte ska behöva vara dyrt att äta hälsosamt. Coop 

marknadsför sig som ett grönt varumärke, och med anledning av att priset på frukt och grönt 

rusade upp rejält bestämde sig företaget Coop (ett centralt beslut) att ta bort momsen på all 

frukt och grönt i butiken. Respondent A1 tillfrågades om tankegången kring att Coop tog bort 

momsen på frukt och grönt efter att Lidl sänkte sina priser. Respondenten svarar att 

avvägningar har varit svåra under dessa tider eftersom matbutiker å ena sidan har en viktig 

samhällsfunktion, men är å andra sidan också egna företagare som behöver tjäna vinster på sin 

försäljning. Respondenten uppger att Coop sänkte priserna för att visa att de bryr sig om 

befolkningen men att man samtidigt bör ha i beaktande att bara för att priserna går upp 

innebär det inte att det blir större vinster för enskilda näringsidkare. 

 

‘’Vi gjorde inget bara för att LIDL gjorde utan vi gjorde det för att det blev stort i media och 

att folket behövde hjälp och något behövde göras.’’ 

- Respondent A1, Coop 

 

Respondent A1 talar om att det finns centrala grupper inom Coop som hanterar kriser, 

exempelvis under Covid-pandemin, då det kom nya regler med jämna mellanrum. Då 

skickade dessa grupper ut information till butiker om hur saker ska skötas, vilka deadline som 
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behöver följas, med mera. Även under en IT-attack sommaren 2021, fick butiken hjälp av 

krisgruppen för att få igång butikerna igen när kassorna lades av i några dagar. 

Det finns även centralt ledda grupper som arbetar med den pågående höga inflationen och 

vilka strategier som ska användas och hur dessa bör tillämpas. Respondenten menar däremot 

på att det inte går att förbereda sig på alla kriser, eftersom det är svårt att förutse sådant i 

förväg. 

 

‘’ Det jag tycker är att det är lätt att säga att det här måste vi vara beredda på, men det är 

klart, kunde man se in i framtiden, då hade jag köpt den rätta trisslotten. Man kan aldrig veta 

vad som händer och det blir konsekvenser. Folket säger att vi borde ha fler leverantörer på 

grund av det som hände under pandemin, men med vilka då? Vi kan inte sitta och göra 

kontrakt med leverantörer att ifall någonting händer. Detta gynnar varken oss eller 

leverantören, det är kanske mer en önsketänkande att vara beredd på allting.’’ 

- Respondent A1, Coop 

4.1.2 Respondent A2 

Respondent A2 från Coop uppger att en stor fördel de innehar i förhållande till konkurrenter 

är att närmaste livsmedelsbutik är belägen några kilometer från Coop, och att konkurrenten 

har en betydligt mindre butiksyta än vad Coop har. Vidare menar respondenten att de inte 

aktivt har försökt positionera sig på marknaden, utan det geografiska läget och avsaknaden av 

konkurrenter, utom en livsmedelsbutik, har blivit deras positionering. 

 

Likt respondent A1 från Coop, uppger respondent A2 att barnfamiljer är ett stort 

kundsegment. Utöver barnfamiljer har Coop, A2, även många studenter som kunder eftersom 

butiken är belägen nära en högskola. Respondent A2 uppger att deras butik drar nytta av 

Coops egna märke, då de har möjlighet att sänka priserna på dessa produkter men ändå ha 

vinstmarginal. Respondenten menar även att vissa typer av varor är populära hos studenter, 

exempelvis pasta, köttbullar, godis, med mera. Butiken eftersträvar därför att öka 

försäljningen av just dessa varor genom att erbjuda studentrabatter på dessa produkter. 

 

Avseende erbjudna priser i butiken, uppger respondent A2 att butiken erbjuder prisgaranti till 



 

33 

sina medlemmar, vilket innebär att om kunderna hittar produkten till ett billigare pris någon 

annanstans, får de mellanskillnaden i pris tillbaka. Prisgarantin gäller endast matvaror, och 

inte spel, tobak, läkemedel eller nikotinprodukter. Under normala ekonomiska 

omständigheter, är butikens främsta mål att leverera högkvalitativa produkter för att uppnå 

kundnöjdhet.  

 

’’ För våra medlemmar i Coop har vi prisgarantier, vilket betyder att om du har köpt 

produkter hos oss på Coop och hittar billigare variant av produkten så får du tillbaka 

mellanskillnaden, oavsett om det är en annan Coop eller lokala konkurrenter.’’ 

- Respondent A2, Coop 

 

För att bidra till positiva köpbeslut, uppger respondent A2 att de använder sig flitigt av sociala 

medier, såsom Instagram, Facebook och Tiktok. Genom sociala medier kommunicerar de ut 

produkters fördelar för att på så sätt påverka kunderna till köp. 

Respondent A2 uppger, likt respondent A1, att den höga inflationstakten har påverkat 

försäljningen kraftigt under det senaste året. Respondenten uppger att butiken har haft ökade 

kostnader, och att det har varit svårt att bemöta kunder som gärna tror att butiken höjer priser 

utan någon omtanke.  

 

’’Utmaningar som vi har bemött på grund av inflation har varit tufft och är tvungna ha låga 

marginaler under dessa omständigheter. Vi har tyvärr inte sålt lika stora volymer som 

tidigare. Därmed har vi jobbat mycket med kampanjvaror till riktigt låga priser för få 

konsumenternas uppmärksamhet.’’ 

- Respondent A2, Coop 

 

De ökade priserna påverkas i själva verket av ökade räntekostnader för butiken, dyrare 

transportkostnader, och så vidare, som tillsammans har bidragit till att butiken tvingats höja 

sina priser för att överhuvudtaget kunna finnas kvar som butik. Till följd av detta och för att 

hitta en balans, har butiken haft låga marginaler, och inte heller har de kunnat sälja lika stora 

volymer som tidigare. För att fånga kundernas uppmärksamhet, och öka försäljningen uppger 

respondent A2 att de har arbetat mycket med att erbjuda kampanjvaror till riktigt låga priser. 

För att fånga kundernas uppmärksamhet har stora skyltar/lappar ställts ut för att kunderna inte 

ska missa erbjudandena. Respondenten A2 menar dock att varumärket Coop, under många år, 
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har byggt ett starkt varumärke, så även om utmaningarna har varit stora har varumärket Coop 

i sig bidragit till en viss kundlojalitet. 

 

’’ Vi försöker lägga ut stora gula/röda prislappar och verkligen visa att det pågår rea inne i 

butiken för att locka till sig kunder. Men det har absolut varit en utmaning. Dock tack vare 

det starka varumärket Coop så behöver kanske inte lägga stora summor pengar på 

marknadsföring då varumärket bygg kundlojalitet.’’ 

- Respondent A2, Coop 

  
 

Respondent A2 menar att målgruppen till vilken marknadsföringen är riktad inte har ändrats 

under de rådande ekonomiska omständigheterna men att kunderna handlar mer varsamt än 

tidigare, på så sätt att kunderna söker sig alltmer till billigare varor snarare än lyxvaror.  

