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med sig av sina erfarenheter.

Sist, men inte minst, vill vi dven rikta ett stort tack till vara familjer och vénner som har varit
en stddjande axel under arbetets gang.
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Sammanfattning

Titel: Marknadsforingsstrategier inom dagligvaruhandeln under hog inflation
Niva: Examensarbete pa grundniva (kandidatexamen) i &mnet foretagsekonomi
Forfattare: Adris Ahmady och Maryam Mohammed

Handledare: Peter Ek

Datum: 2023-juni

Syfte: Syftet med denna studie &r att undersdka marknadsforingsstrategier for foretag inom
dagligvaruhandel under en hog inflationstakt. For att bidra med 6kad forstaelse kring hur
foretagens marknadsforing paverkas, gors en jimforelse mellan strategier inom
marknadsforing som foretagen tillimpar under normala ekonomiska omsténdigheter och hur
dessa fordndrats eller paverkats under en ekonomisk kris, i detta fall en stigande inflation.

Metod: En kvalitativ forskningsmetod har tillimpats 1 denna studie, med genomférandet av
fyra semistrukturerade intervjuer med foretagsansvariga inom ICA respektive Coop. Samtliga
respondenter dr butikschefer som lokalt &ven har ansvar 6ver respektive butiks
marknadsforing.

Resultat och slutsats: Studiens resultat har visat att foretag inom dagligvaruhandeln har
paverkats av priserna och ett fordndrat kundbeteende har observerats, vilket har bidragit till att
foretagen har behovt vidta atgérder for att inte forlora sina kunder. Vid normala
omstandigheter har Coop lagt stor vikt vid positionering genom sortiment som dr exklusiva,
och ICA har pa samma sitt tagit stor nytta av ICA:s eget varumérke for att sticka ut ur
mingden. Under en stigande inflation har frimsta fokus for dessa foretag legat pa att erbjuda
konkurrenskraftiga priser, samt anpassa butikernas utbud till kundernas efterfrigan. Aven om
inte ménga forédndringar har skett inom online-handeln, For foretaget ICA har online-handel
varit en stor mdjlighet att behalla sina kunder, d&ven om inte manga fordndringar har skett
inom online-handel. Erbjudanden och kampanjer samt stora prissdnkningar har varit aktuella
for diverse varor, beroende pd kundsegment och efterfragan. Sociala medier har ocksa varit ett
viktigt kommunikationsmedel for samtliga foretag. Respondenterna har fradmst representerat
mindre lokala foretag, vilket innebér att resultaten frén denna studie inte kan generaliseras for
all marknad inom detaljhandeln, eller for alla foretag inom dagligvaruhandeln.

Examensarbetets bidrag: Studien har bidragit till en 6kad forstaelse kring paverkan av
ekonomiska kriser pé foretag inom dagligvaruhandeln men dven gett en liten insyn i hur
konsumenters beteenden fordndras vid ekonomiskt tuffa tider, &ven om det senare nimnda
inte har varit en del av studiens syfte.

Forslag till fortsatt forskning: Forslag till vidare forskning &r undersokning av
marknadsforingsstrategier hos storre foretag inom dagligvaruhandeln, samt hos grossister och

leverantorer.

Nyckelord: Marknadsforingsstrategi, inflation, dagligvaruhandeln, marknadsfoéringsmixen



Abstract

Title: Marketing strategies in grocery stores during high inflation
Level: Student thesis, Bachelor Degree in Business Administration
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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

1 det inledande kapitlet introduceras forskningsomrddet for studien genom en bakgrund foljt

av en problemformulering, studiens syfte samt frdagestdllning.
1.1 Bakgrund

Genom historiens géng har virlden genomgatt manga ldgkonjunkturer, bade mindre
omirkbara men dven storre markbara. En ldgkonjunktur definieras som en nedgang i den
makroekonomiska utvecklingen i ett land, dér bland annat arbetslshetssiffrorna kar och
hushallen konsumerar mindre (Swedbank, 2023). Exempel pa ldgkonjunkturer som
paverkade stora delar av virlden dr den stora depressionen, finanskrisen ar 2008 samt
pandemin ar 2020. Dessa ldgkonjunkturer betraktas som stora recessioner i virldsekonomin,

inte minst i Sverige, dir arbetslosheten steg och produktionen minskade (Swedbank, 2023).

Ohanian (2017) menar att den stora depressionen var en allvarlig ekonomisk nedgéng som
varade mellan 1929 och 1933. Den frimsta orsaken till den stora depressionen var

borskraschen i oktober 1929, som idag ar kiind som svarta tisdagen (Black Tuesday).

Hindelser som ménga ar efter den stora depressionen ledde till nésta stora finanskris borjade
redan flera ar innan krisen slog till ar 2008, da den amerikanska ekonomin befann sig i en
hogkonjunktur. S smaningom spred sig oron vidare till bérsmarknaden och
lagkonjunkturen var aterigen ett faktum, som sedan spred sig vidare till Europa, daribland
Sverige. Konsumenter som hade lan fick, under finanskrisen, en sémre ekonomi och

konsumerade ddirmed mindre pa marknaden (Dahlbiack & Morén, 2008).

Liknande ekonomiska effekter kunde observeras under Covid-pandemin, som inleddes
2020. I Sverige har siffror visat en 6kning pé arbetsloshet med 1,5 procent under ar 2020
jamfort med ar 2019 (SCB, 2021). I takt med att arbetslosheten steg och osékerhet for
ménga hushéll kring ekonomin 6kade, borjade konsumenter dndra sina kdpbeteenden, da det
ar en naturlig del av ménniskan att agera mer ekonomiskt och konsumera mindre under

oroliga tider (Hall, 2020).

En lagkonjunktur kan ocksé skapas genom en 6kning av den allménna prisnivan som gor att

konsumenterna far minskad kopkraft for samma méngd pengar, ndmligen en hog



inflationstakt. Inflation uppstar nér efterfragan i ekonomin &r stark, det vill sidga att
hushallen efterfragar fler varor och tjénster vilket gor det létt for foretagen att hdja priserna
och didrmed stiger priset pa varukorgen. En hog inflationstakt kan &ven uppstd nér
foretagens kostnader okar, exempelvis kostnader for arbetskraft (Ioner) och energi eller
andra produktionsfaktorer. Foretaget behover ticka sina kostnader genom att hdja priserna
och detta startar en stegring av relativa priser, till exempel energipriserna, som senare

sprider sig vidare, dér resultatet blir att allménna prisnivan stiger (Sveriges Riksbank, 2022).

For att méta stigningen i pris, anvinder sig Statistiska Centralbyrin i Sverige av ett
konsumentprisindex (KPI), ett métt som i procent beskriver den dkade prisnivan och ddrmed
dven den drliga inflationstakten (SCB, 2023). Enligt Sveriges Riksbank dr malet for inflation
en arlig 6kning av den allménna prisnivan med drygt 2 procent. En inflationstakt pa drygt 2
procent betraktas, enligt Riksbanken, som en stabil inflation. En stabil ekonomi med
inflationstakt kring 2 procent bidrar till att foretag far mojlighet att ha framforhéllning i sina
ekonomiska planer (Sveriges Riksbanken, 2023). Under december 2022 mattes
inflationstakten till 10,2 procent, vilket motsvarar en hog inflationstakt, och en minskad

kopkraft hos svenska hushall (Sveriges Riksbank, 2022).

Jahromi, Mihai, Tangyang (2023) pastar att under de senaste tva dren har inflation blivit ett
fokusdamne i vérlden dar inflation har varit ihallande och stigit till 8,2% 1 USA i september
2022, vilket dr den hogsta nivan pa 40 &r. Den kraftiga prisdkningen efter Covid-19
paverkar oavsiktligt alla aspekter av konsumenters dagliga liv. Hoga inflationsnivaer ar
véldigt skrimmande for alla ekonomier som strivar efter prisstabilitet eftersom fluktuationer
1 priser kan skaka ldnder genom att 6ka volatiliteten i konsumenternas utgifter eller fasta
investeringar. Vidare menar Jahromi m.fl. (2023) att hog efterfragan pa varor och tjanster ar

kostnadsdrivande och &r tva orsaker till stigande priser.

Gemensamt for ekonomiska kriser har varit att de har paverkat samhaéllen i form av minskad
kopkraft och 6kad arbetsloshet, vilket i sin tur har bidragit till att konsumenters kopbeteenden
har fordndrats (Kaytaz & Gul, 2014). Konsumenter definieras som individer som deltar i
kopprocessen, detta innefattar processen i vilken en individ fattar beslut pa hur dess
begrinsade resurser ska fordelas. Konsumenters kopbeslut praglas av en del bakomliggande
faktorer, sasom psykologiska-, sociala-, kulturella- samt personliga faktorer (Jisana, 2014).

Konsumenter tar fler rationella beslut gillande sina inkdp under finansiella kriser och detta



leder ofta till att konsumenters val av produkter pdverkas mer av légre priser dn av varumérke

(Alina & Lelia, 2012).

Till f6ljd av konsumenternas édndrade kopbeteenden péverkas dven foretagen eftersom
efterfrigan pa marknaden 4dndras (Johansson, Dimofte & Mazvancheryl, 2012). For att kunna
overleva genom- och efter en ekonomisk kris, behdver foretag se over sina
marknadsforingsstrategier, och eventuellt justera eller &ndra dessa till mer effektiva metoder.
Shama (1992) lyfter att det dr vanligt att foretag forsoker hitta snabba 16sningar till problemen
som uppstér, och satsar darfor pa att skéra ner sina kostnader for att fortsatt kunna bedriva en
16nsam verksamhet. Aven om manga kortsiktiga éndringar och 16sningar har upptiickts bland
foretagare under lagkonjunkturer, betonar Rollins, Nickell och Ennis (2013) att foretag som
utnyttjar ekonomiska kriser for att dndra och stirka sina marknadsforingsstrategier ar de
foretag som kommer att ta sig starkare ut ur kriser och kan fi hogre 16nsamhet i sina afférer
jamfort med foretag som fokuserar pé kortsiktiga atgirder. Samma studie visar dven pé att
foretag gor aktiva val vid ekonomiska kriser for att sdkerstélla att foretagen levererar goda
resultat, bade under och efter svara ekonomiska tider (Rollins m.fl., 2013). Mattsson (2009)
menar att, till skillnad fran att skdra ner pd marknadsforingskostnader, dr det viktigt for
foretag att istéllet ldgga mer vikt vid dessa nér efterfrdgan av produkter minskar pé

marknaden.

1.2 Problemformulering

Dagligvaruhandeln beskrivs som en viktig komponent inom matindustrin, d4 den utgdr en
lank mellan leverantdrer och slutkonsumenter. Dagligvaruhandel utgdr en del av
detaljhandeln, tillsammans med sidllankopshandel (Handelsfakta, 2023). Dagligvaruhandel
utgdrs av inkdp som sker for dagligt bruk, exempelvis livsmedel och hygienartiklar medan
sdllankopshandel utgors av kop som sker mer séllan, exempelvis elektronik, mobler, kldder,
med mera (Handelstrender, 2023). Chkanikova m.fl. (2015) forklarar att de flesta europeiska
dagligvarubutiker ingar i en kedja av butiker som tillsammans utgdr oligopol, d& det finns

relativt 4 butikskedjor som stér for en stor marknadsandel.

Omsittningen, &r 2022, uppgick inom dagligvaruhandeln i Sverige till 307 miljarder kronor
(Svensk dagligvaruhandel, 2022). De tre storsta aktorerna inom dagligvaruhandeln i Sverige

ar ICA Gruppen AB, foljt av Axfood AB och Coop Sverige AB (Konkurrensverket, 2018).



Under ar 2022, uppmérksammades det att Sverige samt manga andra l&nder hade en hogre
inflationstakt &n vad som efterstrdvas. Under december 2022 mattes inflationstakten i Sverige
till 10,2 procent, vilket motsvarar en hog inflationstakt (Sveriges Riksbank, 2022). Inflationen
inom livsmedelssektorn i Sverige dr den hdgsta inflationen sedan 1950 (Rolander, 2023).
Under den hoga inflationen har Statistiska Centralbyran réknat ut att forséljningen inom
dagligvaruhandeln har minskat med drygt 6 procent under ar 2022, med en 6kning pa drygt 11
procent pa priser (Livsmedel i fokus, 2023). Det har observerats att konsumenter kdper
billigare varor och utnyttjar i allt storre utstrackning rabatterade varor (Livsmedel i fokus,
2023). I England har inflationen inom livsmedelsbranschen nétt en takt pa 14,7 procent och
flera varnar for att taket inte &n &r nadd. Drygt 27 procent av hushallen uppger att de har det
tufft ekonomiskt, en 6kning med 50 procent jimfort med tidigare ar. Livsmedelsbutiker har
vittnat om att farre konsumenter borjade sin julshopping i oktober, jamfort med tidigare &r.
Dessutom har 90 procent av konsumenterna som har uppgett en ekonomisk oro ocksa uppgett

att den storsta oron ligger kring kostnader for el, tétt foljt av kostnader for mat och dryck
(Clarke, 2022).

Den hoga inflationen inom livsmedelssektorn har bidragit till en oro med anledning av att
oligopolet inom detaljhandeln bidrar till att priserna hojs 1 en allt hogre takt.
Konkurrensverket kommer darfor att fa okat bidrag fran den svenska regeringen for att
kontrollera konkurrensen mellan kedjorna inom dagligvaruhandeln (Ekblom, 2023).
Uppmairksammandet av problematiken med att livsmedelsbutiker driver pé inflationen till
hoga nivder med sina hoga priser har bidragit till att butiker inom dagligvaruhandeln har
granskats och de tre storsta aktorerna pa marknaden (ICA AB, Coop Sverige AB, samt
Axfood AB) har tillkallats av Sveriges finansminister (Ekblom, 2023).

Som ett svar pd granskningen och for att forsoka dka sina andelar i Sverige, annonserade Lidl
i mars 2023 att priser pa 6ver 100 varor kommer att sdnkas i deras butiker. Tétt efter sdnkte
ICA priser pa drygt 300 varor, f6ljt av Coop som annonserade att priser pa frukt och gront
kommer att sénkas med drygt 12 procent (Rolander, 2023).

Vi kan konstatera att den hoga inflationstakten har lett till en ekonomisk oro hos konsumenter
och har dven inneburit en omstéllning for svenska livsmedelsforetag. Den hoga

inflationstakten &r, i skrivande, fortfarande hogre 4n vad den bor vara under normala



omstdndigheter och det dterstar att se vilka fler fordndringar som kommer att ske inom

sektorn.

1.3 Forskningsgap

Vid tidigare ekonomiska kriser har forskare menat att féretag inom livsmedel och
dagligvaruhandel bor se dver sina strategier under kriser for en storre chans till dverlevnad
(Piercy, Cravens & Lane, 2010). Det har utforts minga studier kring effekterna av
finanskrisen 2008-2009 och effekterna av Covid-pandemin, samt kring dndringar- och
tillampningar av marknadsforingsstrategier hos foretag inom dagligvaruhandeln. De
vanligaste atgdrderna som har vidtagits av foretag vid ekonomiska kriser ar nedskirning av
kostnader for marknadsforing samt forsok att sénka produktionskostnader (Ang, 2001). Kotler
och Caslione (2009) ndmner ytterligare strategier som foretag har anvénts sig av under
ekonomiska kriser, exempelvis att dndra pa produkters forpackningar och dess storlek, for att
pa sé sitt utdka efterfrdgan. En studie utford i Grekland inom matindustrin har visat att vissa
foretag har, under finanskrisen ar 2008-2009, satsat pa att dndra sina prissittningsstrategier
samt har fokuserat pd att ge konsumenter rabatter. Andra foretag har satsat pd att utveckla
anpassade, hogkvalitativa produkter, och den tredje gruppen av foretag har satsat pa att
bibehélla eller minska sina produktionskostnader (Notta & Vlachvei, 2015). For att studera
fordndringar inom marknadsforingsstrategier dr foretag inom dagligvaruhandeln viktiga att
observera eftersom de paverkas mest under en ekonomi med hog inflationstakt (Nakamura,
2011). Det saknas dock motsvarande forskning kring marknadsforingsstrategier hos foretag

inom dagligvaruhandel vid hoga inflationsnivéer.

