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1 Sammanfattning

1.1 Inledning

Att “en lag prisnivd” &r ett viktigt butiksattribut for ett flertal
konsumenter kan knappast ifrigasittas. Lagprisbutikers etablerings-
takt i och utanfér Sverige vittnar om detta. Det senare foranledde
Konsumentberedningen att utreda hur lagprisidén tagits emot i
konsumentledet. Ett flertal frigor framstod dirvid som relevanta bla:
Vilka konsumentonskemal kan lagprisbutiken tillgodose respektive
inte tillgodose? Hur viktiga 4r dessa dnskemal ur ett konsument-
perspektiv? Kan vissa konsumentgrupper urskiljas som inte en lag-

prisbutik kan bemota da det giller 6nskemal om butiksattribut?

En annan visentlig friga gller det inflytande som lagprisbutiker kan
forvéntas utova pa den framtida marknadsstrukturen inom svensk
dagligvaruhandel. I syfte att ta reda pa detta formulerades foljande
delfrdgor: Hur stor andel av matinkdparna viljer att forlagga
samtliga eller vissa av sina dagligvaruinkop till en lagprisbutik? Hur
stor andel har valt att i forsta hand gora huvuddelen av sina
dagligvaruinkop i en lagprisbutik? Frigor formulerades ocksi om
huruvida de som till olika grad accepterat l3gprisbutiken skiljer sig
frdn dem som #nnu “inte provat” denna butiksform betriffande:
alder, kon, sysselsttning, utbildning, uppfattning om vad som ir ett
rimligt avstind mellan bostad och butik, varderingar gillande
konsumtionsomradet "mat” och prioritering av butiksattribut,
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Eftersom SPK redan genomfort en prisundersokning i EnkOping
valde Konsumentberedningen att forldgga sin utredning till denna
stad (en lagprisbutik hade dar etablerats hosten 1990). Det huvud-
sakliga faltarbetet har bestatt av en postal enkét som sédndes till 1.400
slumpméssigt utvalda matinkopare som utfér huvuddelen av daglig-
varuinkopen i sitt hushall. Utformandet av enkiten foregicks av ett
trettiotal personliga intervjuer med kunder i den aktuella lagpris-
butiken. - I detta kapitel ges en forsta presentation av studiens
resultat. Narmast foljer ett sammandrag av studiens huvudresultat.
Materialet bakom denna resumé liksom de darefter foljande avsnitten

presenteras i kommande kapitel 3, 4 och 5.

En resumé av studiens huvudresultat

Ett tydligt resultat 4r att gruppen som “fullt ut” accepterat lagpris-
butiken klart skiljer sig fran 6vriga vad giller den betydelse som de
faster vid ”pris” jamfort med andra butiksattribut. Att acceptera
lagprisbutiken “fullt ut” betyder att i denna butik gor man
huvuddelen av dagligvaruinkopen under en ménad, lagprisbutiken
bendmns forstahandsbutik. Andelen matinkopare som uppgav att detta
ar fallet for den aktuella lagprisbutiken uppgar till 28 procent.

D4 matinkoparna ombads att beskriva ldgprisbutiken framkom att
butiksformen kan bemota vissa starka konsumenténskemal men inte
alla. Konsumentonskemal som lagprisbutiken beméter dr “lagt pris”
och “tydlig prisinformation i butik”. Om detta rader det en stor
samstdammighet i kundgruppen, dvs ocksa bland dem som endast
sporadiskt besoker lagprisbutiken. Betrdffande andra konsument-
onskemal 4r enigheten ldgre om lagprisbutikens férméaga att bemota
dessa. Ett sddant butiksattribut som ett flertal matinkopare uppgav
som betydelsefullt hos en dagligvarubutik 4r “en personal som visar
en personlig attityd”. Denna aspekt och dess innebord kom till
uttryck pa flera sitt, bla i begreppet atmosfar (stamning) i butiken.

Upplevelsen av atmosfaren i lagprisbutiken visade sig vara den aspekt
som mest skiljer matinkopare som “fullt ut” accepterat lagprisbutiken
fran ovriga. Atmosfiaren beskrevs som opersonlig av den senare
gruppen och speciellt av yngre matinkdpare och av_matinkopare med
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hogre utbildning. Att det inte endast &r personalens attityd mot

kunder som bidrar till en viss upplevd stamning &r ett faktum. En

betydelse i sammanhanget har ocksd upplevelsen av personalens

kunskaper om sortimentet, lokalens utformning samt den betydelse

som ges attributet manuell betjining av kott, charkuterier, fisk, ost

eller brod.