Respondenten A2 beskriver vidare att kundernas ändrade köpvanor har bidragit till att de har 

behövt anpassa sig, genom att handla in billigare varor. Priser på en stor del varor har även 

sänkts och flertalet kampanjer har drivits. Beslut om att ta bort momsen på all frukt och grönt 

i butikerna var ett beslut som togs av den centrala ledningen, för att försöka hjälpa kunderna i 

den mån det går under dessa tuffa tider. Sociala medier har använts aktivt, exempelvis genom 

att personalen lägger upp förslag på recept. Respondent A2 menar att den uppfattade påverkan 

av sociala medier på konsumenterna har varit positiv.  

 

På frågan om företagets krishantering, svarar respondent A2 att butiken tillhör den större 

kedjan Coop och därför får butikerna mycket hjälp centralt ifrån vid kriser.  

 

4.2 ICA 

4.2.1 Respondent B1 

 

Respondent B1 beskriver att ICA delar in kundsegmenten i fem kategorier: pensionärer, 

ensamstående föräldrar, barnfamiljer, sambor utan barn och invandrare. Butiken som 
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respondenten representerar, uppger han dock har mest fokus på barnfamiljer och pensionärer, 

men har även försökt anpassa sitt sortiment efter invandrargrupper som efterfrågar andra typer 

av varor. Respondenten uppger även att det största kundsegmentet är det geografiska 

segmentet, mestadels kunder som bor i närområdet från butiken. Det valda segmentet baseras 

främst på postnummer som är belägna i anslutning till butiken. ICA bedriver även online-

handel i andra geografiska områden, dessa geografiska segment skiljer sig därför från 

segmentet som är kunder i den fysiska butiken. 

 

‘’Vi är den enda butiken på hela orten och det är en liten ort och då försöker vi att rikta in oss 

mot alla sorters kunder. Men majoriteten är ju pensionärer och barnfamiljer och därmed 

försöker vi lägga mer fokus på dem. Vår marknadsföring är gjord sådant att det ska funka för 

alla eftersom vi inte kan få in fler kunder i butiken än de som bor i området.’’ 

- Respondent B1, ICA 

 

Respondenten B1 från ICA uppger att den största fördelen gentemot konkurrenter är att de 

kan dra nytta av ICAs starka varumärke, samtidigt som de har fria händer med 

marknadsföring i samverkan med ICA. Marknadsföringen sker nästan uteslutande digitalt, 

dels genom ICAs centrala resurser men även genom butikens medarbetare som sköter sociala 

medier. En annan stark positionering som de har är att butiken är den enda butiken på hela 

orten, närmsta matvarubutiken är belägen 1 mil ifrån. Denna ICA-butik har en fördel eftersom 

många pendlar vidare till närmsta storstad härifrån, och stannar därför för att handla innan de 

åker vidare. Respondenten menar även att butiken försöker positionera sig genom överlägsen 

service, så att kunder ska känna att det är värt att åka till dem istället för butiker längre bort 

samt att de erbjuder online handel till pensionärer med hemleverans. 

 

För att kunna pressa priserna, uppger respondenten att fokus har legat på att sälja stora 

volymer till rabatterade priser. I huvudsak har sänkta priser i kombination med stora volymer 

handlat om förbrukningsvaror som kunder kan bunkra. Med större sålda volymer, kan även 

priser sänkas. Respondenten uppger även att den centrala ledningen på ICA även kommer 

med rekommendationer på sortiment anpassat efter butikens läge och den lokala 

befolkningens inkomster. Gällande sortimentet uppger respondenten att de, under normala 

omständigheter, har försökt att ha olika märken av samma varukategori, för att ge kunderna 
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en valmöjlighet, att handla det dyrare- eller billigare märket. Under normala omständigheter, 

fokuserar butiken på att hålla sina priser under konkurrenterna i närområdet, men att priserna 

inte kan konkurrera med priserna på större ICA som ligger inne i storstaden.  

‘’... då kan kunderna välja att handla det som är 3 kronor dyrare eller 3 kronor billigare.’’ 

- Respondent B1, ICA 

Vid frågan om hur de har försökt att påverka kunderna under normala omständigheter, uppger 

respondenten att de inte har ansträngt sig särskilt mycket för att påverka kunderna, då de har 

en bra kundkrets. Däremot uppger respondenten att de marknadsför sig via Facebook, 

Instagram och reklamblad.  

 

Respondenten talar om att målet med marknadsföringen under normala omständigheter har 

varit att kunder ska vara medvetna om priserna i butiken genom marknadsföring och 

säkerställa att butiken ökar sin försäljning årligen. Respondenten uppger att de inte har lagt 

väldigt mycket fokus på marknadsföring eftersom deras försäljning ökade rejält under Covid-

pandemin, då många jobbade hemifrån och sökte sig till butiken i allt större omfattning. 

 

‘’Till exempel om vi ökade försäljningen med 5%, då försökte vi marknadsföra lite extra men 

vi har inte lagt någon energi på marknadsföring direkt förr. Och vi kommer från en pandemi 

där vi hade rejält ökat försäljningen eftersom alla jobbade hemifrån och det kom in mer folk 

in i butiken.’’ 

- Respondent B1, ICA 

 

 

Respondenten B1 från ICA uppger att butiken har stött på utmaningar under inflationen, i 

form av ändrade mönster i kundernas köpbeslut. Respondenten menar att den största 

förändringen började synas efter nyår 2023, då många hushåll fick höga el-fakturor. 

Respondenten uppger att han inte vet exakt vilka som drabbats hårdast, men tror enligt egna 

observationer att barnfamiljer har drabbats hårdast då de har fler utgifter i normala fall och 

alla utgifter har höjts. Det märktes att varor i butiken såldes i lägre omfattning, men att varor 

med extrapris tog slut oftare. Det blev därmed en utmaning att se till att fylla på kampanjvaror 
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allt oftare, köpa in mer storpack och mer produkter av ICAs eget varumärke, då dessa är 

billigare både för butiken men också för kunderna. Även online-handeln har minskat sedan 

dess, respondenten uppger att anledningen till minskad online-handel är oklar men att en 

gissning är att kunderna sparar in på hemkörningskostnader men också att kunder åker till fler 

butiker för att köpa det billigaste alternativet för olika varor. Vidare uppger respondenten att 

dyrare kött, exempelvis oxfilé, inte säljer i lika stor omfattning. Detsamma gäller för färsk 

fisk, då kunderna hellre köper fryst fisk som är billigare. 

 

‘’Kanske inte i januari direkt men nu när vi är inne på april och maj månaden så ser vi 

tydligare trend att oxfilé säljs inte lika mycket som det gjordes i januari. Även fin olivolja 

säljs inte lika mycket. Färsk fisk har vi varit tvungna att ta bort helt från butiken eftersom det 

säljs inte alls för att kunderna köper hellre fryst fisk som är billigare.’’ 