1.4 Syfte

Syftet med denna fallstudie dr att undersoka foretags marknadsforingsstrategier under en

ekonomisk kris med hdg inflationstakt, inom dagligvaruhandel.

1.5 Fragestillning



e Vilka marknadsforingsstrategier tillimpar foretag inom dagligvaruhandel vid hog

inflation?

1.6 Avgrinsning

Denna fallstudie avgrinsas till butiker inom dagligvaruhandel i Sverige. Butikerna som
kommer att studeras dr ICA och Coop. ICA har valts ut med anledning av att de &r den
ledande aktoren inom dagligvaruhandel i Sverige, med cirka 36 procent marknadsandelar
(ICA, 2023). Coop kommer att studeras da de ar en av ICAs storsta konkurrenter
(Konkurrensverket, 2018).

For att studera marknadsforing s tar vi ett avstamp i teorin kring marknadsforingsstrategier
och marknadsforingsmixen och anvinder oss av en kvalitativ metod med semistrukturerade
intervjuer for att fa djupare forstielse kring hur marknadsforingen forandras under hoga

inflationsnivaer inom dagligvaruhandel i Sverige.



2. Teoretisk referensram

I detta avsnitt framgdr fallstudiens litteraturgenomgdng, bestdende av dagligvaruhandeln,
konsumentbeteende, marknadsforingsstrategier, marknadsforingsmixen, konsumentlojalitet

och krishantering.

2.1 Marknadsforingsstrategier

Foretag maste ha mojligheten att dndra sina strategier om nagot ovéntat sker, i vissa fall sker
sadana forandringar under kontrollerade och planerade former men ibland sker det vildigt
fort utifran situationer och omsténdigheter (Vargo & Seville, 2011). For att lyckas med en
hastig fordndring &r det viktigt att foretaget har tolkat omvérlden och dr medveten om vad
som sker 1 omgivningen (Spreitzer, 2008). Utmaningar som kommer med en kris, dr att
héndelserna dr ovéntade och ofta ofrutségbara. Det dr déirfor oftast forst efter att en
héndelse eller en kris har uppstatt som resultatet av insatserna kan utvirderas (Spreitzer,
2008). Krishantering definierar foretagets mojligheter att dndra sina strategier, anpassa sig

efter radande omstindigheter och Gverleva trots utmaningarna (Vargo & Seville, 2011).

En studie utfort av Yang m.fl. (2022) visar pa att foretag inom dagligvaruhandel var totalt
oforberedda pa storningar inom leveranskedjan som uppstod i samband med pandemin, samt
saknade beredskap for hur krisen bor hanteras ur ett foretagsperspektiv. Som forslag till
detta foreslar Yang m.fl. (2022) att foretag behover utbildas mer i hur man hanterar liknande
storningar samt att foretag bor fa tydligare information fran staten om vad en kris kan
innebira for verksamheterna. Studien har visat att foretagen har lért sig mycket fran
pandemikrisen och har uppgett att de kommer att vara mer forberedda infor eventuella
kommande kriser genom att inte vara lika beroende av leverantorer eller andra externa

aktorer (Yang m.fl., 2022).

Vi kommer att titta ndrmare pa marknadsforingsmodeller som segmentering, targeting,
positionering och marknadsforingsmixen (de 4P:en). Melewar och Saunders (2000) menar
att dessa teorier &r intressanta att observera eftersom varubutiker ofta anvinder sig av dessa

modeller for att dka sin forséljning.



2.1.1 Segmentering och targeting (riktad marknadsforing)

For att foretag ska lyckas med sin marknadsforing behdver de bestimma sig vilket segment i
marknaden de vill rikta sin produkt mot. Ett sétt att vélja ut ett marknadssegment ar att hitta
gemensamma nidmnare bland de konsumenter som kan associera sig med produkten (Von
Mutius & Huchzermeier, 2021). Gemensamma ndmnarna kan bestd av exempelvis alder,

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

Cahill (1997) beskriver riktad marknadsforing som en strategi, med vilken foretag hittar
konsumenter som de vill attrahera och striva efter att dessa ska bli lojala och gynnsamma
kunder. Det dr &ven minst lika viktigt for foretagen att identifiera vilka konsumenter som
foretagen inte riktar sin marknadsforing mot. Vidare hiavdar Cahill (1997) att riktad
marknadsforing dr viktig eftersom den tvingar fram ett strategiskt fokus #i// foretagen.
Dirmed tvingas foretagen att se ett realistiskt tillvigagéngssitt for sina kunder och dess
produkter-/tjdnsteerbjudande samt identifiera de bésta alternativen. Riktad marknadsforing
ar dven viktig av den anledningen att det tvingar fram ett strategiskt fokus pa foéretagen, som
borjar med marknadsforing utanfor det fysiska foretaget och inte inuti foretaget. Ett exempel
pa riktad marknadsforing har kunnat observeras under Covid-19-pandemin. Nér pandemin
fortsatte att véixa vérlden dver, har den haft en positiv effekt pd online-shopping. Efterfridgan
pa matleveranser online 6kade och konsumenternas shoppingvanor forandrades under
utmanande perioder som préglats av pandemi, karantdn och ekonomiskt instabilitet. Darmed
blev det viktigt att rikta strategin mot online shoppare och studera konsumenternas online-
beteende samt genomfora strategier och taktik som syftar till att behalla befintliga kunder

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

For att kunna ta fram lampliga riktade strategier behovs beslut fattas om hur ménga
marknadssegment som respektive strategi ska riktas mot. Detta, da det finns flera
tillvigagéngssitt for foretag for att effektivt astadkomma riktad marknadsforingsstrategi
(Kaur m.fl., 2022). Fér marknadsforing inom dagligvaruhandeln &r det relevant med
geografisk riktad marknadsforing. Lian, Cha och Xu (2019) definierar geografisk inriktning
som en metod att leverera personligt anpassat innehéll eller annonser till online-shopparna

baserat pd deras geografiska plats.



Det geografiska laget kan klassificeras i olika kategorier dir ena kategorin fokuserar pa
plats, till exempel privata eller offentliga platser och den andra kategorin fokuserar pa
avstindet, vilket hinvisar till det geografiska avstand frn den specifika butiken till platsen

dér anviandaren fir online-annonser (Lian m.fl., 2019).

2.1.2 Positionering- och differentiering

Positionering av ett varumérke har linge erkdnts som kdrnverksamhet for varumarkes-
byggande. Varumérkespositionering skapar en associering av ett varumérke 1 kundernas
medvetande i forhdllande till konkurrenter pa ett sétt som mdjliggor héllbar
konkurrensfordel, skapar 6verldgsenhet och ger ett 6kat virde gentemot andra varumérken

(Paschen, Kerruish & With, 2021).

Kraujailene och Kromalcas (2022) beskriver att positioneringsstrategi erhélls genom analys
av den interna och externa miljon samt analys av produkten eller tjansten.
Varumirkesdesign har ett viktigt syfte att skapa en distinkt och minnesvérd identitet for ett
varumirke som resonerar med dess malgrupp, hjélper till att skilja varumérket frén dess
konkurrenter. Agyei, Manu och Coffie (2022) menar att vid positionering av varumérken ar
det viktigt att ta hinsyn till de externa elementen, det vill séga trender, ny teknik samt
fordndrat kundbeteende. Vid tidigare ekonomisk kris, exempelvis under pandemin,
anpassade butiker sina positioneringsstrategier for att tillgodose behov som uppstod fran
konsumenter (Wang m.fl., 2020). Flera butiker startade samarbeten med olika plattformar
for online kop fran livsmedelsbutik for att minska konsumenternas resor till butiker.
Dessutom implementeras reklamaktivitet och beloningsprogram pa dessa plattformar for att
visa uppskattning till lojala konsumenter och bibehélla den vixande konsumtionen (Wang,

m.fl., 2020).

Khan (2022) forklarar att differentieringsstrategi avser ett foretags strategiska position 1
forhallande till utvecklingen av unika produkter och tjanster samt fokus pa de unika
funktioner som kan 6ka produkt/tjianstens virde. Under langvariga externa kriser &r
differentieringsstrategier viktiga men svara att uppna. Det har dérfor varit viktigt att

undersoka hur foretag kan differentiera och forbéttra marknadsresultat under kriser.



2.2 Marknadsforingsmixen - de 4P:en

Marknadsforingsmixen, eller de fyra ’P’’ som det ocksa kallas, presenterades forst av
McCarthy (1960), dir mixen anvidnds som hjdlpmedel {or foretag i deras marknadsforing.
De fyra P:en bestédr av begreppen (pa engelska): product, price, place och promotion

(McCarthy, 1960).

2.2.1 Kritik mot marknadsforingsmixen

Marknadsforingsmixen &r en teori som har anvints i ménga ar, men en del forandringar har
bidragit till att den har kritiserats och utvecklats vidare. Kritikerna menar att teorin har for
mycket fokus pa produkten, och mindre i det som &r mer avgorande idag, alltsd marknaden
och konsumenten (Dominici, 2009). Vidare har en digitaliserad marknadsforing tagit mer
plats pa senare ar, och begreppen i marknadsforingsmixen har darfér kommit att innefatta
nya perspektiv. Begreppet produkt samt begreppet plats bor inte endast fokusera pd sjélva
varan eller tjansten respektive den fysiska platsen dér produkten tillhandahélls, utan &ven pa
servicen som tillhandahélls kring produkten (Dominici, 2009). Priset pa en produkt anses
inte langre endast innefatta det belopp som konsumenten betalar, utan dven den tid som
konsumenten ger upp (Dominici, 2009). Marknadsforing som faller under begreppet
paverkan har gatt fran traditionella sétt sdsom reklamfilmer och tidningar till att
konsumenterna idag sjélva kan leta efter information, exempelvis via Internet (Dominici,

2009).

Till det utvecklade begreppet paverkan hor att foretag bor virna om sina relationer med
kunder, och att kunder inte endast ska ses som en tillgang for att erhélla pengar. For att
kunna utnyttja marknadsforing till att skapa 1dngvariga relationer behdver foretag skapa
kinslomadssiga band hos konsumenterna gentemot foretaget (Gronroos, 2015). Huruvida ett
foretag lyckas med detta eller inte speglar sig i hur ofta konsumenterna aterkommer till

foretaget och genomfor nya kop (Gronroos, 2015).
Vidare har marknadsféringsmixen pa senare &r kommit att innefatta fler element, nimligen

ménniskor, fysisk bevis (physical evidence) och process, som foretag tillimpar for att

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

Begreppet produkt beskriver den tjdnst eller vara som ett foretag tillhandahaller (McCarthy,
1960), det innefattar dven hela konsumentens upplevelse av en tjénst eller vara, alltsa allt
ifran tillhdrande forbindelser till konsumentens kdnsla over produkten. For att ett foretags
produkt ska anses vara tillfredsstéllande for konsumenten kravs det att denne uppfyller
konsumentens krav och behov (McCarthy, 1960). Ett exempel pd anpassningar av produkter
ar Covid-pandemins effekt pa konsumenternas krav. Kitz m.fl. (2022) visar att konsumenter
tog till fler forsiktighetsatgérder &n normalt under pandemin, bland annat att fler produkter

anpassades efter sidkerhetsdtgirder efterfragades.

2.2.3 Pris

Begreppet pris beskriver det belopp som utbyts eller det upplevda virdet av en produkt.
Priset pa en produkt bor motsvara det forvéntade vérdet pd produkten, da konsumenter inte
spenderar pengar pd en produkt om de anser att priset inte verensstimmer med vad som
forvéntas vara rimlig (McCarthy, 1960). Om ett alternativt varumérke med béttre
egenskaper och ett billigare pris finns tillgdngligt pd marknaden kommer sddana
konsumenter sannolikt att vinda sig till det billigare alternativet. Beteendelojalitet ar ett
starkt engagemang hos kunderna att kopa produkten eller tjénsten trots att det finns substitut
pa marknaden, vilket representerar kundernas faktiska kdpbeteende (Kaura m.fl., 2015).
Begreppet konsumentlojalitet forstds som en kombination av kundernas positiva attityd och
beteende eller aterkdpen. Detta bekraftas genom kundernas vilja att rekommendera

produkten eller tjénsten till andra, och genom upprepade kop (Kaura m.fl., 2015).

Junaedi m.fl. (2022) hivdar att rimliga priser stimulerar konsumenternas kanslor vilket leder
till tillfredsstéllelse. Réttvis prisséttning har positiv effekt pa kundnéjdheten, di tenderar

konsumenter att upprepa sina kop, som i sin tur leder till 6kad kundlojalitet.

2.2.4 Plats

Plats syftar pa den fysiska platsen dir tjansten eller varan tillhandahélls, alltsa platsen for
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distribution (McCarthy, 1960). Begreppet plats syftar &ven pé var i en butik eller pa en
digital plattform varan eller tjansten kan hittas. En produkts plats kan vara mycket

avgorande for huruvida produkten sdljs effektivt eller inte (Pourdehghan, 2015).

Med plats menas dven de kanaler som foretag anvédnder for att kunna tillhandahélla
produkten till slutkonsumenten (Kotler, 2011). For att lyckas skapa dessa kanaler ar det
viktigt for foretag att skapa kontakter och relationer med exempelvis leverantdrer, eller
aterforsiljare (Kotler, 2011). Det dr osannolikt och ovanligt att ett foretag skapar och séljer
en produkt utan nagot som helst behov av externa aktorer, det dr darfor av vikt for foretag
att skapa relationer med ldmpliga leverantdrer (Heidi, 1994). Yang m.fl. (2022) beskriver att
leverantorer befinner sig i en beroendestillning till foretagen som de distribuerar till.
Foretagen kan dérfor utnyttja sin stdllning for att forhandla till sig forménligare
erbjudanden. Detta innebdr att foretag sténdigt letar efter béttre erbjudanden och starkare
relationer med sina leverantdrer i syfte att minimera osékerheter och risker att inte kunna
leverera till sina egna kunder (Yang m.fl., 2022). Férmanliga erbjudanden kan innebéra
pressade priser, men kan ocksa innebéra storre méngder varor eller fler betalningsalternativ
(Yang m.fl., 2022). Under Covid-pandemin, exempelvis, paverkades de flesta
distributionskedjor av storningar i bland annat leverans av varor och transportbegriansningar
(Butt m.fl., 2022). Den beroendestédllning som leverantorer hade gentemot inkopande
foretag skiftade, och leverantorer fick 6vertaget pa marknaden, dd sma- och medelstora
foretagen nu var mer beroende av sina leverantorer én ndgonsin och utbud av andra
leverantorer var begransade (Yang m.fl., 2022). Leverantorer kunde, med andra ord, begéra

hogre priser én normalt.

Butt m.fl. (2022) ndmner strategier som foretag har anvént sig av for att skapa stabila
relationer med leverantdrer, och ddrmed béttre klara sig igenom stdrningar i
leverantorskedjan orsakade av pandemin. Forfattarna ndmner att det &r viktigt for foretag att
forsta vilka kostnader leverantdrerna har, alltsd frén produktionsstart till att produkterna nér
leverantorerna. Pé sa sitt kan foretag béttre forsté sig pa leverantdrernas erbjudanden och
kan utnyttja detta for att fi konkurrensfordelar pa marknaden (Butt m.fl., 2022). Vidare, kan
forstaelse for leverantorernas pressade situation skapa en starkare relation. Exempelvis kan
framforhéllning i bestdllningar fran leverantorer vara fordelaktigt, d& leverantorer slipper
tidspress (Butt m.fl., 2022). Det som har observerats vara fordelaktigt i denna relation &r att

foretag och leverantorer har en tydlig kommunikation, helst online d& det dr smidigare, om
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vilka utmaningar de stér infor. Minskning av informationsasymmetri kan leda till att en
storre forstaelse skapas hos samtliga parter (Butt m.fl., 2022). Yang m.fl. (2022) ndmner
dven vikten for foretag att anvinda sig av flera leveransviagar, for att minska riskerna att

samtliga leveranser uteblir vid storning.