Om lokalens utformning &r enigheten stor i kundgruppen att
“utrymme i gdngar” inte 4r kundvinligt. Detsamma giller dock inte
om “varornas placering i butiken”. Andelen som upplever denna som
kundvénlig ar cirka dubbelt s stor bland dem som ”fullt ut”
accepterat ldgprisbutiken jamfort med 6vriga. Den aktuella lagpris-
butiken har ingen manuell betjéining. Att detta &r ett viktigt butiks-
attribut, ett starkt konsumentonskemal, bland dem som inte “fullt” ut
accepterat lagprisbutiken #r ett faktum. Likasa att detta konsument-
onskemél finns i timligen lika hog grad i samtliga alderskategorier.

Ett annat konsumentonskemal som inte 1agprisbutiken kan bemota
géller sortimentet, namligen “ett stort urval av olika varianter,
mérken och fabrikat av_samma vara”. Om detta #r enigheten stor i
kundgruppen. Noteras bor att detta attribut upplevs som betydelse-
fullt i butiksvalet av en storre andel yngre matinkopare, jamfort med
dem som ildre @n 40 ar. Betrdffande skillnader mellan &lders-
kategorier i deras prioritering av_butiksattribut framkom att yngre
faster storre vikt vid “valmojlighet” och “kvillsppet” jamfort med
dldre. Aldre prioriterar "bra med parkeringsplatser” och “en ljus och
frasch lokal”.

Skiljer sig gruppen som “fullt ut” accepterat lagprisbutiken fran
ovriga betriffande tex &lder, kon, inkomst och hushallskategori?
Betriffande élder framkom att endast den #ldsta kategorin (65 - 75
ar) skiljer sig fran ovriga i acceptansen av lagprisbutiken. Av dem
som accepterat lagprisbutiken “fullt ut” kan endast 10 procent
hinforas till denna alderskategori, se tabell 39 i Appendix till kapitel
4.
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Om matinképaren dr man eller kvinna visade sig inte spela ndgon roll
i acceptansen av l&gprisbutiken. Daremot gav hushéllets samlade
arsinkomst och sammansittning upphov till en kommentar. Bland
matinkoparna som “fullt ut” accepterat lagprisbutiken kan cirka
dubbelt s& ménga hanforas till inkomstkategorin 201.000-300.000”
som till kategorin ”101.000-200.000” respektive "mer @n 300.000”.
Daremot visar studien att intresset for lagprisbutiken ar lika stort i
samtliga inkomstkategorier, i den meningen att matinképarna med en
viss regelbundenhet eller sporadiskt ar kunder i denna butik.

Gruppen som “fullt ut” accepterat lagprisbutiken bestar till hélften av
matinkdpare som lever i barnfamiljer. Detta betyder en nagot hogre
bendgenhet att vilja lagpris bland dessa, eftersom andelen
matinkopare som lever i barnfamiljer uppgick till 40 procent i total-
populationen. Att fas i livscykeln spelar in pad intresset for
butiksformen visar uppgiften, att till cirka 4/5 bestar gruppen som
aldrig besokt lagprisbutiken av matinkopare som inte lever i barn-
familjer.

Den betydelse som tillméts “pris” relativt andra butiksattribut i
gruppen som “fullt ut” accepterat lagprisbutiken (grupp A), vicker
frigan om beaktande av_livsmedelskvalitet 4r ldgre bland dessa
jamfort med ovriga. Studien visar att sd ar inte fallet, dd grupp A
jamfores med grupper som till lagre grad eller inte alls accepterat
lagprisbutiken (dvs som besoker lagprisbutiken mindre regelbundet,
sporadiskt eller som aldrig provat lagprisbutiken). Néar jamforelsen
gores mellan olika butikers primara kundgrupper framtrader dock
att andelen “kvalitet-sokare” varierar fran 30 till 60 procent. Inom
grupp A uppgér andelen “kvalitet-sokare” till 36 procent.