- Respondent B1, ICA 

 

Förändringarna har inneburit att butiken har behövt ändra strategi gällande marknadsföring av 

produkter. Produkter som marknadsförs i allt större omfattning är så kallade prismedvetna 

varor, och inte lyxvaror. Respondenten B1 menar att dessa är varor som de inte tidigare har 

behövt marknadsföra, då de i princip har sålt sig själva. Utöver detta, kritiserar kunder 

butikens priser i allt större omfattning och ifrågasätter de höga priserna, främst med anledning 

av att media framställer att företaget gör stora vinster på högre priser, när det i verklighet är så 

att inköpspriserna också har ökat markant för butiken. 

Respondenten uppger att de har börjat med försäljning på Facebook för att öka försäljningen, 

genom att lägga ut varor i storpack till väldigt låga priser som kommer in i begränsat antal, 

som kunderna kan boka upp via Facebook för att sedan hämta ut. Dessa beslut tas med kort 

varsel, när butiken lyckas få tag i varor med låg inköpspris.  

 

’’ Vi har börjat med försäljning på Facebook, där vi lägger ut produkter i storpack för halva 

priset och folk bokar in det och sedan hämtar ut den i butiken exempelvis en låda våtservetter. 
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Vi tar beslut över dessa produkter en vecka innan och sedan lägger vi annonsen på Facebook 

på ICA:s  hemsida.’’ 

- Respondent B1, ICA 

 

Butiken har även fått ta bort vissa varor från butiken som inte säljer i lika stor omfattning, 

exempelvis färsk fisk. Kött, och andra varor som har kort utgångsdatum, som säljs i butiken 

ses över varje vecka, för att bedöma om det är värt att köpa in mer kött. Varor med längre 

utgångsdatum kontrolleras med längre mellanrum, och det kan därför ta längre tid innan 

butiken upptäcker hur bra eller dåligt dessa produkter säljer. 

 

På frågan om prisstrategier under hög inflation, uppger respondenten att priserna har sänkts 

väldigt mycket senaste månaderna, dels genom att ta bort produkter som är dyra så att de inte 

finns i sortimentet och dels genom att butiken istället ställer ut kampanjvaror. Butiken har 

även behövt ta in nya varor som är billigare än tidigare alternativ, men lite dyrare än de 

billigare alternativen. 

 

’’ Vi har sänkt mycket priserna nu under senaste månaderna. Kunderna tittar mycket på 

priser. Ser vi att dyra produkter inte säljer alls, då tar vi bort det och ställer kampanjvaror 

istället. Eller så tar vi in andra alternativ som prismässigt ligger mellan den dyra produkten 

och den billiga.’’ 

- Respondent B1, ICA 

 

 

Under den pågående inflationen har butiken även marknadsfört varor för stora volymköp, 

samt fokuserat på billigare förbrukningsvaror. I samband med att ICA sänkte priset på 

hundratals varor, har butiken utnyttjat skyltning i butiken för att markera vilka varor vars 

priser har sänkts samt vad det tidigare priset har varit. Facebook har även utnyttjats väldigt 

mycket för marknadsföring, främst för att sälja ut tillfälliga partier av olika varor till sänkta 

priser, ibland så billigt som halva ordinarie priset. Respondenten uppger att detta även är en 

strategi, för att när kunder kommer för att hämta upp sina beställningar som är lagda på 

Facebook, ökar det chanserna för att kunderna även handlar annat i butiken. Ett annat sätt att 

marknadsföra kampanjvaror är att, när butiken får tag i och beställer varor till ett billigare 
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inköpspris, lägger de ut det i gångarna så att de lätt kan upptäckas av kunderna, men också för 

att kunderna ska associera butiken med låga priser. 

 

Respondent B1 uppger att de har slutat helt med tidningsblad i lokala tidningar under den 

pågående höga inflationen, eftersom det kostar för mycket, men att fysiska blad finns att 

hämta i butiken. Butiken har även betalat ICAs centrala ledning för att marknadsföra butikens 

Facebook-sida, för att på så sätt nå ut till en bredare befolkning men också för ökad chans att 

inläggen dyker upp i den lokala befolkningens flöden. 
 

Respondenten menar att de fortsätter med sin service precis som förr, med att ge en familjär 

känsla till kunderna. De flesta känner varandra på orten, och därav även personalen och det 

blir därför många konversationer mellan kunderna och butikens personal. Eftersom kunderna 

har varit nöjda med servicen sedan tidigare, har butiken inte behövt ändra strategi gällande 

service i butiken. 

 

’’Alla som jobbar hos oss bor även i området och det är familjärt. Det blir som hemma 

eftersom man känner sina kunder, och vad som pågår ungefär i deras liv. Personalen frågar 

om hur de mår och vad som har hänt under helgen och så vidare. Väldigt naturlig 

konversation och bekvämt.’’ 

- Respondent B1, ICA 

 

Gällande frågan kring de media uppmärksammade prissänkningarna hos ICA, uppger 

respondenterna att ICA beslutade centralt ifrån att sänka priserna, vilket möjliggjorde att 

butiken i sin tur kunnat sänka sina priser. 

 

På krishanteringsfrågan uppger respondenten att de inte har någon krishanteringsgrupp, 

eftersom de hade en ökad försäljning under Covid-pandemin. Detta berodde på att de flesta 

jobbade hemifrån, och i och med att butiken är belägen i ett bostadsområde var den lokala 

befolkningen mer hemma och handlade mer. Respondenten uppger att det däremot gick sämre 

under pandemin för butiker som var mer centralt belägna, då dessa är mer omringande av 

företagskontor som stod tomma under pandemin. Krishanteringen sker ifrån den centrala 

ledningen gällande stora frågor, men när det kommer till mindre lokala frågor är det upp till 
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varje enskild butik att ha en buffert och en budget som ska följas och därmed klara sig själva. 

 

‘’Vi tar det dag för dag!’’ 

- Respondent B1, ICA 

 

4.2.2 Respondent B2 

Respondent B2 beskriver ICA-butiken som en butik utanför storstaden, där kunderna främst 

består av barnfamiljer och pensionärer. Ytterligare ett kundsegment som de har är kunder som 

handlar online, som har möjlighet att hämta sina varor i butiken alternativt få dem levererade. 

Den största fördelen som denna butik har är den geografiska placeringen av butiken, då det är 

den enda livsmedelsbutiken på flera kilometers avstånd. Respondent B2 beskriver även att 

avgiften för hemleverans minskar ju mer kunderna handlar för. 

 

Respondent B2 uppger att butiken fokuserar mycket på att sälja ICA:s eget varumärke, för att 

på så sätt kunna hålla priserna relativt låga. Marknadsföringen sker på olika sätt, dels utnyttjas 

sociala medier, främst Instagram, där medarbetarna syns i olika inlägg med erbjudande, 

nyinkomna produkter eller säsongsprodukter som har inkommit, exempelvis jordgubbar eller 

dylikt. Det största målet med marknadsföringen har varit att behålla tidigare kunder och även 

värva nya genom att erbjuda konkurrenskraftiga priser. 