2.2.5 Paverkan

Promotion, eller paverkan pa svenska, beskriver sittet pa vilket foretag marknadsfor sig hos
sina konsumenter (Brassington & Pettitt, 2013). For att reklam- eller marknadsforingen ska

vara effektiv behover det na ut till en stor massa samtidigt (Brassington & Pettitt, 2013).

I takt med digitalisering, behover foretag hitta nya kanaler att marknadsfora sig pa. Att
marknadsfora sig online har nistan blivit en sjdlvklarhet for de allra flesta foretag, da en stor
andel av virldens befolkning anvénder internet dagligen. Det &r darfor viktigt for foretag att
hélla jamn takt med digitaliseringen (Verhoef m.fl., 2015). Att vilja bort digitala kanaler

kan for foretag innebédr konkurrensnackdelar (Porter & Heppelmann, 2014).

For att kunna na ut till s& manga konsumenter som mdjligt och for att mojliggora variation
av marknadsforing ar det viktigt for foretag att anvinda sig av multipla kanaler, som de
anser vara lampliga (Verhoef m.fl., 2015). For att na ut till en stor mdngd konsumenter bor
de digitala kanalerna vara lattillgangliga och anpassade efter tilltdnkta malgrupper

(Chernatony, 2001).

Enligt Gronroos (2015) &r anviandning av online-handel ett sitt att paverka konsumenter.
Under Covid-pandemin, exempelvis, kunde observeras att stora foretag hade hogre
forsdljningssiffror till f6ljd av online-forséljning eftersom fler jobbade hemifran, jamfort
med mindre foretag som inte hade tillgang till e-handel (Yang m.fl., 2022). Burak (2021)
betonar att foretag som erbjuder online-alternativ for inkop och leveranser har en stark

konkurrensfordel jimfort med foretag som inte erbjuder samma mojlighet.

2.2.6 Servicelandskap

Inom begreppet plats och paverkan ryms dven ytterligare ett marknadsforingsbegrepp,
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nidmligen servicelandskap. Till servicelandskap hor de yttre attributen som hor till en tjanst
eller vara, exempelvis utseende pa produkten, skyltning, utformningen, med mera (Bitner,
1992). For att servicelandskapet ska ge effekt pd konsumenterna behdver foretagen fokusera
pa att ge virde till foretag-konsument-relationen. For att uppna vérdet i relationen behdver
foretag, likavdl som de satsar pd att tillhandahélla bra produkter, &ven fokusera pd att
tillhandahalla bra service (Vargo & Lusch, 2004). Miljon i vilket ett foretag viljer att
presentera sina produkter kan ses som ett kommunikationsmedel mellan foretaget och
kunden. Bitner (1992) betonar att den sammantagna servicen och platsen paverkar

konsumenternas upplevelse, likasd paverkas kundnojdheten.

For att uppna en tillfredsstdllande service, spelar anstdllda inom foretaget en stor roll
(Gronroos, 2015). For att anstdllda ska kunna ge en bra service, dr det viktigt att dessa
kénner sig motiverade. For att uppna det, sd dr det viktigt att de anstdllda har mojlighet att
kommunicera med sina 6verordnade, samt fa tydliga instruktioner kring forvintat arbetssatt
(Gronroos, 2015). Tydligare kommunikation och riktlinjer kan leda till att de anstéllda méar
bittre i sitt arbete, vilket i sin tur leder till att konsumenter uppfattar en hogre och battre

service (Schneider & Bowen, 1993).

2.2.7 Minniskor (people)

Altay, Okumus och Adigiizel (2022) menar att anstdllda representerar foretaget gentemot
konsumenterna. Det dr viktigt att anstéllda &r vdl upplarda nar det kommer till
kommunikation med kunder eftersom misskommunikation kan bidra till kundernas
frustration. Kommunikation mellan anstédllda och kunder dr ett visentligt element i
marknadsforingsmixen eftersom servicen som de anstéllda erbjuder &r en form av prestation
och prestation kan inte vara skild frén utforaren. Ho, Liu och Chen (2022) pastér att med
ménniskor avses servicepersonal, som dven innefattar kldder, utseende och attityd som

tillsammans kan pdverka kvaliteten pd tjansterna som tillhandahalls av personalen.

2.2.8 Fysisk evidens (physical evidence)

Fysisk evidens &r uppdelat i tvd komponenter, dels en traditionell fysisk milj6 och dels en

virtuell miljo. Den fysiska miljon representeras av utlimningsstéllen, offline-butiker och
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foretagskontor. Den virtuella miljon inkluderar webbplatser och appar f6r onlinehandel

(Altay, Okumus och Adigiizel, 2022).

Fysisk evidens hinvisar till miljon dér tjdnsten levereras, alltsd platsen dar foretaget och
kunden interagerar. Det kan dven innefatta andra pdtagliga element som underlattar
kommunikation eller leveransen mellan foretag och konsumenter. Med sddana element
menas exempelvis miljoinredning, dekorationer och serviceutrustning (Ho, Liu och Chen,

2022).

2.2.9 Process

Elementen process bestimmer tillvigagingssittet och ordningen mellan foretagen och
konsumenten dé det sékerstéller att de virdeerbjudanden som utlovats till kunderna
levereras. Detta innebdr att en ddlig utformad process kan bidra till l&ngsam, vérdelds och
lagkvalitativ service som i sin tur kan skapa frustration hos kunder (Altay, Okumus och
Adigiizel, 2022). Exempelvis kan kunder, i vissa fall, gora flera bestéllningar och deras
bestillningar annulleras eftersom varorna som har bestillts dr slut pa lagret. Reaktionen som
dé uppstér hos kunden é&r att antingen ersétta produkten med en annan produkt eller vinda
sig till hemsidan och klicka hem det via nétet. Det dr ddrfor av stor vikt att
omstdllningsprocessen kan ske s& smidigt som mdjligt for kunden for att undvika negativ

paverkan pd kundndjdheten (Altay, Okumus och Adigiizel (2022).

Ho, Liu och Chen (2022) menar att processen hénvisar till sjdlva forfarandet och
mekanismen for att leverera tjénster, savil som kundernas roll i operativa procedurer. En
standardiserad process kan forbéttra kundernas utvérderingar av tjanstens kvalitet (Ho, Liu
och Chen, 2022). Kundupplevelsen &r starkt associerad till processen for leverans av

produkter eller tjénster.

2.3 Sammanfattning av det teoretiska ramverket
Malet med det teoretiska ramverket har varit att redogora for relevanta begrepp och

strategier inom marknadsforing, med inriktning mot detaljhandeln. Det blir dirmed viktigt

att ta upp strategier ur ett foretagsperspektiv, saisom segmentering, differentiering,
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positionering och marknadsforingsmixen samt hur kedjor inom dagligvaruhandeln anpassar

dessa strategier.

Nar priserna okar pa matvaror innebér detta dven en omdirigering av
marknadsforingsstrategierna for foretagen. Segmentering och riktad marknadsforing blir
mer aktuellt under hog inflation. Foretagen riktar in sig pa nya mélgrupper och strivar efter
att utoka sina marknadsandelar eller stéirka sina malgrupper genom olika erbjudanden.
Under kristider &r det dven viktigt med varumirkespositionering genom omvérldsanalys,

bade interna och externa analyser.

Marknadsforingsmixen, det vill sdga de fyra “P” som bestéar av produkt, pris, paverkan och
plats paverkas under inflation i olika utstrackningar. Inflation innebar bland annat ett 6kat
pris pa hushallsprodukter, det blir dirmed viktigt att framstélla alternativa produkter med
lagre priser for konsumenterna. Minska kostnader for produktionen for att kunna erbjuda

billigare priser samt skapa en positiv attityd hos kunder, for att 6ka chansen till aterkop.

For att marknadsforingen ska ha en vésentlig paverkan pa konsumenten behover
marknadsforingen na ut genom stora insatser i olika former, allt fran digitalt marknadsforing
till tv-reklam och tidningsblad. Foretag inom dagligvaruhandel star infor stora utmaningar
under hog inflation, butikerna behover na ut till sina konsumenter via dessa
kommunikationskanaler for att attrahera kunder. Nir inflation dr pa topp blir det &nnu
viktigare med servicelandskap, vilket syftar pa de yttre attributen, exempelvis utseende pa
produkter, skyltning, utformning, med mera. Med tillfredsstédllande service och bra
kundupplevelse 6kar kundndjdheten, det paverkar dven de anstillda pa ett positivt sétt sa att
dessa kénner sig motiverade till att leverera bra service. For att sdkerstilla detta dr det
viktigt att ledningen kommer med tydliga instruktioner, som leder till att de anstéllda kan

forbittra sina arbetssitt och bidra till ndjdare kunder.
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3. Metod

I detta metodavsnitt presenteras information kring metodval, datainsamling,

tillvigagangssdtt, kvalitetskriterier och etiskt forhallningssdtt.

3.1 Metodval

For att skapa en bredare forstdelse av hur foretag inom dagligvaruhandel hanterar sin

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

En deduktiv ansats innebér att tidigare forskningsresultat samt teorier anvénds for att utforma
studiens valda metod och utifran det besvara studiens syfte, for att fa en Gvergripande
forstaelse for amnet som studeras, och for att eventuellt uppticka obesvarade fragor som kan
forskas vidare pa (Bryman & Bell, 2017). En kvalitativ design har valts for att fenomenet som
ska studeras &r av icke-numerisk art och innefattar tolkning av omvirlden (Bryman & Bell,
2017). Vid val deduktiv ansats samlas tidigare forskning och teorier som sedan stills mot

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

Eftersom studien syftar till att skapa en djupgéende forstaelse for- och leda till analys av
foretagens marknadsforing, bedomdes det att enskilda foretag skulle studeras. Ett urval med
alltfor manga foretag riskerar att bidra till att viktig kunskap och forstaelse uteldmnas eller
missas (Bryman & Bell, 2017). Motiven bakom metodvalen utgar alltsé fran utfallet som
efterstravas. Utforandet av en fallstudie ansdgs déarfor som det sjélvklara valet. Avsikten med
genomforandet av fallstudier &r inte att uppné generaliserande resultat, utan snarare att
framstilla teoretiska ramar utifrén studerade objekt (Bryman & Bell, 2017). En fallstudie
bidrar till att studera relationen mellan tidigare teorier och praktiska observationer, det kan
darfor ses bade som ett sitt att utveckla nya teorier men ocksé att prova tidigare teorier

(Bryman & Bell, 2017).

3.2 Datainsamling

3.2.1 Priméardata

For insamling av primérdata for fallstudiens empiri har semistrukturerade intervjuer
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genomforts. Semistrukturerade intervjuer utfors med hjdlp av en intervjumall som bestéir av
Oppna frigor, for att ge utrymme till respondenterna att komma med egna asikter och egna
inslag (Bryman & Bell, 2017). Dock &r det viktigt att det finns en, pa férhand, bestimd mall
som fragorna utgar ifran for att undvika att respondenterna avviker fran &mnet eller besvarar
fragor till sin fordel. Det dr samtidigt viktigt att respondenterna har mdjlighet att utveckla sina

svar, och foljdfragor kan stéllas vid behov av fortydligande eller vidareutveckling.

Vi har valt att genomf6ra en semistrukturerad intervju uppdelad i olika teman och
intervjuguiden har uppdelats i olika teman, ndmligen *’marknadsforingsstrategier under
normala omsténdigheter’’, *’marknadsforingsstrategier under hog inflationstakt’’, samt
’framtida krishantering’’. Bryman och Bell (2017) menar att forskare anvédnder sig av en lista
over specifika teman vid intervjufrdgor och respondenterna har dé stor frihet att utforma
svaren pd sitt eget sitt. Frdgorna behdver inte nddvéndigtvis komma i ordning. Dessa

intervjufragor kommer att utgora grunden till fallstudiens resultat om hur

marknadsforingsstrategierna hanterats under inflation (se bilaga 1 for intervjuguide).

3.2.2 Urval

Aktorerna som studeras inom ramen for denna fallstudie dr mindre lokala ICA- samt Coop-
butiker. Anledningen till att dessa tva aktorer har valts ut dr for att ICA &dr den ledande

dagligvarubutiken i Sverige (ICA, 2023) samt att Coop &r en av ICAs storsta konkurrenter.

ICA

ICA Sverige ingar i ICA Gruppen-koncernen som dr det ledande foretaget inom detaljhandel.
ICA Sverige tillsammans med Rimi Baltic dgnar sig frimst at dagligvaruhandel, medan ICA
Gruppens Ovriga foretag dr aktiva inom fastighetsbranschen, finansbranschen och bedriver
dven apoteksverksamhet. Siffror frdn 2022 visar att ICA Gruppen hade drygt 24 000 anstéllda
i Sverige och Baltikum. Ar 2022 omsatte ICA Gruppen strax éver 136 253 miljoner kronor
med ett resultat pa 5 883 miljoner kronor. Sammanlagt bedriver ICA Gruppen 1 954 butiker
och apotek (ICA, 2023).

Coop

Coop betraktas som ett av Sveriges storsta foretag inom dagligvaruhandeln. Coop bedriver
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drygt 800 butiker i Sverige och marknadsfor sig som Sveriges gronaste matkedja. Under ér
2021 hade Coop en nettoomséttning pa 4 453 miljoner kronor. Coop ér ett kooperativ, vilket
innebadr att foretaget dgs av medlemmar, och drivs av konsumentforeningar. Coop har drygt

3,8 miljoner medlemmar (Coop, 2023).

3.2.3 Respondenter

For att svaret pa intervjuerna ska vara sa relevanta som mojligt for fallstudiens syfte, ar
kriteriet for val av respondent att dessa ska ha ett omfattande ansvar dver respektive butiks

forsiljningssiffror och/eller marknadsforing.

Respondenter | Yrkestitel Varubutik Intervjutid

Al Butikschef Coop NARA Skriftlig intervju +
muntlig intervju
genomford 18 maj 2023
klockan 13:00-13:40

A2 Butikschef Coop NARA Skriftlig intervju

Bl Butikschef ICA NARA Skriftlig intervju +
muntlig intervju
genomford 20 maj 2023
klockan 18:15-18:55

B2 Butikschef ICA Supermarket Skriftlig intervju

3.2.4 Genomforande

Vi kontaktade ICA- och Coops kundtjinst for att boka in intervjuer med
marknadsforingsansvariga 1 olika butiker. Forfragan skickades ut till bigge foretagen via mejl.
Coops kundtjénst har inte besvarat forfrdgan och ICA uppgav att de tyvérr inte kan vara
behjalpliga med att boka in ndgra intervjuer med ldmpliga personer. Genom egna kontakter
kontaktades tva butikschefer, pd ICA respektive Coop, som valde att stilla upp pé intervjuer.
En av butikscheferna hénvisade i sin tur vidare till ytterligare kontakter, dér ytterligare tva

intervjuer kunde genomforas med butikschefer inom ICA respektive Coop.
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Till en borjan valde samtliga respondenter att inte stdlla upp pa en fysisk intervju, utan har
istdllet valt att svara pd intervjufrdgorna skriftligen. Intervjufragorna skickades da ut till
respektive respondent, och skriftliga svar har insamlats. Respondenterna har ldmnat mojlighet
till foljdfragor vid behov. Vid ett senare tillfalle, tillfrdgades respondenterna ytterligare en
géng om mojlighet till att genomfora muntliga intervjuer. Tva respondenter, respondent A1l
samt B1 har stéllt upp pa muntliga intervjuer. Intervjuerna genomfordes via Zoom videomote.
Svaren fran de muntliga intervjuerna transkriberades i direkt anslutning till intervjuerna och
sammanstélldes under rubriken “’resultat’’, tillsammans med svaren frén de skriftliga

intervjuerna.