Att lagprisbutiken bemoter primdra kundonskemal inom gruppen
som “fullt ut” accepterat lagprisbutiken har tydligt framkommit.
Tydligt ar ocksa att butiksattribut som ovriga uppfattar som

vasentliga och som kan sammanfattas med begreppen atmosfir och
mangfald inte “stimmer in pa”, inte kan bemotas av, lagprisbutiken.

Ovriga upplever inte uppoffringen som acceptabel i forhéllande till
vad som erhélles (urval, produktkvalitet, sortimentskunskap hos

personal etc), vilket sitter en gréans for lagprisbutikens acceptans-

10
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nivd, dvs mojliga kundunderlag. Nigot som talar emot detta #r
givetvis det inflytande som en osiker och foranderlig hushalls-
ekonomi kan utéva pad matinkopares prioritering av butiksattribut och
darmed pa deras butiksval.

1.2 Butiksval och ekonomi

Ink6p av dagligvaror betyder inte endast att fatta beslut om varianter,
marken och fabrikat utan ocks4 att fatta beslut om inkopsstille. Ett
tydligt resultat i denna studie &r att val av inkopsstille for ett flertal
matinkopare styrs av “pris”. Uttryck for detta ir att endast 7 procent
20or samtliga inkop av dagligvaror i en butik. Vidare, att andelen som
“alltid ldser butikers veckoannonser i dagstidningen” och “koper mat i
olika butiker” uppgar till en tredjedel, se tabell 3 och 7 i kapitel 4.

Ett annat uttryck for den betydelse som “pris” har for flertalet
matinkOpare i deras val av butik 4r andelen som #r kunder i en
lagprisbutik. I denna studie framkom, att for 55 procent av de
intervjuade matinkdparna fungerar stadens l3gprisbutik som en
“forsta-, andra- eller tredjehandsbutik”. En annan fraga visade, att 16
procent i princip gor samtliga dagligvaruinkop i lagprisbutiken”.

I analyser som genomférdes framkom skillnader mellan dem som har
ldgprisbutiken som “forstahandsbutik” och évriea vad géller bla
inkopsbeteende, prioritering av butiksattribut och vérderingar
betrdffande konsumtionsomradet "mat”. Gruppen utgoér 28 procent
av totalpopulationen och benidmns pa vissa stillen i rapporten for
“lojala” till lagprisbutiken.

Andra uttryck for hur matinkopare soker nedbringa eller hélla
dagligvarukostnaden pa en stabil niva, #r det avstdnd i meter som
uppfattas som rimligt mellan bostad och butik. Studien visar ett
samband mellan hansyn till "pris” i butiksvalet och vad som upplevs
som “ett rimligt avstand”, i betydelsen ju storre hansynstagande till
“pris” i valet av butik desto lingre #r avstandet som uppfattas som
rimligt mellan bostad och butik.

11
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I diagram 1 redovisas olika gruppers uppfattning om vad som &r "ett
rimligt avstdnd”. Hér visas bla att andelen som uppfattar ett avstand
pa “upp till 500 meter” som rimligt uppgar till 42 procent i gruppen
som aldrig besokt lagprisbutiken (grupp F). Bland dem som uppgav
att l1agprisbutiken dr deras “forstahandsbutik” uppgdr motsvarande
andel till 15 procent (grupp A). Anm. se korsande linjer till vanster i
diagrammet. Den understa morka linjen till vanster som stiger uppéat
representerar grupp A.

Diagram 1 Ett rimligt avstind mellan bostad och butik
[ diagrammet visas andelen matinkopare inom respektive grupp (A, B, C osv)
som uppgav nedanstdende avstind mellan bostad och butik som rimligt:

mindre in 500 meter ; mellan 501 - 1000 meter; mellan 1- 3 km; mellan 3 - 6 km;
mellan 6 - 10 km; mer dn 10 km.