 

’’Vårt mål är att värva nya kunder och erbjuda konkurrenskraftiga priser för att kunderna 

ska återkomma. ’’ 

- Respondent B2, ICA 

 

Respondent B2 beskriver att den största utmaningen den senaste tiden har varit att hålla 

priserna i schack. Kunderna i butiken har uttryckt att priserna är höga. Även kritik har 

inkommit från kunder efter att ICA var i blåsväder i media, men butikens medarbetare har 

försökt förklara för kunderna att inköpspriserna har varit höga och att butiken gör allt de kan 

för att hålla priserna låga samtidigt som små butiker kämpar för att överleva.  
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Respondent B2 nämner att under den pågående inflationen, har stort fokus legat på att erbjuda 

rabatter till medlemmar. I reklambladet framgår att priserna gäller ‘’ICA-stammisar’’, både 

äldre medlemmar men också nya medlemmar. Veckans reklamblad har funnits i tryckt form i 

anslutning till butikens ingång som kunderna kan ta del av. Respondent B2 nämner även att 

de har arbetat mycket med skyltningen i butiken, där medlemspriserna framkommer. På 

sociala medier har det varit en del tävlingar som kunderna kan ta del av, för att skapa en 

familjär känsla hos kunderna samtidigt som reklam får en större spridning. 

 

Respondent B2 upplever att den målgrupp som har drabbats mest av de stigande priserna har 

varit pensionärer, troligen för att pengarna inte räcker till. Butiken erbjuder, precis som flera 

andra ICA-butiker i landet, seniorrabatt med 5 procent rabatt på hela köpet under en specifik 

veckodag, rabatten gäller både i butiken och vid onlinehandel. 

 

‘’Pensionärerna är nog de som vi upplever har drabbats hårdast, för pengarna räcker inte 

till.’’ 

- Respondent B2, ICA 

 

Respondent B2 uppger att deras butik tillhör ICA-kedjan och att mycket av krishanteringen 

sker centralt ifrån. Under pandemin, exempelvis, var samtliga butiker tvungna att följa 

Folkhälsomyndighetens riktlinjer samt följa hygienrutinerna. Som butik valde företaget som 

respondent B2 representerar att ha skyltar både inne i butiken och utanför butiken med 

påminnelser om att följa riktlinjer och också informera om att ICA följer riktlinjerna, så att 

kunderna kunde känna sig trygga. Vidare menar respondent B2 att mycket av krishanteringen 

nu är beroende på hur hög eller låg omsättning butiken har, att mycket handlar om att ha bra 

koll på vilka varor kunder köper mer, eller mindre, av och anpassa inköpen efter kundernas 

efterfrågan och budget, samt för att minimera svinnet. 

 

‘’Mycket av vår krishantering i dagsläget handlar om att hålla utkik efter kundernas 

köpmönster och se vilka produkter de köper mer av och vilka varor som inte säljer lika 

bra…’’  

- Respondent B2, ICA 
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5. Diskussion 
 
I detta avsnitt diskuteras den insamlade datan från resultatet och jämförs med relevanta 

teorier från tidigare forskning. Delar av resultat sammanställs och likheter samt skillnader 

mellan respondenternas svar lyfts. 

 

5.1 Vilka marknadsföringsstrategier tillämpar företag inom dagligvaruhandel vid 

normalt läge? 

Samtliga respondenter som har intervjuats representerar livsmedelsbutiker som har en 

någorlunda begränsad kundkrets. Det geografiska segmentet är därför av vikt för samtliga av 

dessa företag. Barnfamiljer är överrepresenterade i respondenternas kundsegment. Flera av 

respondenterna har även nämnt pensionärer som ett viktigt kundsegment. Respondent A2 har 

även nämnt studenter som ett stort kundsegment. Von Mutius och Huchzermeier (2021) 

nämner att det är viktigt för företag att välja segment som de väljer att rikta sin 

marknadsföring mot. Det kan inte påstås att respondenterna som har intervjuats har valt sitt 

kundsegment i den bemärkelsen, då butikernas geografiska läge har mer eller mindre varit 

avgörande för vilket kundsegment som söker sig till butikerna.  

 

Däremot verkar samtliga respondenter vara väl medvetna om gemensamma nämnare bland 

kunderna som i stor omfattning söker sig till butikerna. Respondenter A1 och A2 från Coop 

nämner gemensamma nämnare bland deras kunder, nämligen förekomsten av barn samt 

pensionärer. För respondent A1 är ytterligare en gemensam nämnare hos kunderna att 

området som dessa bor i och som är i anslutning till butiken är ett ekonomiskt välbärgat 

område. Respondent A2 har studenter som stort kundsegment, och det är allmänt känt att de 

flesta studenter har begränsade resurser att spendera. Respondent B1 från ICA har nämnt 

postnummer, alltså återigen det geografiska läget som en gemensam nämnare mellan 

kunderna men även barnfamiljer och pensionärer. Respondent B2 från ICA beskriver, likt 

övriga respondenter, att barnfamiljer är ett stort kundsegment följt av pensionärer och kunder 

från online-handeln. De mest representativa kundsegmenten för samtliga butiker är familjer 

med barn och pensionärer. Även om butikerna har andra kundsegment som de vill engagera 

till köp i butikerna, verkar ändå svaren från respondenterna ha ett särskilt fokus på sina största 

segment, nämligen barnfamiljer och pensionärer som är återkommande kunder. 
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I respondenternas svar är det tydligt att företagen riktar sin marknadsföring mot specifika 

behov som de eftersträvar att tillgodose hos sina kunder. Den riktade marknadsföringen som 

Lian, Cha och Xu (2019) lyfter i sin studie blir i dessa fall väldigt tydligt. Studien beskriver 

vikten av riktad marknadsföring ur ett geografiskt perspektiv, där marknadsföringen är 

specifikt anpassad till det lokala området. Alla respondenter som har intervjuats har lyft 

vikten med den lokala marknadsföringen, främst via sociala medier, för att skapa en 

gemenskap med geografiskt knutna kunder.  

 

Vidare har respondenterna B1 och B2 även lyft att online-handlare är ett kundsegment för sig. 

Dessa kunder är inte nödvändigtvis kopplade till respektive butiks geografiska läge, utan kan 

bestå av olika typer av kunder.  Den riktade marknadsföringen består, för företaget ICA som 

representeras av respondent B2, av kampanjer och erbjudanden till online-handlare där 

kunderna betalar mindre i frakt ju mer de handlar. Denna strategi nämns av Cetina m.fl. 

(2022) där fokus ligger på att studera online-handlarnas beteende.  

 

I butikerna däremot, har butikerna satsat på att möta kundernas behov och efterfrågan. 

Respondenterna har kunder med olika behov i butikerna, och har under normala 

omständigheter mött efterfrågan väl. Vad kunder har efterfrågat har skiljt sig åt beroende på 

butik, men gemensamt har varit att butikerna har haft produkter i olika prisklasser. Kunderna 

har då haft möjlighet att välja beroende på budget och preferens. 