3.2.5 Operationalisering

Bryman och Bellman (2017) betonar att *’begrepp’’ utgor teorins byggstenar och ér dessutom
utgdngspunkten for genomforandet av foretagsekonomiska studier. Vidare menar Bryman och
Bellman (2017) att varje begrepp representerar en etikett som vi sétter pa de delar av den
sociala verkligheten som verkar uppvisa liknande drag och som anses viktiga. Begrepp utgor

kategorier for en organisering av idéer och iakttagelser.

Den forsta intervjufragan ar utformad for att samla data om respondenternas yrkesroll,
ansvarsomrade och utbildning. Detta for att sékerstélla att ratt person med réitt kompetens

intervjuas samt fOr att fi trovirdiga svar pa fragorna.

Intervjufragorna 2-5 ér utformade utifran marknadsforingsmixen, for att fa data kring
begreppen, samt djupare forstielse kring butikernas marknadsforingsstrategier och
marknadsforingsmix. For att underlitta forstaelsen for fragorna har begreppen som
presenterats i teorin anvints i fragestéllningarna. Intervjufraga 2 fokuserar pa begreppet
segmentering och targeting, dér respondenterna far redogora for vilka segment de riktar in sig
pa samt eventuellt forklara anledningen till valt segment. Intervjufrdga 3 menar att identifiera
vilken positionering respektive butik har i marknaden. Detta méts genom att respondenterna
far besvara fragan om fordelar de besitter, for att identifiera vilken position de har pé
marknaden gentemot andra foretag. Intervjufraga 4 syftar till att f mer information kring
tillampandet av marknadsforingsmixen. Fragan &r darfor uppdelad i flera delar dér de 4 P:en

ar inkluderade. For att sikerstélla att dvriga strategier inte faller bort fran respondenternas
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svar har dven intervjufraga 5 stillts, for att finga upp andra eventuellt viktiga element som

respondenterna utnyttjar.

Intervjufragorna fortsatter med fragor om utmaningar som inflation orsakat och hur dessa
utmaningar hanteras, hur marknadsforingsstrategier dndrats under dessa tider och huruvida
dessa varubutiker anvint sig av nya metoder for att hantera krisen. P4 senare tid har flera
matvarubutiker sidnkt priserna pd varor, och det dr ddrmed viktigt att veta vilka tankegangar
som har legat bakom dessa beslut (Rolander, 2023). Intervjufragor 6-11 fokuserar pa samma
strategier som lyfts i intervjufragorna 2-5, men under andra omstdndigheter 4n normala.
Intervjufraga 6 stdlls i syfte att forstd vilken typ av kris som respondenterna har stillts infor,
for att senare béttre forsta de olika valen som respektive butik gor. Intervjufraga 7 ger
respondenterna en mojlighet att fritt beskriva sin nuvarande situation och vilka atgérder de har
vidtagit. Utifran svar pd denna fraga, kan data fingas upp kring marknadsforingsstrategier
som eventuellt inte faller in under den traditionella marknadsforingsmixen. For att kunna
identifiera vad respektive respondent har observerat under den padgdende inflationen, och vilka
typer av “’avvikande beteende’’ som de har fokuserat sin marknadsféring mot, har
intervjufraga 8 formulerats. Intervjufraga 9, likt intervjufraga 4, behandlar
marknadsforingsmixen specifikt. Intervjufrdgorna 10 och 11 har stéllts for att forsoka fanga
tankesittet bakom respektive foretags agerande under en kristid. For att kunna méta svaren
fran intervjufrdgor 10 och 11, dr tanken att svaren stdlls mot tidigare krishantering hos

matvarubutiker.

Intervjufraga 12 dr formulerad for att identifiera om presenterad kritik mot foretags brist pa

krishantering fortfarande dr aktuell eller om det har skett nigra fordndringar sedan tidigare

kriser.

3.2.6 MetodKkritik

Det ursprungliga valet for genomforandet av intervjuerna var att utféra dessa pa en fysisk
plats. Vid genomforande av intervjuer, hade respondenterna A2 och B2 inte mgjlighet att
stdlla upp pa en fysisk intervju, och intervjuguiden skickades dérfor till respondenterna
skriftligt. Bryman och Bell (2017) lyfter att en av nackdelarna med att utfora en skriftlig

intervju &r att det blir svart for intervjuaren att sdkerstdlla respondenternas engagemang och
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dven svarare att inleda en diskussion. Ytterligare en nackdel &r att det finns storre risk for
bortfall vid skriftliga svar. Vi tycker dock att vi har fatt utforliga svar frén respondenterna,

som dven har uppgett att mojligheten till f6ljdfrdgor finns vid behov.

3.2.7 Bortfall

Inom ramen f6r denna studie var huvudsakliga planen att Lidl skulle ingé i gruppen av
respondenter. Vid forsok att kontakta respondenter inom ledande positioner hos Lidl, har
kontakten inte besvarats. Forfrdgan har skickats till Lidls huvudkontor, som har besvarats med
att Lidls anstéllda har fétt instruktioner fran ledningen om att inte delta i nagra studier. Att
medarbetare hos Lidl inte har kunnat stilla upp betraktas darfor som ett bortfall. Bryman och
Bell (2017) lyfter att ett sddant bortfall dér tilltdnkta respondenter inte samarbetar eller stiller

upp riknas som en felkélla.

3.3 Analysmetod

For att f4 en mer dverskddlig bild 6ver insamlad data, delades intervjusvaren i olika
kategorier. Bryman och Bell (2017) beskriver denna typ av kategorisering som ett sitt att
sortera, salla ut relevant och viktig information samt ldttare kunna hantera insamlad data, sa
kallad tematisering. Denna metod underldttar d&ven for analytikern att gora relevanta

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

Syftet med denna studie &r att undersoka foretags marknadsforingsstrategier under en
ekonomisk kris med hdg inflationstakt, inom dagligvaruhandel. For att kunna undersoka vad
som sker hos foretagen under en ekonomisk kris, behdvs en referensram att utga ifran, diar
forstaelse skapas for vilka marknadsforingsstrategier matvarubutiker anvénder sig av nér
ekonomin &r relativt stabil. Med relativt stabil ekonomi menas en inflationstakt pa drygt 2

procent (Sveriges Riksbank, 2023).

For att {4 en helhetsbild av hur féretagen hanterar en ekonomisk kris med hog inflationstakt,
ar det viktigt att ha en uppfattning kring vilka férandringar som skett hos foretagen i samband
med den ekonomiska krisen och vilka utmaningar de har stott pa. En forstaelse for dessa

fragor kan inte skapas utan att f perspektiv pa vilka mal, forutsattningar och strategier dessa
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foretag har under en stabil ekonomi. Vidare har det teoretiska ramverket lyft fram vikten av
att foretag ska ha en krishantering, varvid fragor kring krisberedskap har stéllts till

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

- ”’Marknadsforingsstrategier vid normalt ekonomiskt ldge’” for att fa en forforstéelse och en
referensram att kunna jamfora marknadsforingsstrategierna med.

- ”’Marknadsforingsstrategier under hog inflationstakt’” som besvarar studiens syfte och
belyser fordndringen i marknadsforingsstrategier som foretagen anvénder sig av under en
ekonomisk kris samt lyfter utmaningar som foretagen har stéllts infor.

- ”’Framtida krishantering’’ undersoker hur vil forberedda foretagen ér infor eventuella

framtida ekonomiska kriser och om de har tagit lirdom frén tidigare kriser.

Utover det har den teoretiska referensramen kategoriserats utifran de olika strategierna som
har ndmnts, ndmligen segmentering och targeting, positionering och differentiering samt
marknadsforingsmixen innefattande produkt, pris, paverkan, plats, servicelandskap,
ménniskor, fysisk evidens och process. Kategorierna fran intervjusvaren matchades sedan
ihop med relevant teoretisk strategi for att f en samlad bild av hur marknadsféringen har sett
ut fore en ekonomisk kris och hur den ser ut under en pigaende hog inflation. Sedan har de
olika strategierna som butikerna har anvént jamforts for att identifiera eventuella likheter och

skillnader 1 tillimpade strategier.

3.4 Kvalitetskriterier

3.4.1 Validitet och Reliabilitet

Kvalitativa undersokningar bor kunna uppfylla tva kriterier, validitet och reliabilitet (Bryman
& Bell, 2017). Enligt Bryman och Bell (2017) beskriver validiteten trovirdigheten 1
fallstudien och hur slutsatserna 4r sammankopplade. Reliabiliteten visar huruvida resultatet av
studien hade blivit detsamma om studien skulle goras om pa nytt samt dven se om

héndelserna paverkas av slumpmissiga urval (Bryman & Bell, 2017).

Det dr viktigt att vara sjélvkritisk och granska synsittet under arbetsgangen menar Bryman

och Bell (2017). For att denna fallstudie ska vara sa pélitlig som mdojligt har vi utfort
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intervjuer med respondenter som har mycket god erfarenhet samt kunskaper kring det valda

amnet.

Bryman och Bell (2017) forklarar att extern reliabilitet handlar om i vilken utstrickning en
undersokning kan upprepas, vilket kan vara svart att uppfylla vid kvalitativa
forskningsmetoder, da det dr omojligt att “frysa” en social miljo. Bryman och Bell (2017)
menar vidare att detta beror pa att sociala omstédndigheter som rader vid paborjandet av en
studie sdllan dr densamma vid ett senare tillfdlle. For att dnda, till viss man, tillgodose de krav
som extern reliabilitet innebér foreslds olika metoder. Exempel pa en sadan metod &r att
kvalitativa forskare som upprepar en etnografisk undersokning behover gé in i en liknande
social roll som den foregaende forskaren for att kunna jamfora det med vad andra forskare har
hort och sett i foregaende undersokning (Bryman & Bell, 2017). Intern reliabilitet innebér att
medlemmarna i ett forskarlag kommer 6verens om hur de ska tolka det de ser och hor, vilket

liknar intermediér reliabilitet (Bryman & Bell, 2017).

Studiens validitet kan paverkas av feltolkningar av fragor eller feltolkningar av studiens dmne.
For att minimera dessa risker har vi informerat respondenterna om studiens syfte och
fragestéllningar i ett informationsbrev (se bilaga 2). Vi har valt att genomf6ra en
semistrukturerad intervju via Zoom-videosamtal. Detta forstiarker validiteten i vart arbete
genom att vi som intervjuare aktivt lyssnar och kommer med foljdfragor for att fa fram det
som dr mest relevant for studien. Vi har dven granskat respondenternas kroppssprak,
exempelvis ansiktsuttryck, under intervjuernas gang. Vid vissa tillfdllen upplevdes en viss
osédkerhet i respondenternas respons och da fick respondenterna komplettera sina svar med
exempel for att sikerstilla att fragorna har uppfattats korrekt. Vissa fragor fortydligades dven
under intervjuerna genom att exempel framfordes, for att respondenterna bittre skulle forsta
fragornas mening. Anvindning av exempel bidrar till att studiens trovérdighet 6kar. Studiens
trovirdighet forstéirktes ytterligare genom att intervjuerna spelades in och transkriberades.
Detta for att sidkerstélla att resultatet speglar en rittvis bild av respondenternas svar och deras
uppfattning av situationen. Den valda metoden ger intervjuaren utrymme for att frambringa
utforligare svar eftersom intervjuguiden bestod av 6ppna fragor, vilket mojliggor for

intervjuaren att stilla foljdfragor vid behov (Bryman & Bellman, 2017).

For de intervjuer som ldmnades in skriftligen, fanns inte mojlighet till direkta foljdfragor pa

samma sitt som vid muntliga intervjuer, och aspekterna kring kroppssprak och ansiktsuttryck
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foll bort. Fordelen, daremot, med skriftliga svar har varit att respondenterna har kunnat tinka
igenom sina svar ordentligt, och inte var begrinsade 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 pa att de i sina skriftliga svar hade

langre tid att tdnka igenom sina svar.

3.5 Etiskt forhallningssitt

For att sikerstilla att studien inte strider mot nagra etiska principer har vi krav pa att
information, samtycke, konfidentialitet och nyttjande efterfoljs. Bryman och Bell (2017)
lyfter dessa krav som ett sétt att sidkerstélla att respondenterna kidnner sig trygga och att inget
satts pd spel for genomforandet av studien. Nedan beskrivs hur kraven har uppfylits.
Respondenterna har informerats om studiens syfte och tillvigagéngssitt. Respondenterna
har vidare informerats om att de har rétt att avbryta sin medverkan néar de vill under studiens
géng. Allt samlat material har forvarats utom riackhall for obehdriga och har endast anvénts
av forfattarna 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

1 detta avsnitt presenteras resultat som har erhallits frdn intervjuerna.

4.1 Coop

4.1.1 Respondent A1

For foretaget Coop, respondent A1, dr det valda marknadssegmentet det geografiska
segmentet. Anledningen till detta forklaras med att det fraimst 4r kunder fran ndromradet som

handlar i butiken och dédrmed riktas marknadsféringen mot dessa.

’Da vi dr en mindre butik har vi néstan enbart inviktat oss pd den lokala marknaden. Det
geografiska segmentet dr A och O i vdar marknadsforingsstrategi. Vi vet att det framst dr
kunderna som bor i ndromrddet som handlar i butiken och ddrfor riktar vi var

marknadsforing dt dem.’

- Respondent A1, Coop

Ytterligare ett marknadssegment som fokus ligger pd dr barnfamiljer, d& Coop resonerar som
sa att dessa kunder behdver handla mycket och ofta. Respondent A1 uppger éven att
pensiondrer dr ett stort marknadssegment, men ocksd ungdomar dé det ligger en skola i
nérheten av butiken. Vidare ndmner respondent A1 fran Coop att det geografiska ldget dr en
fordel gentemot konkurrenterna, dé butiken ligger néra till hands for omradets invénare.
Respondent A1 menar pa att de inte kan konkurrera med andra foretag varken i pris eller
sortiment, da butikens storlek dr begrdnsad, men att de d&r medvetna om att kunder viljer dem
med anledning av det fysiskt korta avstdndet mellan hem och butik. For att kunderna ska
kénna sig “’hemma’’ i butiken, uppger respondent A1 att butikens personal haller ett trevligt
bemotande, s att det, for kunden, ska kéinnas som en upplevelse att komma in i butiken.
Dessutom hjdlper det mycket att kunderna kdnner igen personalen, det inger en hemkénsla att
kénna igen ansiktena i butiken. For att uppna den efterstrdvade kénslan hos kunderna, uppger
respondent A1 att varje kund behandlas enskilt och personalen dr mina om att komma ihag

kunderna infor ndsta koptillfille.
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> Det dr ett trevligt bemotande. De far upplevelser ndir de kommer in i butiken, det dr inte
bara: "Hej, hdr har du kvitto, hejdd” . Vissa kunder sdiger till exempel att "ni dr som mitt

*3y ()

andra skafferi

- Respondent Al, Coop

Respondent Al tillfragas hur butiken gar tillvdga for att uppritthalla den service som han
tidigare har beskrivit. Respondenten menar att anstéllningsintervjuerna 4r viktiga, dar
forklaras for kandidaterna vad som forvintas i butiken av personalen. Sedan viljs kandidater

ut som verkar vara sociala.
Vi anstdller sociala mdnniskor, som gillar att surra.’’
- Respondent Al, Coop

For att sedan folja upp servicenivan i butiken, anvénder sig butiken av Nojdkundindex (NKI).
Detta méts genom enkiter som skickas ut med jimna mellanrum dér kunder far besvara fragor
kring kundnojdhet, och sedan fa rabatt for inlimnade svar. Enkiten bestér av fragor géllande
personalen och butiken och svaranden far mojlighet att lamna in forslag om forbattringar i
butiken. Under personalméten tas sedan svaren fran enkéterna upp och utvirderas. Vidare
uppger respondent A1 att Coop har centrala utbildningar for anstillda, exempelvis hur man
hanterar kassan. Enskilda samtal halls med alla anstillda, dér de far feedback pa sitt sitt att

arbeta och stod for att forbéttra sina arbetssétt och ge hogre service till kunderna.

“Da svarar de pad vad de tycker om personalen, butiken, eller om de vill kommentera ndgot
om forbdittringar i butiken. Sedan under personalmoten tar vi upp dessa svar fran kunderna

och gar igenom vad som dr bra och vad som dr daligt och sedan gora det béittre.”’