50+
40+
oA
301 B
C
201
BE
101 L
- 500 m 5011000m 1-3 km  3-6 km meran6km
Grupp A = =uppgay ldgpnsbuul\cn som “Forstahandsbutik” 28%
Grupp B ”Andrahandsbutik” 16%
Grupp C = - “Tredjehandsbutik” 11%
Grupp E = uppgav inte lagprisbutiken som "Forsta-, Andra-, eller
Tredjehandsbutik” men ir ibland kund eller har tidigare varit kund 25%
Grupp F = har¢ ldrig varit kund i lagprisbutiken 20%

Rangordningen "forsta-, andra- och lrchchandsbuul\" gjorde intervjupersonerna
efter hur stor andel av den genomsnittliga manadskostnaden for dagligvaror som
forldggs till maximalt tre butiker i vilka huvuddelen av inkopen dger rum.

I studien uppmirksammas ocksa sambandet mellan hushéllets samlade
arsinkomst och matinkopares uppfattning om vad som ar “ett rimligt
avstdnd”. Inom de tva lagsta inkomstkategorierna uppgav 81
respektive 74 procent att de upplever “en kilometer” som acceptabelt,
se diagram 2 pa nista sida. For de tva hogsta inkomstkategorierna ar
andelarna 58 respektive 59 procent.

12
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Diagram 2 Hushallsinkomst och uppfattning om vad som
ar ett rimligt avstand mellan bostad och butik

I diagrammet visas andelen matinkopare inom respektive inkomstkategori som
uppgav nedanstdende avstidnd mellan bostad och butik som rimligt: mindre iin 500
meter ; mellan 501 - 1000 meter; mellan 1- 3 km; mellan 3 - 6 km;mellan 6 - 10 km;
mer dn 10 km.

507
401
W -100
il @& 101-200
204 201-300
mer 4n 300
‘|O<.

0 b + : —
- 500 m-1000m 1-3 km 3-6 km 6 km -

Hushdllets samlade drsinkomst:

mindre dn 100.000 kronor
mellan 100.001- 200.000 kronor
mellan 200.001- 300.000 kronor
mer dn 300.000 kronor

Hushallets samlade arsinkomst har sdledes ett inflytande pa antalet
inkopsstéllen mellan vilka ett val kan ske. Exempelvis framkom, att i
den lagsta inkomstkategorin har 13 procent “fem eller flera butiker”
inom “ett rimligt avstdnd”. Samma valmojlighet uppgav 30 procent i
den hogsta kategorin, se tabell 17 i Appendix till kapitel 4.

Hér bor uppmirksammas ett annat samband, nimligen det mellan
antal utvalda butiker och den betydelse som tillméts “pris” relativt
andra_butiksattribut i butiksvalet. Bland dem som “upptagit”
lagprisbutiken som ett huvudsakligt inkopsstélle dr andelen betydligt
storre som uppgav fyra butiker eller flera, se diagram 3. Ar “en lag
allmidn prisnivd” inte forenligt med andra foér matinkoparna
betydelsefulla butiksattribut? Eller dr det si, att lagprisidén inte
upplevs som “en garanti” for en lagsta kostnad for dagligvaror?

13
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Diagram 3  Antal utvalda dagligvarubutiker bland kunder
och icke kunder till lagprisbutiken

I diagrammet visas andelen matinkopare inom olika grupper (A, B, osv)

som uppgav en, tvd respektive tre butiker som inkopsstille for dagligvaror.

100 *‘
751
B En butik
S50t Tva butiker
Tre butiker
251 |
0 !% 5
Grupp A Grupp B Grupp C Grupp E Grupp F
Grupp A = uppgav lagprisbutiken som “Forstahandsbutik™ 28%
Grupp B = ” Andrahandsbutik 16%
Grupp C = -7- "Tredjehandsbutik™ 11%
Grupp E = uppgav inte lagprisbutiken som “Forsta-, Andra-, eller
Tredjehandsbutik”, men ér ibland kund eller har tidigare varit kund 25%
Grupp F = har aldrig varit kund i ldgprisbutiken 20%

For den senare tolkningen talar for det forsta, att andra butiksattribut
som ett flertal av lagprisbutikens kunder uppgav ér att beteckna som
forenlica med “en 18g prisnivd”. For det andra, att andelen ”pris-
fokuserare” uppgar till cirka en tredjedel bland dem som gor
huvuddelen av inkopen i lagprisbutiken, se tabell 7 i kapitel 4.