 

Respondent A1 har nämnt en strategi som skiljer sig lite från de övriga respondenternas svar. 

Butiken som representeras av respondent A1 har, under normala omständigheter, erbjudit sina 

kunder premium-varor, alltså varor som kan betraktas som lite lyxigare. För att kunna behålla 

möjligheten att erbjuda dessa produkter, har en strategi använts där priset på basvaror har 

sänkts för att kunderna ska ha råd att köpa de efterfrågade produkterna, men också för att 

butiken ska ha en vinstmarginal. För att tillfredsställa kunderna, är prissättningen av stor vikt 

och kan skapa en kundnöjdhet och leda till återköp (Junaedi, m.fl., 2022). 

 

Eftersom samtliga respondenter representerar mindre butiker, har det framkommit flera 

gånger under intervjuerna att servicen i butiken är av stor vikt. Att vara en del av det 

samhället som omringar butiken är något butikerna satsar på, dels för att skapa en familjär 

känsla men också för att bidra till en högre kundnöjdhet, något som även Vargo och Lusch 
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(2004) lyfter. Studien nämner att den erbjudna servicen ger värde till företag-konsument-

relationen, och satsningen från butikerna kring servicen bekräftar detta ytterligare. Flera 

exempel har nämnts på hur servicen tillhandahålls. Verbal kommunikation med kunderna har 

framkommit av flera respondenter, där relationer har skapats mellan butikspersonal och 

kunder, och där även allt som inte rör kundernas köp kan diskuteras. Vad som menas med 

kommunikation i samband med service i tidigare studier kan tolkas på olika sätt, beroende på 

vilken typ av butik eller företag det rör sig om. Respondenterna i denna studie representerar, 

som nämnt tidigare, mindre butiker och begreppet kommunikation i dessa butiker handlar inte 

endast om en metaforisk kommunikation utan även en bokstavlig, där kunder och personal har 

faktiska samtal om vardagliga frågor. Av intervjusvaren framgår att kundnöjdheten är en 

viktig del av butikernas marknadsföringsmål. Respondenter A1 och A2 har även angivit 

exempel på hur kundnöjdheten mäts och följs upp. En stor del av mätning av kundnöjdhet 

kopplas till butikernas respektive personal, där deras arbete utvärderas, både genom chefens 

observationer men även genom kundernas upplevelse. Grönroos (2015) menar att personalen 

är A och O för den tillhandahållna servicen och det är därför viktigt att personalen får tydliga 

instruktioner och har möjlighet att kommunicera med ledningen.  

 

Samtliga respondenter har uppgett att deras positionering är, återigen, starkt knuten till det 

geografiska läget. Detta eftersom dessa butiker ligger i områden med få konkurrenter. 

Positionering som sker på detta vis beskrivs av Kraujailene och Kromalcas (2022) som en 

konkurrensfördel som innefattas av en analys av den externa miljön, i detta fall blir det en 

analys av hur konkurrenterna är belägna i förhållande till respektive företag. Detta har 

Paschen, Kerruish och With (2021) beskrivit i sin studie, att rätt positionering ger en 

konkurrensfördel och skapar en överlägsenhet i förhållande till andra företag. Samtliga 

respondenter har nämnt dessa fördelar i intervjusvaren och verkar vara överens om att det 

geografiska läget ger ett ökat värde gentemot andra företag. För respondenterna i denna studie 

är positioneringen även avgörande för butikernas överlevnad, då vi upplever att 

positioneringen och servicen går hand i hand. Att butikerna befinner sig i mindre lokala 

områden, ger en fördel i form av en lokal gemenskap där butikerna och dess personal är en del 

av den gemenskapen.  

 

För bägge respondenterna från ICA, B1 samt B2, har en viktig position intagits genom att dra 

nytta av ICA:s eget varumärke. På samma vis har respondenterna A1 och A2 från Coop 

uppgett att butiken drar nytta av Coops eget varumärke. Agyei, Manu och Coffie (2022) håller 
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med om att denna typ av positionering, där företag skapar en distinkt identitet för sin 

målgrupp, hjälper företaget att skapa ett unikt värde för sina kunder. 

Dominici (2009) nämner att begreppet produkt inte endast bör innefatta det belopp som 

kunden betalar, men även den tid som konsumenten ger upp. Om vi vänder på det påståendet, 

kan man då anta att tiden som kunderna tjänar på att handla från respektive butik, med 

anledning av det korta avståndet till butiken, kan räknas som en tidsvinst som är till en fördel 

för kunderna och butikerna? Det är nog rimligt att anta att så är fallet, och att tidsvinsten för 

konsumenterna kan uppfattas som en fördel såsom Dominici (2009) nämner. 

Inom traditionell marknadsföringsmix ligger en stor del av fokus på produkten i sig. I 

McCarthys (1960) ursprungliga teori anses det viktigt att produkter tillgodoser kundernas 

behov och krav. Respondent A1 från Coop har beskrivit att under normala omständigheter har 

fokus legat mer på utbud, snarare än priser. För att tillmötesgå kundernas behov och krav, likt 

vad McCarthy (1960) har föreslagit, har efterfrågan från kunderna gällande lyxiga varor, 

ekologiska basvaror samt lokala varor mötts. Enligt respondenten A1 från Coop innebär detta 

för butiken även en konkurrensfördel gentemot andra företag, då det är ovanligt att mindre 

butiker erbjuder denna typ av sortiment, varvid även en positioneringsstrategi kan antas ha 

tillämpats. 

 

Respondenter A1 och A2 från Coop nämner i ett av intervjusvaren att sociala medier används 

som ett sätt att skapa ett närmare band med kunderna. Liknande svar erhöll vi även från 

respondenterna B1 och B2 från ICA som menar att sociala medier används som ett sätt att 

skapa en familjär känsla för kunder i det lokala området. Således kan bekräftas av Grönroos 

(2015) att teori om långvariga relationer skapar känslomässiga band hos kunderna gentemot 

företagen är befogad och används flitigt av företagen som har intervjuats. Användningen av 

sociala medier för att nå ut till kunder används av samtliga respondenter i just det syfte som 

nämns i Grönroos (2015), nämligen att skapa känslomässiga band hos kunderna för företagen. 

Grönroos (2015) identifierar denna typ av strategi som ett sätt att påverka konsumenterna 

(eller promotion på engelska). Utifrån en mer modern syn på marknadsföringsmixen kan 

sättet som sociala medier används på, och exponering av anställda i olika inlägg och tävlingar 

kunna ses som elementet ‘’människor’’ (eller people på engelska), som Altay, Okumus och 

Adigüzel (2022) menar innefattar kommunikation mellan anställda och kunder. Visserligen 

syftar studien mer på fysisk kommunikation mellan kunder och anställda, men idag är sociala 

medier ett kommunikationsmedel som används för att nå ut till kunder, särskilt när de 
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anställda genomför tävlingar eller dylikt som innebär en typ av engagemang och delaktighet 

från kunderna. 