- Respondent Al, Coop

Trots storleken pa butiken menar respondent A1 att Coop forsoker tillmotesga sina kunders
behov. Eftersom den specifika butiken ligger i ett relativt vdlbargat omrade, har fokus legat pa

utbud snarare @n priser, med en viss fordndring under den 6kade inflationen &r 2022. En stor
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del av sortimentet som har erbjudits tidigare har varit ekologiska basvaror, da kunderna har
efterfragat det samt lyxigare varor som, i vanliga fall, inte ldtt hittas i ndrbutiker. Ytterligare
en efterfragan fran kunder har varit lokala varor, som Coop erbjuder och gérna marknadsfor
sig med. Exempel pa detta ér att den specifika butiken endast har svenskt styckat kott, samt att

den storsta delen av deras kottsortiment levereras fran den lokala leverantoren.

’Kunderna i omrddet har specifika behov som vi forséker bemota dagligen. Aven om vi inte
kan ha det storsta sortimentet har vi dndd fokuserat en del pa djup i sortimentet. Kunderna dr
relativt medvetna och vill kunna handla ekologiska basvaror samt kunna lyxa till det till
helgerna sd ddrfor har vi en del varor i sortimentet som kanske sticker ut frdn den "vanliga
ndrbutikens” sortiment.”’

- Respondent A1, Coop

Butiken har dven, tillsammans med kottleverantoren, ordnat en grillfest utanfor butiken for att
marknadsfora sin lokala inverkan. Respondent A1 menar pa att pensiondrer efterfragar
basvaror som tillhor den lite billigare kategorin, och att kop frén ungdomar frin narliggande
skola ofta &r snabba kop 1 form av godis eller liknande. For att kunna pressa priserna pa

basvaror, uppger respondent A1 att priset pa premium-varor séljs med lite hogre marginal.

Respondent A1 fran Coop uppger att sociala medier ar ett av sitten de anvinder for att né ut
till kunder med kampanjer och erbjudanden. Detta sker via en lokal Facebooksida, dir
butikens personal syns med kampanjer i butiken. Denna metod anvénds for att stiarka bandet
med invénarna i ndromrddet. Butikens personal resonerar som sa att om kunderna kan kdnna
igen personalen i butiken fran sociala medier, skapas ett ndirmare band med kunderna och
fokus ligger ddrmed inte endast pé att formedla ut priser. Facebook-sidan anvénds dven for att
ge information till kunderna géllande produkter som har efterfragats. Exempelvis om
kunderna har efterfrdgat narproducerade produkter, laggs information ut till kunderna pa

Facebook gillande leverantor och var produkten har producerats.

“Ndr kunderna ser samma personer pd ett Facebook-inldgg som i kassan sa kommer vi
s

ndrmare kunden och inte enbart formedlar ut pris utan dven ndrhet till den lokala butiken.’

- Respondent A1, Coop
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Annan form av marknadsforing, kan innefatta reklamblad och TV- reklam skots centralt ifran.
Vidare uppger respondent A1 att de har mojlighet att kopa sponsorskap i det lokala
fotbollslagets tidning, dar kuponger och erbjudanden kan annonseras. Respondent A1 uppger
att istéllet for att forsoka né ut till ett storre geografiskt omréde, forsoker de istéllet satsa

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

" Det handlar ju inte om att na utat, liksom stort geografiskt utan vi gdr istdllet djupt i den

IR

kundkretsen som vi har.

- Respondent A1, Coop

Vid frdgan om vad butiken har for marknadsforingsmal under normala omsténdigheter,
uppger respondent A1 att butiken inte kan konkurrera med lagprismarknader géllande priser.
Butikens marknadsforingsmal blir dérfor att kunderna ska kidnna att de gérna betalar mer i pris
for upplevelsen och den personliga kontakten de far av att handla i1 butiken. Respondenten A1
uppger att, utover marknadsforing for narproducerat kott, har aktiviteter sdsom grill utanfor

butiken dven handlat om att skapa en gemenskap i omradet.

" Man dr en del av samhdllet.”’
- Respondent A1, Coop

Respondent A1 frdn Coop uppger att inflationen har paverkat handeln och &ven den specifika
butiken kraftigt det senaste aret. Respondenten A1 uppger dven att en allmén uppfattning ar
att foretag inom dagligvaruhandel har en hogre marginal till f61jd av de 6kade priserna, men
att verkligheten ser annorlunda ut. Priserna i butikerna okar till foljd av att priserna i tidigare
leverantorsled 0kar. Respondent A1 uppger att marginalen dr det ldgsta ndgonsin medan
kostnaderna okar. Riantehdjningarna har ocksé pdverkat butiken, da konsumenter har mindre
pengar att spendera och soker sig darfor allt oftare till stora marknader istéllet for till den
lokala nérbutiken. Detta har lett till att butiken har behovt dndra arbetssatt. Tidigare har

sortimentet varit mer riktat mot ett premium-sortiment, men med anledning av hogre
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kostnader och en hog inflationstakt har sortimentet behdvt riktas alltmer mot 14gprisvaror.
Med anledning av att butikens storlek dr mindre ar det svart for butiken att hélla en lag
marginal da det inte inhandlas lika mycket varor som hos stormarknader, och dérfor ar det
svért att utmana stormarknader med priser. For att &nda forsoka locka kunder till butiken,
véljer butiken att ha kampanjpriser pé en del varor, dir priserna sénks rejélt. Vidare menar
respondent A1l att manga kunder véljer att handla frdn dem, for att de vdrnar om att se till att

foretaget fortsétter att finnas 1 omradet.

Vi forsokte ju agera fore men det mdrktes ju ocksd att dyra produkter inte sdlde lika
mycket. Man sdg hur vdirldsmarknaden sdg ut och vi var tvungna att stdlla om. Sd det blev
inga premium-varor, ekologiska gavlar med dyra oliver fran Italien utan det blev istdllet 2 for

20 kronor pa krossade tomater och det blev stora roda skyltar vildigt snabbt.”’

- Respondent A1 - Coop

Respondent A1 menar att mélgruppen for Coops butik inte har dndrats, men att mélgruppens
kopbeteende har dndrats. Lyxvaror som tidigare inkoptes har bytts ut mot billigare varor, och
kunderna handlar mer prismedvetet. Ddremot har marknadsforingsstrategier dndrats. Som
tidigare ndmnt ar det frimst kampanjpriser som betonas i butiken, med hjilp av stora roda
skyltar. Premium-artiklar har tagits bort frdn butiken, eftersom det &dr for dyrt for kunderna
och enbart leder till svinn i butiken. Ekologiska varor finns kvar och siljer, men inte i samma
omfattning som tidigare eftersom priset pa dessa varor for slutkonsumenten har hojts véldigt
mycket. En omstéllning skedde ocksa i form av att butiken kdper in storre volymer av
produkter fran Coops egna varumérke, som butiken sedan sitter extrapris pd. Dessutom dr det
hogre marginaler pa Coops egna varumérken. Respondent A1 ndmner att ibland har butiken
fétt sélja varor till forlustmarginal i hopp om att kunder ska komma in i butiken och kopa

andra varor ndr de anda har tagit sig till butiken.

Vid frdgan om det har blivit ndgon skillnad pa typ av plattform som butiken marknadsfor sig
pa, svarar respondent A1 att de inte lingre har rad att kora ut tidningar, eller att vara med i
den lokala tidningen eftersom kostnaden for annonseringen och marginalerna vid forséljning

gick jamnt ut. Facebook-reklam déremot &r gratis att annonsera, och butiken fortsétter att
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annonsera via Facebook men med annat innehdll &n tidigare. Respondent A1 ndmner dven att
Coop, centralt ifrdn, satte igdng TV-kampanjer som butiken fick anpassa sig till.
Genom att ha byggt en stark relation till kunderna sedan tidigare, upplever butiken att

kundlojaliteten &r hog.

©..vivar ju med i lokala tidningar men vi kunde inte vara med hela tiden for att det inte
mdrktes inte mycket pad resultatet eftersom det inte var vdirt det lingre. Vi fick dra ner pd

rabattkuponger for att rabattkuponger dt upp marginalerna pa varje kop.”’

- Respondent Al, Coop

Respondent A1 resonerar med att det inte ska behova vara dyrt att dta hdlsosamt. Coop
marknadsfor sig som ett gront varumérke, och med anledning av att priset pa frukt och gront
rusade upp rejilt bestimde sig foretaget Coop (ett centralt beslut) att ta bort momsen pa all
frukt och gront i butiken. Respondent Al tillfrigades om tankegangen kring att Coop tog bort
momsen pa frukt och gront efter att Lidl sénkte sina priser. Respondenten svarar att
avvégningar har varit svira under dessa tider eftersom matbutiker & ena sidan har en viktig
samhillsfunktion, men dr & andra sidan ocksé egna foretagare som behover tjdna vinster pa sin
forsiljning. Respondenten uppger att Coop sénkte priserna for att visa att de bryr sig om
befolkningen men att man samtidigt bor ha i beaktande att bara for att priserna gir upp

innebér det inte att det blir storre vinster for enskilda néringsidkare.

Vi gjorde inget bara for att LIDL gjorde utan vi gjorde det for att det blev stort i media och
att folket behovde hjdlp och nagot behovde goras.”’

- Respondent Al, Coop

Respondent A1 talar om att det finns centrala grupper inom Coop som hanterar kriser,
exempelvis under Covid-pandemin, da det kom nya regler med jamna mellanrum. Da

skickade dessa grupper ut information till butiker om hur saker ska skotas, vilka deadline som
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behover foljas, med mera. Aven under en IT-attack sommaren 2021, fick butiken hjilp av

krisgruppen for att fa igang butikerna igen nér kassorna lades av i nagra dagar.

Det finns @ven centralt ledda grupper som arbetar med den pagaende hoga inflationen och
vilka strategier som ska anvédndas och hur dessa bor tillimpas. Respondenten menar ddremot
pa att det inte gar att forbereda sig pa alla kriser, eftersom det dr svart att forutse sadant i

forvig.

" Det jag tycker dr att det dar ldtt att sdga att det hdr mdste vi vara beredda pa, men det dr
klart, kunde man se in i framtiden, da hade jag kopt den rdtta trisslotten. Man kan aldrig veta
vad som hdnder och det blir konsekvenser. Folket sdger att vi borde ha fler leverantorer pa
grund av det som hdnde under pandemin, men med vilka da? Vi kan inte sitta och gora
kontrakt med leverantorer att ifall nagonting hdnder. Detta gynnar varken oss eller

leverantoren, det dr kanske mer en onsketdnkande att vara beredd pad allting.”’
- Respondent Al, Coop
4.1.2 Respondent A2

Respondent A2 fran Coop uppger att en stor fordel de innehar i1 forhéllande till konkurrenter
ar att ndrmaste livsmedelsbutik dr beldgen nagra kilometer frdn Coop, och att konkurrenten
har en betydligt mindre butiksyta &n vad Coop har. Vidare menar respondenten att de inte
aktivt har forsokt positionera sig pa marknaden, utan det geografiska ldget och avsaknaden av

konkurrenter, utom en livsmedelsbutik, har blivit deras positionering.

Likt respondent A1 fran Coop, uppger respondent A2 att barnfamiljer ar ett stort
kundsegment. Utdver barnfamiljer har Coop, A2, &ven manga studenter som kunder eftersom
butiken dr beldgen ndra en hogskola. Respondent A2 uppger att deras butik drar nytta av
Coops egna mérke, dd de har mgjlighet att sénka priserna pa dessa produkter men dndé ha
vinstmarginal. Respondenten menar dven att vissa typer av varor dr populéra hos studenter,
exempelvis pasta, kottbullar, godis, med mera. Butiken efterstravar darfor att 6ka

forsdljningen av just dessa varor genom att erbjuda studentrabatter pa dessa produkter.

Avseende erbjudna priser i butiken, uppger respondent A2 att butiken erbjuder prisgaranti till
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sina medlemmar, vilket innebér att om kunderna hittar produkten till ett billigare pris ndgon
annanstans, far de mellanskillnaden i pris tillbaka. Prisgarantin géller endast matvaror, och
inte spel, tobak, lakemedel eller nikotinprodukter. Under normala ekonomiska
omstandigheter, dr butikens frimsta mél att leverera hogkvalitativa produkter for att uppna

kundnéjdhet.

"’ For vara medlemmar i Coop har vi prisgarantier, vilket betyder att om du har kopt
produkter hos oss pd Coop och hittar billigare variant av produkten sd far du tillbaka
mellanskillnaden, oavsett om det dr en annan Coop eller lokala konkurrenter.’’

- Respondent A2, Coop

For att bidra till positiva kopbeslut, uppger respondent A2 att de anvinder sig flitigt av sociala
medier, sdsom Instagram, Facebook och Tiktok. Genom sociala medier kommunicerar de ut

produkters fordelar for att pad sa sitt paverka kunderna till kop.

Respondent A2 uppger, likt respondent A1, att den hdga inflationstakten har paverkat
forsdljningen kraftigt under det senaste aret. Respondenten uppger att butiken har haft 6kade
kostnader, och att det har varit svért att bemota kunder som gérna tror att butiken hojer priser

utan ndgon omtanke.

“’Utmaningar som vi har bemott pd grund av inflation har varit tufft och dr tvungna ha ldga
marginaler under dessa omstindigheter. Vi har tyvdrr inte salt lika stora volymer som
tidigare. Ddrmed har vi jobbat mycket med kampanjvaror till riktigt ldga priser for fa

konsumenternas uppmdrksamhet.’’

- Respondent A2, Coop

De 6kade priserna paverkas i sjilva verket av 6kade rantekostnader for butiken, dyrare
transportkostnader, och s vidare, som tillsammans har bidragit till att butiken tvingats hoja
sina priser for att dverhuvudtaget kunna finnas kvar som butik. Till f61jd av detta och for att
hitta en balans, har butiken haft lga marginaler, och inte heller har de kunnat sélja lika stora
volymer som tidigare. For att finga kundernas uppmérksamhet, och 6ka forsiljningen uppger
respondent A2 att de har arbetat mycket med att erbjuda kampanjvaror till riktigt 1aga priser.
For att fdnga kundernas uppmairksamhet har stora skyltar/lappar stillts ut for att kunderna inte

ska missa erbjudandena. Respondenten A2 menar dock att varumirket Coop, under méinga ar,
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har byggt ett starkt varumirke, s& 4ven om utmaningarna har varit stora har varumérket Coop

i sig bidragit till en viss kundlojalitet.

" Vi forsoker ldgga ut stora gula/roda prislappar och verkligen visa att det pdgdr rea inne i
butiken for att locka till sig kunder. Men det har absolut varit en utmaning. Dock tack vare
det starka varumdrket Coop sa behover kanske inte ldgga stora summor pengar pd
marknadsforing da varumdrket bygg kundlojalitet.’’

- Respondent A2, Coop

Respondent A2 menar att mélgruppen till vilken marknadsforingen &r riktad inte har dndrats
under de rddande ekonomiska omstédndigheterna men att kunderna handlar mer varsamt én
tidigare, pé sa sitt att kunderna soker sig alltmer till billigare varor snarare dn lyxvaror.
Respondenten A2 beskriver vidare att kundernas dndrade kdpvanor har bidragit till att de har
behovt anpassa sig, genom att handla in billigare varor. Priser pa en stor del varor har dven
sankts och flertalet kampanjer har drivits. Beslut om att ta bort momsen pa all frukt och gront
1 butikerna var ett beslut som togs av den centrala ledningen, for att forsoka hjélpa kunderna i
den man det gér under dessa tuffa tider. Sociala medier har anvénts aktivt, exempelvis genom
att personalen lagger upp forslag pa recept. Respondent A2 menar att den uppfattade paverkan

av sociala medier pa konsumenterna har varit positiv.

Pa fragan om fOretagets krishantering, svarar respondent A2 att butiken tillhdr den storre

kedjan Coop och dérfor far butikerna mycket hjélp centralt ifran vid kriser.

4.2 1CA

4.2.1 Respondent B1

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

ensamstaende fordldrar, barnfamiljer, sambor utan barn och invandrare. Butiken som
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respondenten representerar, uppger han dock har mest fokus pa barnfamiljer och pensionirer,
men har dven forsokt anpassa sitt sortiment efter invandrargrupper som efterfragar andra typer
av varor. Respondenten uppger dven att det storsta kundsegmentet dr det geografiska
segmentet, mestadels kunder som bor i ndromradet fran butiken. Det valda segmentet baseras
framst pa postnummer som &r beldgna i anslutning till butiken. ICA bedriver dven online-
handel i1 andra geografiska omraden, dessa geografiska segment skiljer sig darfor fran

segmentet som dr kunder i1 den fysiska butiken.

Vi dr den enda butiken pd hela orten och det dr en liten ort och dd forsoker vi att rikta in oss
mot alla sorters kunder. Men majoriteten dr ju pensiondrer och barnfamiljer och ddrmed
forsoker vi ldgga mer fokus pd dem. Var marknadsforing dr gjord sadant att det ska funka for

alla eftersom vi inte kan fa in fler kunder i butiken dn de som bor i omrddet.’’

- Respondent Bl, ICA

Respondenten B1 frdn ICA uppger att den storsta fordelen gentemot konkurrenter &r att de
kan dra nytta av ICAs starka varumérke, samtidigt som de har fria hinder med
marknadsforing i samverkan med ICA. Marknadsforingen sker nistan uteslutande digitalt,
dels genom ICAs centrala resurser men dven genom butikens medarbetare som skoter sociala
medier. En annan stark positionering som de har &r att butiken dr den enda butiken pé hela
orten, ndrmsta matvarubutiken dr beldgen 1 mil ifrdn. Denna ICA-butik har en fordel eftersom
ménga pendlar vidare till ndrmsta storstad hérifran, och stannar dérfor for att handla innan de
aker vidare. Respondenten menar dven att butiken forsdker positionera sig genom dverldgsen
service, sé att kunder ska kénna att det dr vért att aka till dem istéllet for butiker ldngre bort

samt att de erbjuder online handel till pensionédrer med hemleverans.

For att kunna pressa priserna, uppger respondenten att fokus har legat pa att sélja stora
volymer till rabatterade priser. I huvudsak har sénkta priser i kombination med stora volymer
handlat om forbrukningsvaror som kunder kan bunkra. Med storre sélda volymer, kan &dven
priser sdnkas. Respondenten uppger dven att den centrala ledningen pa ICA dven kommer
med rekommendationer pa sortiment anpassat efter butikens ldge och den lokala
befolkningens inkomster. Géllande sortimentet uppger respondenten att de, under normala

omstandigheter, har forsokt att ha olika mérken av samma varukategori, for att ge kunderna
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en valmgjlighet, att handla det dyrare- eller billigare mirket. Under normala omsténdigheter,
fokuserar butiken pa att hélla sina priser under konkurrenterna i niromradet, men att priserna

inte kan konkurrera med priserna pa storre ICA som ligger inne i storstaden.

’

... dd kan kunderna vdlja att handla det som dr 3 kronor dyrare eller 3 kronor billigare.’
- Respondent Bl, ICA

Vid fragan om hur de har forsokt att pdverka kunderna under normala omstidndigheter, uppger
respondenten att de inte har anstréngt sig sirskilt mycket for att pdverka kunderna, d4 de har
en bra kundkrets. Daremot uppger respondenten att de marknadsfor sig via Facebook,

Instagram och reklamblad.

Respondenten talar om att mélet med marknadsforingen under normala omsténdigheter har
varit att kunder ska vara medvetna om priserna i butiken genom marknadsfoéring och
sakerstdlla att butiken okar sin forsédljning arligen. Respondenten uppger att de inte har lagt
véldigt mycket fokus pad marknadsforing eftersom deras forséljning 6kade rejélt under Covid-

pandemin, d& ménga jobbade hemifran och sokte sig till butiken i allt storre omfattning.

“Till exempel om vi okade forsdljningen med 5%, da forsékte vi marknadsfora lite extra men
vi har inte lagt nagon energi pd marknadsforing direkt forr. Och vi kommer fran en pandemi
ddr vi hade rejdlt okat forsdljningen eftersom alla jobbade hemifrdn och det kom in mer folk

’

in i butiken.’

- Respondent Bl, ICA

Respondenten B1 fran ICA uppger att butiken har stott pd utmaningar under inflationen, i
form av dndrade monster 1 kundernas kdpbeslut. Respondenten menar att den storsta
fordndringen borjade synas efter nyar 2023, dd manga hushall fick hoga el-fakturor.
Respondenten uppger att han inte vet exakt vilka som drabbats hardast, men tror enligt egna
observationer att barnfamiljer har drabbats hardast d& de har fler utgifter i normala fall och
alla utgifter har hojts. Det mérktes att varor i butiken saldes i1 lagre omfattning, men att varor

med extrapris tog slut oftare. Det blev dirmed en utmaning att se till att fylla pa kampanjvaror
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allt oftare, kopa in mer storpack och mer produkter av ICAs eget varumirke, d& dessa ér
billigare bade for butiken men ocksé for kunderna. Aven online-handeln har minskat sedan
dess, respondenten uppger att anledningen till minskad online-handel &r oklar men att en
gissning dr att kunderna sparar in pa hemkorningskostnader men ocksa att kunder éker till fler
butiker for att kdpa det billigaste alternativet for olika varor. Vidare uppger respondenten att
dyrare kott, exempelvis oxfilé, inte séljer i lika stor omfattning. Detsamma géller for farsk

fisk, da kunderna hellre koper fryst fisk som ér billigare.

“Kanske inte i januari direkt men nu ndr vi dr inne pd april och maj mdnaden sa ser vi
tydligare trend att oxfilé sdljs inte lika mycket som det gjordes i januari. Aven fin olivolja
sdljs inte lika mycket. Fdrsk fisk har vi varit tvungna att ta bort helt fran butiken eftersom det

IR

sdljs inte alls for att kunderna koper hellre fryst fisk som dr billigare.

- Respondent Bl, ICA

Fordandringarna har inneburit att butiken har behovt dndra strategi géllande marknadsforing av
produkter. Produkter som marknadsfors i allt storre omfattning &r sa kallade prismedvetna
varor, och inte lyxvaror. Respondenten B1 menar att dessa &r varor som de inte tidigare har
behovt marknadsfora, dd de i1 princip har sélt sig sjdlva. Utover detta, kritiserar kunder
butikens priser i allt storre omfattning och ifragasatter de hoga priserna, framst med anledning
av att media framstéller att foretaget gor stora vinster pa hogre priser, nir det i verklighet dr sd

att inkOpspriserna ocksé har 6kat markant for butiken.

Respondenten uppger att de har borjat med forsdljning pa Facebook for att 6ka forséljningen,
genom att ldgga ut varor 1 storpack till vdldigt 14ga priser som kommer in i begrénsat antal,
som kunderna kan boka upp via Facebook for att sedan himta ut. Dessa beslut tas med kort

varsel, nir butiken lyckas fa tag i varor med 1&g inkdpspris.

"’ Vi har borjat med forsdljning pa Facebook, ddr vi ldgger ut produkter i storpack for halva

priset och folk bokar in det och sedan hdmtar ut den i butiken exempelvis en ldda vatservetter.
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Vi tar beslut over dessa produkter en vecka innan och sedan ligger vi annonsen pa Facebook

pd ICA:s hemsida.”’

- Respondent Bl, ICA

Butiken har dven fatt ta bort vissa varor fran butiken som inte séljer i lika stor omfattning,
exempelvis farsk fisk. Kott, och andra varor som har kort utgdngsdatum, som séljs i butiken
ses over varje vecka, for att bedoma om det &r vért att kdpa in mer kott. Varor med langre
utgéngsdatum kontrolleras med ldngre mellanrum, och det kan dirfor ta ldngre tid innan

butiken upptécker hur bra eller daligt dessa produkter siljer.

Pa fragan om prisstrategier under hdg inflation, uppger respondenten att priserna har siankts
véldigt mycket senaste minaderna, dels genom att ta bort produkter som &dr dyra sé att de inte
finns 1 sortimentet och dels genom att butiken istéllet stéller ut kampanjvaror. Butiken har
dven behovt ta in nya varor som &r billigare 4n tidigare alternativ, men lite dyrare dn de

billigare alternativen.

"’ Vi har sdnkt mycket priserna nu under senaste manaderna. Kunderna tittar mycket pa
priser. Ser vi att dyra produkter inte sdljer alls, dd tar vi bort det och stdller kampanjvaror
istdllet. Eller sd tar vi in andra alternativ som prismdssigt ligger mellan den dyra produkten

och den billiga.’
- Respondent B1, ICA

Under den pagéende inflationen har butiken d&ven marknadsfort varor for stora volymkop,
samt fokuserat pa billigare forbrukningsvaror. I samband med att ICA sédnkte priset pa
hundratals varor, har butiken utnyttjat skyltning i butiken for att markera vilka varor vars
priser har sinkts samt vad det tidigare priset har varit. Facebook har &ven utnyttjats véldigt
mycket for marknadsforing, framst for att silja ut tillfélliga partier av olika varor till sdnkta
priser, ibland sa billigt som halva ordinarie priset. Respondenten uppger att detta dven &r en
strategi, for att nar kunder kommer for att himta upp sina bestéllningar som dr lagda pa
Facebook, okar det chanserna for att kunderna dven handlar annat 1 butiken. Ett annat sétt att

marknadsfora kampanjvaror ar att, ndr butiken fér tag i och bestéller varor till ett billigare
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inkopspris, ligger de ut det 1 gdngarna sa att de latt kan upptéckas av kunderna, men ocksa for

att kunderna ska associera butiken med laga priser.

Respondent B1 uppger att de har slutat helt med tidningsblad i lokala tidningar under den
pagéende hoga inflationen, eftersom det kostar for mycket, men att fysiska blad finns att
hémta i butiken. Butiken har &ven betalat ICAs centrala ledning for att marknadsfora butikens
Facebook-sida, for att pa s sétt nd ut till en bredare befolkning men ocksa for 6kad chans att

inldggen dyker upp i den lokala befolkningens floden.

Respondenten menar att de fortsétter med sin service precis som forr, med att ge en familjér
kénsla till kunderna. De flesta kdnner varandra pé orten, och dérav d@ven personalen och det
blir dirfor manga konversationer mellan kunderna och butikens personal. Eftersom kunderna
har varit néjda med servicen sedan tidigare, har butiken inte behdvt dndra strategi géllande

service 1 butiken.

“Alla som jobbar hos oss bor dven i omrddet och det dr familjdrt. Det blir som hemma
eftersom man kdnner sina kunder, och vad som pdagar ungefdr i deras liv. Personalen frdagar
om hur de mdr och vad som har héint under helgen och sd vidare. Vildigt naturlig
konversation och bekvimt.”’

- Respondent B1, ICA

Gillande frdgan kring de media uppmérksammade prissdankningarna hos ICA, uppger
respondenterna att ICA beslutade centralt ifrén att sdnka priserna, vilket mojliggjorde att

butiken i sin tur kunnat sénka sina priser.

Pa krishanteringsfragan uppger respondenten att de inte har nadgon krishanteringsgrupp,
eftersom de hade en 6kad forsdljning under Covid-pandemin. Detta berodde pa att de flesta
jobbade hemifrén, och i och med att butiken &r beldgen 1 ett bostadsomrade var den lokala
befolkningen mer hemma och handlade mer. Respondenten uppger att det ddremot gick sdmre
under pandemin for butiker som var mer centralt beldgna, da dessa dr mer omringande av
foretagskontor som stod tomma under pandemin. Krishanteringen sker ifrdn den centrala

ledningen géllande stora frdgor, men ndr det kommer till mindre lokala fragor 4r det upp till
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varje enskild butik att ha en buffert och en budget som ska foljas och darmed klara sig sjélva.

Vi tar det dag for dag!”’

- Respondent Bl, ICA

4.2.2 Respondent B2

Respondent B2 beskriver ICA-butiken som en butik utanfor storstaden, ddr kunderna framst
bestar av barnfamiljer och pensiondrer. Ytterligare ett kundsegment som de har dr kunder som
handlar online, som har mgjlighet att hdmta sina varor i butiken alternativt fa dem levererade.
Den storsta fordelen som denna butik har dr den geografiska placeringen av butiken, dé det ar
den enda livsmedelsbutiken pé flera kilometers avstand. Respondent B2 beskriver dven att

avgiften for hemleverans minskar ju mer kunderna handlar for.

Respondent B2 uppger att butiken fokuserar mycket pa att sélja ICA:s eget varumirke, for att
pa sé sétt kunna halla priserna relativt 1aga. Marknadsforingen sker pa olika sétt, dels utnyttjas
sociala medier, frimst Instagram, dar medarbetarna syns i olika inldgg med erbjudande,
nyinkomna produkter eller sdsongsprodukter som har inkommit, exempelvis jordgubbar eller
dylikt. Det storsta malet med marknadsforingen har varit att behalla tidigare kunder och dven

vérva nya genom att erbjuda konkurrenskraftiga priser.

“Vart mdl dr att varva nya kunder och erbjuda konkurrenskraftiga priser for att kunderna

ska aterkomma.

- Respondent B2, ICA

Respondent B2 beskriver att den stdrsta utmaningen den senaste tiden har varit att hélla
priserna i schack. Kunderna i butiken har uttryckt att priserna r hoga. Aven kritik har
inkommit fran kunder efter att ICA var i blasvdder 1 media, men butikens medarbetare har
forsokt forklara for kunderna att inkdpspriserna har varit hoga och att butiken gor allt de kan

for att hélla priserna laga samtidigt som smé butiker kdmpar for att dverleva.
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Respondent B2 ndmner att under den padgdende inflationen, har stort fokus legat pa att erbjuda
rabatter till medlemmar. I reklambladet framgér att priserna géller ’ICA-stammisar’’, bade
dldre medlemmar men ocksa nya medlemmar. Veckans reklamblad har funnits i tryckt form 1
anslutning till butikens ingdng som kunderna kan ta del av. Respondent B2 ndmner dven att
de har arbetat mycket med skyltningen i butiken, ddr medlemspriserna framkommer. Pa
sociala medier har det varit en del tidvlingar som kunderna kan ta del av, for att skapa en

familjar kénsla hos kunderna samtidigt som reklam far en storre spridning.

Respondent B2 upplever att den malgrupp som har drabbats mest av de stigande priserna har
varit pensiondrer, troligen fOr att pengarna inte récker till. Butiken erbjuder, precis som flera
andra ICA-butiker i landet, seniorrabatt med 5 procent rabatt pa hela kdpet under en specifik

veckodag, rabatten géller bade i butiken och vid onlinehandel.

“Pensiondrerna dr nog de som vi upplever har drabbats hdardast, for pengarna rdcker inte
till.”’
- Respondent B2, ICA

Respondent B2 uppger att deras butik tillhor ICA-kedjan och att mycket av krishanteringen
sker centralt ifrdn. Under pandemin, exempelvis, var samtliga butiker tvungna att folja
Folkhédlsomyndighetens riktlinjer samt folja hygienrutinerna. Som butik valde foretaget som
respondent B2 representerar att ha skyltar bade inne 1 butiken och utanfor butiken med
paminnelser om att folja riktlinjer och ocksa informera om att ICA foljer riktlinjerna, s att
kunderna kunde kénna sig trygga. Vidare menar respondent B2 att mycket av krishanteringen
nu dr beroende pa hur hog eller 1&g omséttning butiken har, att mycket handlar om att ha bra
koll pé vilka varor kunder kdper mer, eller mindre, av och anpassa inkdpen efter kundernas

efterfrdgan och budget, samt for att minimera svinnet.

“Mycket av var krishantering i dagsldget handlar om att hdlla utkik efter kundernas
képmonster och se vilka produkter de koper mer av och vilka varor som inte sdljer lika

bra...