 

Ett annat sätt att påverka konsumenterna är, enligt Grönroos (2015), användningen av 

multipla kanaler, såsom online-handel. Respondenter B1 och B2 har uppgett att de är anslutna 

till respektive kedjas online-handel. Burak (2021) har även lyft denna typ av kanal som ett sätt 

att uppnå en konkurrensfördel. Onlinehandeln för butikerna kan därför också ses som en 

positioneringsstrategi. Tillgång till online-butik bidrar även till att komplettera den virtuella 

miljön som ingår i den fysiska evidensen. Altay, Okumus och Adigüzel (2022) beskriver 

fysisk evidens som den plats där kunden och företaget interagerar. 

 

Det verkar, utifrån intervjusvaren, som att butikerna tänker i liknande banor. Det finns 

självklart skillnader mellan tillvägagångssätten för marknadsföring eller efterfrågan på varor 

från kunder. Det som är gemensamt mellan butikerna är dock fler än skillnaderna. 

 

5.2 Förändras marknadsföringsstrategier som tillämpas av företag inom 

dagligvaruhandel under hög inflation? 

I resultatet har vi tagit upp hur marknadsföringsstrategierna påverkats under inflation. 

Samtliga respondenterna påstår att den höga inflationstakten har påverkat köpbeteendet hos 

kunderna. Clarke (2022) har nämnt i sin studie att i samband med höga elkostnader, ökade 

konsumenternas oro. Detta påstående har bekräftats av respondent B1, som upplever att den 

största förändringen i konsumenternas köpbeteende skedde efter att elpriserna gick upp under 

vinter 2022-2023. Övriga respondenter har även nämnt att antalet sålda varor i butiker 

minskade, samtidigt som specifika produkter ökade i försäljningen. De produkter som har 

ökat i försäljning har varit billigare varor. Från kunderna har respondenterna fått blandade 

reaktioner. En viss förståelse har funnits för att företagen också har det tufft, och har högre 

inköpspriser än tidigare, samtidigt som oro har uttryckts av kunder till butikspersonal och 

chefer för att priserna har i vissa fall känts orimliga för kunderna. Alla respondenter har dock 

nämnt att höjningen i priser inte har inneburit högre vinstmarginal, utan snarare tvärtom. 

Respondenterna hävdar att konsumenterna har blivit mer prisorienterade än någonsin under 

den höga inflationen. Ordinariepriserna på produkter har stigit i butikerna och 

vinstmarginalerna har sjunkit till den lägsta på väldigt länge.  
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Resultaten har påvisat att marknadsföringsstrategier har ändrats under den höga inflationen 

och att höga priser har bidragit till ändrade arbetssätt. Arbetssätten har behövt ändras snabbt 

och med kort varsel, då respondenterna upplever att förändringarna har gått fort. Innan den 

höga inflationen har mycket premiumprodukter och dyrare kött sålts i större volym på Coop 

men på senaste tiden har det märkts att försäljningen på dessa produkter minskat och 

kampanjprodukter har ökat i försäljning hävdar respondenterna A1 och A2. Kaura m.fl. 

(2015) håller delvis med eftersom när det finns billigare alternativ på marknaden vid svåra 

kristider väljer kunder oftast substitutvaror. Respondenterna från ICA har lämnat liknande 

svar, att exempelvis oxfilé och färsk fisk, som är dyrare i pris, inte säljer lika mycket som förr 

och ibland inte alls. Alternativa produkter väljs istället, såsom fryst fisk eller en annan 

billigare variant av den efterfrågade varan. 

 

När världsekonomin förändras till det sämre, innebär det även förändrade 

marknadsföringsstrategier för matvarubutiker för att inte förlora och överleva under dessa 

kristider (Johansson, Dimofte & Mazvancheryl, 2012). Respondenterna har uttryckt att det är 

viktigt att ändra gamla vanor i ett sådant läge. Kraujailene och Kromalcas (2022) tar upp 

vikten av positioneringsstrategier genom att göra interna och externa analyser av både miljön, 

produkter och tjänster. Analysen hjälper företagen att differentiera produkter och tjänster, 

alltså differentiering av produkter är mer relevant nu under en hög inflation än tidigare för att 

hitta billigare tillverkningsalternativ (Kraujailene & Kromalcas, 2022).  

 

Respondenter A1 och A2 påstår att lyxvaror som tidigare köpts in av Coop har bytts ut mot 

billigare varor eftersom dessa är mer prisvärda för konsumenterna samt att många premium-

artiklar har tagits bort på grund av minskad försäljning. Vi ser detta som ett tydligt tecken på 

den höga inflationens påverkan på matvarubutiker och ett tydligt tecken på att 

marknadsföringsstrategierna även måste anpassas utifrån omgivningen. McCarthy (1960) 

hävdar att priset på en produkt bör motsvara det förväntade värdet på produkten, eftersom 

konsumenterna inte spenderar pengar på varor som de anser inte överensstämmer med vad de 

anser vara ett rimligt pris. Respondent B1 och B2 påstår att för att överleva den höga 

inflationen har de behövt fokusera på inköp av ICA:s eget varumärke eftersom ICA har större 

marginal på sina egna varor. I varubutikerna har det märkts tydligt ökad efterfrågan på ICA-

basic produkter. En förändring i butikernas sortiment har även inneburit att samtliga 
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respondenter har köpt in fler lågprisvaror, utöver företagens egna märken, men även fler varor 

i storpack för att kunna pressa priserna ytterligare. Detta ändrade arbetssätt har inneburit extra 

arbete för butikspersonal, då försäljningen av produkter behöver utvärderas med kortare 

mellanrum än tidigare, för att kunna följa upp vilka produkter som säljer och vilka som inte 

längre säljer. Detta för att minska onödiga inköp för butikerna, samt för att minska på svinnet, 

som annars innebär en förlust för butikerna. Ett återkommande svar från respondenterna har 

varit att butikerna försöker ta in fler kampanjvaror, alltså produkter som är billigare för 

butikerna att köpa in och som kan säljas i stora mängder till rabatterade priser till kunderna. 

 

Det teoretiska ramverket har lyft kritik mot marknadsföringsmixen, där Dominici (2009) 

menar att mindre fokus bör läggas på produkter och mer på marknaden och konsumenten. Av 

intervjusvaren framgår tydligt att den pågående inflationen har bidragit till att det är 

konsumenten och den rådande marknaden som ligger i fokus snarare än produkterna i sig, 

även om det fortfarande innehar en roll i marknadsföringen. Av intervjusvaren framgår det att 

det främst är kundernas förändrade beteendemönster, samt marknadens priser som styr en stor 

del av marknadsföringen. Detta, dels för att företagen behöver kämpa för att behålla sina 

kunder men också för att företagen har nämnt att deras inköpspriser är högre än tidigare, 

vilket styrs till stor del av marknadspriserna.  

 

Gällande vilket kundsegment som har påverkats mest, har olika svar erhållits från 

respondenterna. Respondenter A1, A2 och B1 upplever att kunderna som har drabbats mest av 

den höga inflationen har varit barnfamiljer, då dessa har fler antal utgifter än andra. 