- Respondent B2, ICA
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5. Diskussion

I detta avsnitt diskuteras den insamlade datan frdan resultatet och jimfors med relevanta
teorier fran tidigare forskning. Delar av resultat sammanstdlls och likheter samt skillnader

mellan respondenternas svar lyfts.

5.1 Vilka marknadsforingsstrategier tillimpar foretag inom dagligvaruhandel vid

normalt lige?

Samtliga respondenter som har intervjuats representerar livsmedelsbutiker som har en
ndgorlunda begrdnsad kundkrets. Det geografiska segmentet dr diarfor av vikt for samtliga av
dessa foretag. Barnfamiljer dr dverrepresenterade i respondenternas kundsegment. Flera av
respondenterna har dven ndmnt pensionérer som ett viktigt kundsegment. Respondent A2 har
dven namnt studenter som ett stort kundsegment. Von Mutius och Huchzermeier (2021)
ndmner att det dr viktigt for foretag att vélja segment som de véljer att rikta sin
marknadsforing mot. Det kan inte pastas att respondenterna som har intervjuats har valt sitt
kundsegment i den bemaérkelsen, d& butikernas geografiska ldge har mer eller mindre varit

avgorande for vilket kundsegment som soker sig till butikerna.

Diremot verkar samtliga respondenter vara vdl medvetna om gemensamma ndmnare bland
kunderna som i stor omfattning soker sig till butikerna. Respondenter A1 och A2 fran Coop
ndmner gemensamma ndmnare bland deras kunder, ndmligen forekomsten av barn samt
pensiondrer. For respondent A1l dr ytterligare en gemensam ndmnare hos kunderna att
omréadet som dessa bor i och som ér i anslutning till butiken &r ett ekonomiskt vélbérgat
omréade. Respondent A2 har studenter som stort kundsegment, och det dr allmént ként att de
flesta studenter har begransade resurser att spendera. Respondent B1 frén ICA har ndmnt
postnummer, alltsd aterigen det geografiska ldget som en gemensam ndmnare mellan
kunderna men dven barnfamiljer och pensionérer. Respondent B2 fran ICA beskriver, likt
ovriga respondenter, att barnfamiljer &r ett stort kundsegment f6ljt av pensionérer och kunder
fran online-handeln. De mest representativa kundsegmenten for samtliga butiker dr familjer
med barn och pensionirer. Aven om butikerna har andra kundsegment som de vill engagera
till kop 1 butikerna, verkar dnda svaren fran respondenterna ha ett sarskilt fokus pé sina storsta

segment, namligen barnfamiljer och pensiondrer som &r aterkommande kunder.
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I respondenternas svar dr det tydligt att foretagen riktar sin marknadsforing mot specifika
behov som de efterstrévar att tillgodose hos sina kunder. Den riktade marknadsféringen som
Lian, Cha och Xu (2019) lyfter i sin studie blir i dessa fall valdigt tydligt. Studien beskriver
vikten av riktad marknadsforing ur ett geografiskt perspektiv, dar marknadsforingen ar
specifikt anpassad till det lokala omradet. Alla respondenter som har intervjuats har lyft
vikten med den lokala marknadsforingen, frémst via sociala medier, for att skapa en

gemenskap med geografiskt knutna kunder.

Vidare har respondenterna B1 och B2 dven lyft att online-handlare ar ett kundsegment for sig.
Dessa kunder dr inte nddvindigtvis kopplade till respektive butiks geografiska ldge, utan kan
besta av olika typer av kunder. Den riktade marknadsforingen bestar, for foretaget ICA som
representeras av respondent B2, av kampanjer och erbjudanden till online-handlare dér
kunderna betalar mindre i frakt ju mer de handlar. Denna strategi ndmns av Cetina m.fl.

(2022) dér fokus ligger pa att studera online-handlarnas beteende.

I butikerna diremot, har butikerna satsat pd att mota kundernas behov och efterfragan.
Respondenterna har kunder med olika behov i butikerna, och har under normala
omstandigheter mott efterfragan vél. Vad kunder har efterfragat har skiljt sig at beroende pa
butik, men gemensamt har varit att butikerna har haft produkter i olika prisklasser. Kunderna

har da haft mojlighet att vdlja beroende pa budget och preferens.

Respondent A1 har ndmnt en strategi som skiljer sig lite frdn de dvriga respondenternas svar.
Butiken som representeras av respondent Al har, under normala omstidndigheter, erbjudit sina
kunder premium-varor, alltsa varor som kan betraktas som lite lyxigare. For att kunna behalla
mojligheten att erbjuda dessa produkter, har en strategi anvénts dér priset pa basvaror har
sankts for att kunderna ska ha rad att kopa de efterfragade produkterna, men ocksa for att
butiken ska ha en vinstmarginal. For att tillfredsstédlla kunderna, dr prisséttningen av stor vikt

och kan skapa en kundndjdhet och leda till aterkdp (Junaedi, m.fl., 2022).

Eftersom samtliga respondenter representerar mindre butiker, har det framkommit flera
génger under intervjuerna att servicen i butiken dr av stor vikt. Att vara en del av det
samhillet som omringar butiken &r ndgot butikerna satsar p4, dels for att skapa en familjar

kénsla men ocksé for att bidra till en hogre kundndjdhet, ndgot som &dven Vargo och Lusch
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(2004) lyfter. Studien ndmner att den erbjudna servicen ger vérde till foretag-konsument-
relationen, och satsningen fran butikerna kring servicen bekriftar detta ytterligare. Flera
exempel har ndmnts pa hur servicen tillhandahélls. Verbal kommunikation med kunderna har
framkommit av flera respondenter, ddr relationer har skapats mellan butikspersonal och
kunder, och dir dven allt som inte ror kundernas kop kan diskuteras. Vad som menas med
kommunikation i samband med service i tidigare studier kan tolkas pé olika sitt, beroende pa
vilken typ av butik eller foretag det ror sig om. Respondenterna i denna studie representerar,
som ndmnt tidigare, mindre butiker och begreppet kommunikation i dessa butiker handlar inte
endast om en metaforisk kommunikation utan dven en bokstavlig, dér kunder och personal har
faktiska samtal om vardagliga fragor. Av intervjusvaren framgar att kundndjdheten &r en
viktig del av butikernas marknadsforingsmél. Respondenter A1 och A2 har dven angivit
exempel pa hur kundnéjdheten mits och foljs upp. En stor del av métning av kundnéjdhet
kopplas till butikernas respektive personal, dér deras arbete utvérderas, bade genom chefens
observationer men dven genom kundernas upplevelse. Gronroos (2015) menar att personalen
ar A och O for den tillhandahéllna servicen och det dr déarfor viktigt att personalen far tydliga

instruktioner och har méjlighet att kommunicera med ledningen.

Samtliga respondenter har uppgett att deras positionering &r, aterigen, starkt knuten till det
geografiska ldget. Detta eftersom dessa butiker ligger i omraden med fa konkurrenter.
Positionering som sker pa detta vis beskrivs av Kraujailene och Kromalcas (2022) som en
konkurrensfordel som innefattas av en analys av den externa miljon, i detta fall blir det en
analys av hur konkurrenterna ar beldgna i forhallande till respektive foretag. Detta har
Paschen, Kerruish och With (2021) beskrivit i sin studie, att ritt positionering ger en
konkurrensfordel och skapar en dverldgsenhet 1 forhallande till andra foretag. Samtliga
respondenter har ndmnt dessa fordelar i intervjusvaren och verkar vara dverens om att det
geografiska ldget ger ett 6kat virde gentemot andra foretag. For respondenterna i denna studie
ar positioneringen dven avgorande for butikernas dverlevnad, da vi upplever att
positioneringen och servicen gar hand i hand. Att butikerna befinner sig i mindre lokala
omréden, ger en fordel 1 form av en lokal gemenskap dér butikerna och dess personal ér en del

av den gemenskapen.
For bigge respondenterna frdn ICA, B1 samt B2, har en viktig position intagits genom att dra

nytta av ICA:s eget varumérke. P4 samma vis har respondenterna A1 och A2 fran Coop

uppgett att butiken drar nytta av Coops eget varumérke. Agyei, Manu och Coffie (2022) héller
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med om att denna typ av positionering, dir foretag skapar en distinkt identitet for sin

malgrupp, hjilper foretaget att skapa ett unikt véarde for sina kunder.

Dominici (2009) ndmner att begreppet produkt inte endast bor innefatta det belopp som
kunden betalar, men dven den tid som konsumenten ger upp. Om vi vinder pé det pastdendet,
kan man da anta att tiden som kunderna tjdnar pa att handla fran respektive butik, med
anledning av det korta avstindet till butiken, kan rdknas som en tidsvinst som dr till en fordel
for kunderna och butikerna? Det &r nog rimligt att anta att s ar fallet, och att tidsvinsten for

konsumenterna kan uppfattas som en fordel sésom Dominici (2009) ndmner.

Inom traditionell marknadsforingsmix ligger en stor del av fokus pa produkten i sig. |
McCarthys (1960) ursprungliga teori anses det viktigt att produkter tillgodoser kundernas
behov och krav. Respondent Al frdn Coop har beskrivit att under normala omsténdigheter har
fokus legat mer pa utbud, snarare dn priser. For att tillmdtesgd kundernas behov och krav, likt
vad McCarthy (1960) har foreslagit, har efterfrdgan fran kunderna gillande lyxiga varor,
ekologiska basvaror samt lokala varor moétts. Enligt respondenten A1l fran Coop innebér detta
for butiken dven en konkurrensfordel gentemot andra foretag, da det dr ovanligt att mindre
butiker erbjuder denna typ av sortiment, varvid dven en positioneringsstrategi kan antas ha

tillampats.

Respondenter Al och A2 fran Coop nédmner i ett av intervjusvaren att sociala medier anvénds
som ett sétt att skapa ett nirmare band med kunderna. Liknande svar erhdll vi dven fran
respondenterna B1 och B2 frdn ICA som menar att sociala medier anvinds som ett sétt att
skapa en familjér kénsla for kunder i det lokala omrédet. Sdledes kan bekriftas av Gronroos
(2015) att teori om langvariga relationer skapar kidnslomédssiga band hos kunderna gentemot
foretagen dr befogad och anvinds flitigt av foretagen som har intervjuats. Anvindningen av
sociala medier fOr att nd ut till kunder anvinds av samtliga respondenter i just det syfte som
ndmns i Gronroos (2015), ndmligen att skapa kénslomissiga band hos kunderna for foretagen.
Gronroos (2015) identifierar denna typ av strategi som ett sitt att pdverka konsumenterna
(eller promotion pa engelska). Utifrdn en mer modern syn pa marknadsforingsmixen kan
sdttet som sociala medier anvénds pd, och exponering av anstéllda i olika inlégg och tévlingar
kunna ses som elementet ‘’'ménniskor’’ (eller people pa engelska), som Altay, Okumus och
Adigiizel (2022) menar innefattar kommunikation mellan anstédllda och kunder. Visserligen
syftar studien mer pé fysisk kommunikation mellan kunder och anstillda, men idag dr sociala

medier ett kommunikationsmedel som anvinds for att na ut till kunder, séarskilt nir de
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anstéllda genomfor tivlingar eller dylikt som innebér en typ av engagemang och delaktighet

fran kunderna.

Ett annat sitt att paverka konsumenterna ir, enligt Gronroos (2015), anvédndningen av
multipla kanaler, sdsom online-handel. Respondenter B1 och B2 har uppgett att de ar anslutna
till respektive kedjas online-handel. Burak (2021) har dven lyft denna typ av kanal som ett sitt
att uppné en konkurrensfordel. Onlinehandeln for butikerna kan dirfor ocksa ses som en
positioneringsstrategi. Tillgang till online-butik bidrar dven till att komplettera den virtuella
miljon som ingéar i den fysiska evidensen. Altay, Okumus och Adigiizel (2022) beskriver

fysisk evidens som den plats dir kunden och foretaget interagerar.

Det verkar, utifrdn intervjusvaren, som att butikerna tanker i liknande banor. Det finns
sjalvklart skillnader mellan tillvigagéngssitten for marknadsforing eller efterfragan pa varor

fran kunder. Det som dr gemensamt mellan butikerna dr dock fler &n skillnaderna.

5.2 Forandras marknadsforingsstrategier som tillimpas av foretag inom

dagligvaruhandel under hog inflation?

I resultatet har vi tagit upp hur marknadsforingsstrategierna paverkats under inflation.
Samtliga respondenterna pastar att den hoga inflationstakten har paverkat kopbeteendet hos
kunderna. Clarke (2022) har ndmnt i sin studie att i samband med hoga elkostnader, 6kade
konsumenternas oro. Detta pastdende har bekriftats av respondent B1, som upplever att den
storsta fordndringen i konsumenternas kopbeteende skedde efter att elpriserna gick upp under
vinter 2022-2023. Ovriga respondenter har Aiven nimnt att antalet silda varor i butiker
minskade, samtidigt som specifika produkter 6kade i forséljningen. De produkter som har
okat 1 forsdljning har varit billigare varor. Fran kunderna har respondenterna fétt blandade
reaktioner. En viss forstaelse har funnits for att foretagen ocksé har det tufft, och har hogre
inkopspriser dn tidigare, samtidigt som oro har uttryckts av kunder till butikspersonal och
chefer for att priserna har i vissa fall kénts orimliga for kunderna. Alla respondenter har dock
ndmnt att hjningen 1 priser inte har inneburit hdgre vinstmarginal, utan snarare tvértom.
Respondenterna hivdar att konsumenterna har blivit mer prisorienterade dn nagonsin under
den hoga inflationen. Ordinariepriserna pa produkter har stigit i butikerna och

vinstmarginalerna har sjunkit till den lagsta pd véldigt lange.
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Resultaten har pavisat att marknadsforingsstrategier har dndrats under den hoga inflationen
och att hoga priser har bidragit till &ndrade arbetssitt. Arbetssitten har behovt dndras snabbt
och med kort varsel, da respondenterna upplever att fordndringarna har gatt fort. Innan den
hoga inflationen har mycket premiumprodukter och dyrare kott salts i1 storre volym pa Coop
men pa senaste tiden har det mérkts att forsaljningen pa dessa produkter minskat och
kampanjprodukter har dkat 1 forsdljning hdvdar respondenterna A1 och A2. Kaura m.fl.
(2015) haller delvis med eftersom nir det finns billigare alternativ pad marknaden vid svéra
kristider viljer kunder oftast substitutvaror. Respondenterna fran ICA har lamnat liknande
svar, att exempelvis oxfilé och farsk fisk, som &r dyrare i pris, inte sdljer lika mycket som forr
och ibland inte alls. Alternativa produkter véljs istéllet, sdsom fryst fisk eller en annan

billigare variant av den efterfragade varan.

Nar varldsekonomin fordndras till det simre, innebéar det dven fordandrade
marknadsforingsstrategier for matvarubutiker for att inte forlora och dverleva under dessa
kristider (Johansson, Dimofte & Mazvancheryl, 2012). Respondenterna har uttryckt att det &r
viktigt att dndra gamla vanor i ett sddant ldge. Kraujailene och Kromalcas (2022) tar upp
vikten av positioneringsstrategier genom att gora interna och externa analyser av bade miljon,
produkter och tjdnster. Analysen hjdlper foretagen att differentiera produkter och tjénster,
alltsa differentiering av produkter &r mer relevant nu under en hog inflation én tidigare for att

hitta billigare tillverkningsalternativ (Kraujailene & Kromalcas, 2022).