Respondent B2 upplever istället att pensionärer har drabbats hårdast, då pensionen inte räcker 

till att handla lika mycket som det gjordes tidigare år. Huruvida dessa observationer speglar 

verkligheten eller inte är dock oklart, men det kan konstateras, oavsett, att den höga 

inflationen har satt sina spår i kundernas plånböcker och ekonomiska situation. 

Utifrån att livsmedelsbutikerna har ett ändrat mönster på sina inköp, innebär det också att 

samtliga butiker har behövt se över sina prissättningsstrategier. Junaedi m.fl (2022) hävdar att 

rimliga priser stimulerar mer köp. Känner konsumenterna att deras varor är rättvist prissätta 

skapar det en kundnöjdhet, vilket tenderar till upprepade köp hos matvarubutikerna i just 

närbutiker. Gällande prissättningen erbjuder både Coop och ICA rabatterade- och 

kampanjpriser. Hur det ser ut skiljer sig åt mellan butikerna. Exempelvis arbetar ICA med att 

kunder får boka in varor vid inkommande av stora partier. Dessa varor säljs till väldigt 
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rabatterade priser och kan även ibland sättas ut i butikernas gångar för större exponering. 

Gemensamt för både Coop och ICA är att nedsatta priserna skyltas med färger som är synliga 

för kunderna. Ytterligare en strategi som bägge företagen har nämnt har varit att 

kampanjpriser ibland används som ett lockbete för kunderna, så att dessa förhoppningsvis 

även handlar andra varor från sina inköpslistor när de ändå är inne i butiken. Detta kan ibland 

innebära för butikerna att de rabatterade varorna säljs med förlustmarginal, men att vinsterna 

kan inhämtas från försäljningen av andra varor. En känsla som också har varit gemensam hos 

samtliga respondenter är att det är viktigt för de att deras kunder ska vara medvetna om att 

prishöjningarna i butikerna inte har berott på deras strävan efter högre vinster, utan snarare på 

dyrare inköpspriser, och att det i samtliga fall innebär mindre vinstmarginal för butikerna. 

Respondent B1 har nämnt i sin intervju att online-handel har minskat den senaste tiden, med 

anledning av den höga inflationen, men butiken har inte ändrat sina strategier gällande online-

handeln. 

Brassington och Pettitt (2013) tar upp påverkan (promotion) via tv-reklam som ett effektivt 

sätt att nå ut till en stor mängd människor samtidigt. Vikten av digitalisering för företag är en 

självklarhet eftersom största andel av världens invånare använder internet och sociala medier 

(Verhoef m.fl., 2015). Den digitala marknadsföringen på ICA och Coop sker via Instagram, 

Facebook och Tiktok. Respondenterna har nämnt att marknadsföring via sociala medier är 

billiga plattformar att marknadsföra sig på. Marknadsföringen via dessa kanaler har därför 

ökat markant under den höga inflationen. Innehållet i inläggen på sociala medier har också 

ändrats, fokus läggs mer på att förmedla ut kampanjer och erbjudanden under den höga 

inflationen. Däremot har andra sätt att marknadsföra sig på, som kostar en del, minskat. 

Respondenterna A1 och B1 har lyft att de har upphört med marknadsföring via lokala 

tidningsblad eftersom kostnaderna för dessa annonser är höga. Rabattkuponger som tidigare 

har erbjudits till kunderna i tidningar är inte längre lönsamma, eftersom vinsten av 

försäljningen och kostnaderna för annonserna jämnar ut varandra. Däremot har respondent B1 

förklarat att ICAs egna tidningsblad fortfarande är tillgängliga för kunderna i butiken. 

Verhoef m.fl. (2015) menar att det är viktigt med variation inom marknadsföring och lyfter 

vikten av att använda sig av kommunikationskanaler för att nå ut till en stor mängd människor 

samtidigt. Porter och Heppelmann (2014) instämmer med Verhoef m.fl. (2015) om att välja 

bort digitala kanaler kan innebära konkurrensnackdelar. Respondenter som har intervjuats 

representerar, som tidigare nämnt, mindre butiker. Det är därför förståeligt att kostnader för 



 

50 

viss typ av marknadsföring har dragits ner, såsom via tidningsannonser, eftersom dessa inte 

genererar några extra vinster för butikerna. 

Respondenterna ser väldigt små förändringar när det gäller kundservice eftersom personalen 

inte kan överdriva med att vara extra trevlig eller att prata för mycket med kunderna utan 

snarare att de arbetar med att möta de förväntningar från sina kunder som har skapats under 

en längre tid, före krisen. Ho, Liu och Chen (2022) hävdar att förbättring av kundupplevelse 

skapar positiva associationer. Även Altay, Okumus och Adigüzel (2022) menar att personalen 

är ansiktet utåt för företagen, därmed är det viktigt att personalen är väl upplärd när det 

kommer till kommunikation med kunderna. Eftersom butikerna har, under normala 

omständigheter, skapat en god relation med sina kunder och goda förväntningar på servicen, 

har inte några särskilda åtgärder vidtagits för att förbättra denna aspekt av marknadsföringen. 

Det kan inte påstås att butikerna inte satsar på service under ekonomiskt tuffa tider. 

Servicestrategier kan därför ses som oförändrade, om än ständigt pågående. 

5.3 Framtida krishantering 

Tidigare forskning har betonat att det är viktigt för företag att kunna hantera oväntade och 

plötsliga förändringar som kan komma att påverka marknaden (Vargo & Seville, 2011), bland 

annat genom att utföra omvärldsanalyser där omgivningen observeras och undersöks 

(Spreitzer, 2008). Visserligen har samtliga respondenter nämnt att krishanteringen sker genom 

den centrala ledningen, men av svaren som de har lämnat kan tolkas att respektive butik har 

bra koll på vad som sker i omgivningen och följer noga de rådande omständigheterna i 

marknaden. Samtliga respondenter som har besvarat frågan om krishantering, respondenter 

A1, A2 och B2, har uppgett att de har anpassat sin marknadsföring med lämpliga erbjudanden 

till kunder och med anpassning av sortiment utifrån behovet som finns hos kunderna. Att 

kunna hantera kriser handlar inte enbart om riktlinjer som kommer från den centrala 

ledningen, utan handlar enligt Vargo och Seville (2011) även om att företagen ska kunna 

ändra strategier och säkerställa företagets överlevnad. Huruvida dessa strategier är tillräckliga 

återstår att se, då de ekonomiska omständigheterna orsakade av en hög inflation är i skrivande 

stund pågående. Precis som Spreitzer (2008) belyser, att resultaten av insatser från företag kan 

utvärderas först efter att krisen har passerat. Hur väl den centrala ledningen är förberedda på 

oväntade händelser framgår inte av respondenternas svar, då intervjuer endast har utförts med 

mindre lokala butiker.  
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6. Slutsats 
I detta avsnitt sammanfattas studiens viktigaste resultat och analyser samt förslag på vidare 
forskning ges. 
 

Syftet med denna studie har varit att undersöka företags marknadsföringsstrategier inom 

dagligvaruhandeln under en ekonomisk kris med hög inflationstakt. Data har insamlats genom 

semistrukturerade intervjuer.  

 

Tidigare forskning och teorier kring tillämpning av marknadsföringsstrategier för företag 

stämmer väl överens med insamlad data i denna studie. Vid normala lägen, där 

inflationstakten är kring 2 procent, använder sig företag inom dagligvaruhandel till stor del av 

de tidigare nämnda teorierna, nämligen segmentering, positionering och 

marknadsföringsmixen, både den traditionella marknadsföringsmixen men även den utökade 

mixen.  

 

Företagen som intervjuades har, på olika sätt, uppgett att ett förändrat kundbeteende har 

identifierats i och med den stigande inflationen. Företagen har även uppgett att de har behövt 

göra förändringar i hur de hanterar marknadsföringen och betonat de utmaningar som har 

tillkommit därtill. Syftet med denna studie kan därmed konstateras vara befogad. En 

övervägande majoritet av respondenter har uppgett att den största förändringen i tillämpade 

marknadsföringsstrategier har skett i produkter som erbjuds, för att på så sätt kunna pressa 

priserna för kunderna och att stort fokus har legat på priselementet från 

marknadsföringsmixen. Samtliga respondenter har uppgett att en stor utmaning har varit 

balansen mellan inköpspriser och kundernas missnöje över de rådande priserna i butiker. 

 

Sammanfattningsvis har studien bidragit till att bekräfta att företag inom dagligvaruhandeln 

använder sig av tidigare framtagna teorier inom forskning, och att företagen vidhåller dessa 

strategier under ekonomiska kriser med tillämpade modifikationer, främst i val av produkter 

med fokus på pris. Studien har även bidragit till att bekräfta vikten av att företag fortsätter 

med marknadsföring även under kriser för en god chans till överlevnad. 

 

6.1 Förslag till vidare forskning 

 

All data har insamlats från företag som betraktas som mindre butiker, inga stormarknader 
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eller butiker med ett mer varierat kundsegment har intervjuats. En frågeställning som därmed 

blir aktuell är vilka effekter inflationen har haft på större företag inom dagligvaruhandeln. Det 

är rimligt att anta att större företag inte har påverkats lika mycket som mindre butiker, men 

det hade ändå varit intressant att studera hur, samt i vilken omfattning, större företags 

marknadsföring har påverkats. Det hade även varit intressant att vidare forska kring hur 

leverantörerna har påverkats av den stigande inflationen, och huruvida deras 

marknadsföringsstrategier har förändrats sedan inflationen har haft en högre takt än vad som 

anses vara normalt. 
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8. Bilagor 
 
Bilaga 1. Intervjuguide 
 
Intervjufrågor Teman 

1. Skulle du kunna beskriva din roll i företaget och vilka 
ansvarsområden du har i ditt arbete? 

Presentation av respondenter 

2. Vilka marknadssegment har ni inriktat er på? 
3. Vilka fördelar uppfattar ni att ni har jämfört med era 

konkurrenter (positionering)? 
4. Vilka strategier har ni använt er av avseende: 

- produkter 
- priser 
- sätt att påverka konsumenter 
- plattformar för marknadsföring 

            (Ge gärna exempel) 
 

5. Vilka marknadsföringsmål har er verksamhet under 
normala omständigheter? (Hur jobbar ni för att uppnå 
dessa mål?) 

 

Marknadsföringsstrategier/segment under normala 
omständigheter 

6. Vilka utmaningar har ni stött på under den pågående 
höga inflationen? 

7. Hur har ni hanterat dessa utmaningar? 
(Ge gärna exempel) 

8. Hur har er tilltänkta målgrupp påverkats under 
inflation? 

9. Hur har era strategier påverkats avseende: 
- produkter 
- priser 
- sätt att påverka konsumenter 
- plattformar för marknadsföring 
(Ge gärna exempel) 
 

10. (Coop) Det har på senare tid uppmärksammats att ni 
har sänkt priser på en del varor för att underlätta för 
konsumenter. Hur gick tankegången bakom detta 
beslut? 

11. (ICA) ICA har på senare tid mottagit kritik för att ha 
orimligt höga priser på sina varor, och i samband med 
att era konkurrenter sänkte sina priser 
uppmärksammades det att ni också gjorde det kort 
efter. Hur gick tankegången bakom detta beslut? 

 Marknadsföringsstrategier vid hög inflation 

12. Näringsverksamheter har stött på stora utmaningar de 
senaste åren, först med uppkomst av Covid-pandemin, 
och nu den stigande inflationen. Har ni några riktlinjer 
för hur ni skulle kunna hantera kriser eller oväntade 
händelser i framtiden? Om ja, hur? 

 Framtida krishantering 

13. Skulle du vilja lägga till något innan vi avslutar 
intervjun? 

Övrigt 
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Bilaga 2. Informationsbrev 
 
 

 
 
Akademin för utbildning och ekonomi - avdelning för ekonomi 

Förfrågan om att delta i en studie om marknadsföringsstrategier inom dagligvaruhandeln under 
hög inflation. 
  
Syftet med studien är att undersöka vilka marknadsföringsstrategier som företag inom 
dagligvaruhandel tillämpar under hög inflation. 
 
Studien är ett examensarbete på grundnivå och är en del av utbildningen till ekonom vid Högskolan i 
Gävle. Studien genomförs med intervjuer under april - maj 2023. Intervjun kommer att beröra din 
uppfattning/erfarenhet av strategier som tillämpas inom dagligvaruhandeln under hög inflation. 
Intervjun beräknas ta 45-60 minuter, det är viktigt att intervjun sker i en ostörd miljö, på en tid och 
plats som Du bestämmer. Intervjun kommer att spelas in och skrivas ut i text. 
  
Den information som Du lämnar kommer att behandlas säkert och förvaras inlåst så att ingen obehörig 
kommer att få ta del av den. Redovisningen av resultatet kommer att ske så att ingen individ kan 
identifieras. Information om företaget som respondenten representerar kommer dock att presenteras i 
examensarbetet. Resultatet kommer att presenteras i form av en muntlig presentation till andra 
studerande samt till examinator och handledare samt i form av ett skriftligt examensarbete. När 
examensarbetet är färdigt och godkänt kommer det att finnas i en databas vid Högskolan i Gävle.  
 
Inspelningarna och den utskrivna texten kommer att förstöras när examensarbetet är godkänt. Du 
kommer ha möjlighet att ta del av examensarbetet genom att få en kopia av arbetet. 
  
Deltagandet är helt frivilligt och Du kan när som helst avbryta din medverkan utan närmare 
motivering. 
Vi frågar härmed om Du vill delta i denna studie genom en muntlig/skriflig överenskommelse. 

Ansvariga för studien är studenterna Adris Ahmady och Maryam Mohammed samt handledare Peter 
Ek. Har Du frågor om studien är Du välkommen att höra av dig till någon av oss. 

 

 

 

 