Respondenter A1 och A2 pastar att lyxvaror som tidigare kdpts in av Coop har bytts ut mot
billigare varor eftersom dessa &r mer prisvirda for konsumenterna samt att manga premium-
artiklar har tagits bort pa grund av minskad forsédljning. Vi ser detta som ett tydligt tecken pé
den hoga inflationens paverkan pd matvarubutiker och ett tydligt tecken pé att
marknadsforingsstrategierna dven maste anpassas utifrdn omgivningen. McCarthy (1960)
hévdar att priset pd en produkt bor motsvara det forviantade véirdet pd produkten, eftersom
konsumenterna inte spenderar pengar pa varor som de anser inte dverensstimmer med vad de
anser vara ett rimligt pris. Respondent B1 och B2 pastér att for att overleva den hoga
inflationen har de behovt fokusera pa inkop av ICA:s eget varumérke eftersom ICA har storre
marginal pa sina egna varor. [ varubutikerna har det mérkts tydligt 6kad efterfragan pa ICA-

basic produkter. En fordndring i butikernas sortiment har &dven inneburit att samtliga
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respondenter har kopt in fler lagprisvaror, utdver foretagens egna mirken, men dven fler varor
i storpack for att kunna pressa priserna ytterligare. Detta dndrade arbetssétt har inneburit extra
arbete for butikspersonal, d& forsdljningen av produkter behover utvdrderas med kortare
mellanrum an tidigare, for att kunna f6lja upp vilka produkter som siljer och vilka som inte
langre sdljer. Detta for att minska onddiga inkdp for butikerna, samt for att minska pa svinnet,
som annars innebdr en forlust for butikerna. Ett aterkommande svar fran respondenterna har
varit att butikerna forsoker ta in fler kampanjvaror, alltsé produkter som ir billigare for

butikerna att kopa in och som kan sdljas i stora mangder till rabatterade priser till kunderna.

Det teoretiska ramverket har lyft kritik mot marknadsféringsmixen, ddr Dominici (2009)
menar att mindre fokus bor 1dggas pd produkter och mer pa marknaden och konsumenten. Av
intervjusvaren framgar tydligt att den pagéende inflationen har bidragit till att det &r
konsumenten och den rddande marknaden som ligger i fokus snarare &n produkterna i sig,
dven om det fortfarande innehar en roll i marknadsfoéringen. Av intervjusvaren framgér det att
det frimst dr kundernas fordndrade beteendemonster, samt marknadens priser som styr en stor
del av marknadsforingen. Detta, dels for att foretagen behdver kdmpa for att behélla sina
kunder men ocksa for att foretagen har ndmnt att deras inkdpspriser dr hogre an tidigare,

vilket styrs till stor del av marknadspriserna.

Gillande vilket kundsegment som har paverkats mest, har olika svar erhdllits fran
respondenterna. Respondenter A1, A2 och B1 upplever att kunderna som har drabbats mest av
den hoga inflationen har varit barnfamiljer, d& dessa har fler antal utgifter &n andra.
Respondent B2 upplever istéllet att pensionérer har drabbats hirdast, da pensionen inte racker
till att handla lika mycket som det gjordes tidigare ar. Huruvida dessa observationer speglar
verkligheten eller inte dr dock oklart, men det kan konstateras, oavsett, att den hoga

inflationen har satt sina spér i kundernas pldnbdcker och ekonomiska situation.

Utifrén att livsmedelsbutikerna har ett andrat mdnster pé sina inkdp, innebir det ocksa att
samtliga butiker har behdvt se Over sina prissdttningsstrategier. Junaedi m.fl (2022) hivdar att
rimliga priser stimulerar mer kop. Kénner konsumenterna att deras varor &r réttvist prissétta
skapar det en kundndjdhet, vilket tenderar till upprepade kdp hos matvarubutikerna i just
nérbutiker. Géllande prissittningen erbjuder bade Coop och ICA rabatterade- och
kampanjpriser. Hur det ser ut skiljer sig at mellan butikerna. Exempelvis arbetar ICA med att

kunder far boka in varor vid inkommande av stora partier. Dessa varor sidljs till valdigt
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rabatterade priser och kan dven ibland séttas ut i butikernas gingar for storre exponering.
Gemensamt for bdde Coop och ICA ir att nedsatta priserna skyltas med farger som &r synliga
for kunderna. Ytterligare en strategi som bégge foretagen har nimnt har varit att
kampanjpriser ibland anvédnds som ett lockbete for kunderna, sa att dessa forhoppningsvis
dven handlar andra varor frin sina inkopslistor nér de 4nd4 ar inne 1 butiken. Detta kan ibland
innebdra for butikerna att de rabatterade varorna séljs med forlustmarginal, men att vinsterna
kan inhdmtas fran forsdljningen av andra varor. En kénsla som ocksé har varit gemensam hos
samtliga respondenter &r att det &r viktigt for de att deras kunder ska vara medvetna om att
prishdjningarna i butikerna inte har berott pd deras strdvan efter hogre vinster, utan snarare pa

dyrare inkOpspriser, och att det i samtliga fall innebar mindre vinstmarginal for butikerna.

Respondent B1 har ndmnt i sin intervju att online-handel har minskat den senaste tiden, med
anledning av den hdga inflationen, men butiken har inte &ndrat sina strategier géllande online-

handeln.

Brassington och Pettitt (2013) tar upp paverkan (promotion) via tv-reklam som ett effektivt
sdtt att nd ut till en stor mdngd ménniskor samtidigt. Vikten av digitalisering for foretag ar en
sjdlvklarhet eftersom stdrsta andel av vérldens invinare anvénder internet och sociala medier
(Verhoef m.fl., 2015). Den digitala marknadsfoéringen pa ICA och Coop sker via Instagram,
Facebook och Tiktok. Respondenterna har ndmnt att marknadsforing via sociala medier &r
billiga plattformar att marknadsfora sig pa. Marknadsforingen via dessa kanaler har darfor
okat markant under den hoga inflationen. Innehéllet i inldggen pé sociala medier har ocksa
dndrats, fokus ldggs mer pd att formedla ut kampanjer och erbjudanden under den hoga
inflationen. Déremot har andra sétt att marknadsfora sig pa, som kostar en del, minskat.
Respondenterna Al och B1 har lyft att de har upphort med marknadsforing via lokala
tidningsblad eftersom kostnaderna for dessa annonser ar hdga. Rabattkuponger som tidigare
har erbjudits till kunderna i tidningar &r inte langre lonsamma, eftersom vinsten av
forsdljningen och kostnaderna for annonserna jamnar ut varandra. Ddremot har respondent B1
forklarat att ICAs egna tidningsblad fortfarande &r tillgéngliga for kunderna 1 butiken.
Verhoef m.fl. (2015) menar att det &r viktigt med variation inom marknadsforing och lyfter
vikten av att anvénda sig av kommunikationskanaler for att na ut till en stor mdngd ménniskor
samtidigt. Porter och Heppelmann (2014) instimmer med Verhoef m.fl. (2015) om att vilja
bort digitala kanaler kan innebéra konkurrensnackdelar. Respondenter som har intervjuats

representerar, som tidigare ndmnt, mindre butiker. Det dr darfor forstaeligt att kostnader for
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viss typ av marknadsforing har dragits ner, sdsom via tidningsannonser, eftersom dessa inte

genererar ndgra extra vinster for butikerna.

Respondenterna ser vildigt smé fordndringar nér det géller kundservice eftersom personalen
inte kan dverdriva med att vara extra trevlig eller att prata for mycket med kunderna utan
snarare att de arbetar med att mota de forvéntningar fran sina kunder som har skapats under
en langre tid, fore krisen. Ho, Liu och Chen (2022) hivdar att forbéttring av kundupplevelse
skapar positiva associationer. Aven Altay, Okumus och Adigiizel (2022) menar att personalen
ar ansiktet utat for foretagen, ddrmed &r det viktigt att personalen &r vl uppldrd ndr det
kommer till kommunikation med kunderna. Eftersom butikerna har, under normala
omstdndigheter, skapat en god relation med sina kunder och goda férvintningar pa servicen,
har inte négra sirskilda atgérder vidtagits for att forbéttra denna aspekt av marknadsforingen.
Det kan inte péstds att butikerna inte satsar pa service under ekonomiskt tuffa tider.

Servicestrategier kan dérfor ses som oforidndrade, om én sténdigt pagéende.
5.3 Framtida krishantering

Tidigare forskning har betonat att det &r viktigt for foretag att kunna hantera ovéntade och
plotsliga fordndringar som kan komma att paverka marknaden (Vargo & Seville, 2011), bland
annat genom att utfora omvérldsanalyser ddr omgivningen observeras och undersoks
(Spreitzer, 2008). Visserligen har samtliga respondenter ndmnt att krishanteringen sker genom
den centrala ledningen, men av svaren som de har limnat kan tolkas att respektive butik har
bra koll pa vad som sker i omgivningen och f6ljer noga de rddande omsténdigheterna i
marknaden. Samtliga respondenter som har besvarat frigan om krishantering, respondenter
Al, A2 och B2, har uppgett att de har anpassat sin marknadsforing med ldmpliga erbjudanden
till kunder och med anpassning av sortiment utifran behovet som finns hos kunderna. Att
kunna hantera kriser handlar inte enbart om riktlinjer som kommer frdn den centrala
ledningen, utan handlar enligt Vargo och Seville (2011) dven om att foretagen ska kunna
dndra strategier och sikerstilla foretagets 6verlevnad. Huruvida dessa strategier ér tillrdckliga
aterstdr att se, da de ekonomiska omsténdigheterna orsakade av en hdg inflation &r i skrivande
stund pagaende. Precis som Spreitzer (2008) belyser, att resultaten av insatser fran foretag kan
utvdrderas forst efter att krisen har passerat. Hur vél den centrala ledningen &r forberedda pa
ovintade hindelser framgér inte av respondenternas svar, dd intervjuer endast har utforts med

mindre lokala butiker.
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6. Slutsats
[ detta avsnitt sammanfattas studiens viktigaste resultat och analyser samt forslag pa vidare
forskning ges.

Syftet med denna studie har varit att undersoka foretags marknadsforingsstrategier inom
dagligvaruhandeln under en ekonomisk kris med hog inflationstakt. Data har insamlats genom

semistrukturerade intervjuer.

Tidigare forskning och teorier kring tillimpning av marknadsforingsstrategier for foretag
stammer vél overens med insamlad data i denna studie. Vid normala lagen, dér
inflationstakten &r kring 2 procent, anvénder sig foretag inom dagligvaruhandel till stor del av
de tidigare ndmnda teorierna, nimligen segmentering, positionering och
marknadsforingsmixen, bdde den traditionella marknadsforingsmixen men @ven den utdkade

mixen.

Foretagen som intervjuades har, pa olika sétt, uppgett att ett fordndrat kundbeteende har
identifierats 1 och med den stigande inflationen. Foretagen har d&ven uppgett att de har behdvt
gora fordndringar i hur de hanterar marknadsforingen och betonat de utmaningar som har
tillkommit dértill. Syftet med denna studie kan ddrmed konstateras vara befogad. En
overvigande majoritet av respondenter har uppgett att den storsta fordndringen 1 tillimpade
marknadsforingsstrategier har skett i produkter som erbjuds, for att pd s sétt kunna pressa
priserna for kunderna och att stort fokus har legat pé priselementet fran
marknadsforingsmixen. Samtliga respondenter har uppgett att en stor utmaning har varit

balansen mellan inkdpspriser och kundernas missndje over de rddande priserna i butiker.
Sammanfattningsvis har studien bidragit till att bekrifta att foretag inom dagligvaruhandeln
anvénder sig av tidigare framtagna teorier inom forskning, och att foretagen vidhaller dessa
strategier under ekonomiska kriser med tillimpade modifikationer, frdmst i val av produkter

med fokus pa pris. Studien har dven bidragit till att bekrifta vikten av att foretag fortsétter

med marknadsforing dven under kriser for en god chans till dverlevnad.

6.1 Forslag till vidare forskning

All data har insamlats fran foretag som betraktas som mindre butiker, inga stormarknader
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eller butiker med ett mer varierat kundsegment har intervjuats. En fragestdllning som dédrmed
blir aktuell &r vilka effekter inflationen har haft pa storre foretag inom dagligvaruhandeln. Det
ar rimligt att anta att storre foretag inte har paverkats lika mycket som mindre butiker, men
det hade 4nda varit intressant att studera hur, samt i vilken omfattning, storre foretags
marknadsforing har paverkats. Det hade dven varit intressant att vidare forska kring hur
leverantorerna har paverkats av den stigande inflationen, och huruvida deras
marknadsforingsstrategier har forandrats sedan inflationen har haft en hogre takt 4n vad som

anses vara normalt.
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8. Bilagor

Bilaga 1. Intervjuguide

Intervjufragor

Teman

1. Skulle du kunna beskriva din roll i foretaget och vilka
ansvarsomraden du har i ditt arbete?

Presentation av respondenter

2. Vilka marknadssegment har ni inriktat er pa?
3. Vilka fordelar uppfattar ni att ni har jamfort med era
konkurrenter (positionering)?

4. Vilka strategier har ni anvént er av avseende:
- produkter
- priser
- sétt att pdverka konsumenter
- plattformar f6r marknadsforing

(Ge gérna exempel)

5. Vilka marknadsféringsmal har er verksamhet under
normala omsténdigheter? (Hur jobbar ni for att uppna
dessa mél?)

Marknadsforingsstrategier/segment under normala
omstindigheter

6.  Vilka utmaningar har ni sttt pd under den pagaende
hoga inflationen?
7. Hur har ni hanterat dessa utmaningar?
(Ge gérna exempel)
8. Hur har er tilltdnkta malgrupp paverkats under
inflation?
9. Hur har era strategier paverkats avseende:
- produkter
- priser
- sétt att paverka konsumenter
- plattformar for marknadsforing
(Ge gérna exempel)

10. (Coop) Det har pa senare tid uppméarksammats att ni
har sénkt priser pa en del varor for att underldtta for
konsumenter. Hur gick tankegangen bakom detta
beslut?

11. (ICA) ICA har pé senare tid mottagit kritik for att ha
orimligt hdga priser pa sina varor, och i samband med
att era konkurrenter sénkte sina priser
uppmérksammades det att ni ocksa gjorde det kort
efter. Hur gick tankegangen bakom detta beslut?

Marknadsforingsstrategier vid hog inflation

12. Néringsverksamheter har st6tt pa stora utmaningar de
senaste aren, forst med uppkomst av Covid-pandemin,
och nu den stigande inflationen. Har ni nagra riktlinjer
for hur ni skulle kunna hantera kriser eller ovéntade
héindelser i framtiden? Om ja, hur?

Framtida krishantering

13. Skulle du vilja ldgga till ndgot innan vi avslutar
intervjun?

Ovrigt
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Bilaga 2. Informationsbrev

A HOGSKOLAN
1 GAVLE

Akademin for utbildning och ekonomi - avdelning f6r ekonomi

Forfragan om att delta i en studie om marknadsforingsstrategier inom dagligvaruhandeln under
hog inflation.

Syftet med studien dr att undersoka vilka marknadsforingsstrategier som foretag inom
dagligvaruhandel tillimpar under hog inflation.

Studien dr ett examensarbete pa grundniva och &r en del av utbildningen till ekonom vid Hégskolan i
Givle. Studien genomfors med intervjuer under april - maj 2023. Intervjun kommer att berdra din
uppfattning/erfarenhet av strategier som tillimpas inom dagligvaruhandeln under hog inflation.
Intervjun berédknas ta 45-60 minuter, det dr viktigt att intervjun sker i en ostérd milj6, pa en tid och
plats som Du bestdimmer. Intervjun kommer att spelas in och skrivas ut i text.

Den information som Du ldmnar kommer att behandlas sdkert och forvaras inldst sa att ingen obehorig
kommer att fé ta del av den. Redovisningen av resultatet kommer att ske sa att ingen individ kan
identifieras. Information om foretaget 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. Nar
examensarbetet ar fardigt och godkdnt kommer det att finnas i en databas vid Hogskolan i Gévle.

Inspelningarna och den utskrivna texten kommer att forstoras nir examensarbetet ar godként. Du
kommer ha mgjlighet att ta del av examensarbetet genom att fa en kopia av arbetet.

Deltagandet ar helt frivilligt och Du kan ndr som helst avbryta din medverkan utan nédrmare
motivering.
Vi frdgar hirmed om Du vill delta i denna studie genom en muntlig/skriflig 6verenskommelse.

Ansvariga for studien &r studenterna Adris Ahmady och Maryam Mohammed samt handledare Peter
Ek. Har Du frdgor om studien dr Du vilkommen att hora av dig till ndgon av oss.
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