Anm. Tre begrepp som forekommer pd ett antal stillen i denna rapport dr adoption,
acceptans och “adoptorer”. Adoption ir ett etablerat begrepp i konsument-
forskningen for att beskriva acceptansen av en innovation, en nyhet, pd
marknaden.! Adoption betecknar en process och innebir att konsumenten skaffat
information, provat, forkastat eller beslutat sig for att “uppta” tex en ny butiksform,
en lagprisbutik, som enda butik eller som en butik av tvd eller tre, i vilken en
huvuddel av dagligvaruinképen miitt i kronor dger rum under en ménad.

Begreppen acceptans och adoption anviinds vixelvis. Begreppet "adoptorer” (eng.
adopters) anvinds som beteckning pd matinkdpare som accepterat ligprisbutiken i
den betydelse som uppgavs hir ovan. Grupp A, B och C betecknas med andra ord
som adoptorer. De tre grupperna skiljer sig t i betydande grad vad giller inkdpens
omfattning i l&gprisbutiken. Grupp E bestdr av matinkopare som “prévat” men dnnu
inte upptagit ldgprisbutiken som ett huvudsakligt inkopsstille [or dagligvaror.
Grupp F har dnnu "inte provat” lagprisbutiken.

1 Engel och Blackwell , 1982:382; Gatignon och Robertson, 1985, Kotler 1991:340

14



SOU 1992:117
Kapitel 1
Tva resultat har vackt foljande fraga: #r andelen adoptorer av
lagprisbutiken storst i de tvd hogsta inkomstkategorierna? Det forsta
resultatet dr den betydligt hogre andelen som uppgav “tre eller flera
butiker” bland dem som upptagit 1dgprisbutiken (grupp A, B, C och F
jamfort med grupp F), se diagram 3. Det andra resultatet ér, att
andelen som uppgav “tre butiker eller flera” &r storst i den hogsta
inkomstkategorin, se tabell 17 i Appendix kapitel 4.

Svaret pd fragan blir nej nir man beaktar om inkopen giller samtliga
eller endast vissa varugrupper respektive om inkdpen gors regel-
bundet eller sporadiskt, se tabell 13 i kapitel 3 och diagram 4 hir
nedan. I den hogsta inkomstkategorin kan 8 procent hinforas till
“grupp 1”. Motsvarande andel uppgr till 18 procent i den ligsta och
till 19 procent i den nast hogsta inkomstkategorin. Om man beaktar
antal och rangordning av butiker didr matinkoparna gor huvuddelen
av matinkopen visas en ungefér lika stor skillnad.

Diagram 4 Hushéllsinkomst och inkdp i en lagprisbutik

I diagrammetl visas andelen inkopare inom olika inkomstkategorier, se nedan, vilkas
inkop i lagprisbutiken kan beskrivas som grupp 1, grupp 2 eller grupp 3.

Hushéllets samlade drsinkomst anges pa den horisontella axeln.

407
30.»
M Grupp 1
201 Grupp 2
Grupp 3
10.-

0 + + t
-100.000 -200.000 -300.000 300.001-

Grupp 1 gor i princip samtliga inkp av dagligvaror i 1igprisbutiken
Grupp 2 koper vissa dagligvaror regelbundet i 18gprisbutiken
Grupp 3 gor endast mindre och sporadiska inkop i Iagprisbutiken

15
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Diagram 4 visar att ]dgprisbutiken har accepterats “fullt ut” i ndgot
hogre grad av_hushdll vilkas sammanlagda inkomst understiger
300.000 kronor, i den meningen att i princip samtliga inkodp av
dagligvaror dger rum i lagprisbutiken. I inkomstkategorierna “mer
4n 300.000 kr” och ”100.001-200.000 kr” finner vi dem som ”gor
vissa mindre och sporadiska inkdp i lagprisbutiken”. Slutsatsen &r
saledes, att ett intresse for lagprisbutiken finns i samtliga inkomst-
kategorier.

1.3 Situationens inflytande pa butiksvalet

Med situationsfaktorer menas faktorer som varken &r knutna till
matinkoparen eller till butiken. Det handlar om tex tidpunkt pd
dagen, den geografiska platsen (var man rdkar befinna sig) eller
sjdlva uppgiften (vilken varugrupp eller varukvantitet som skall
inkopas) och sddana faktorers inverkan pa butiksvalet.

Studien visar, att situationsfaktorer utdvar ett mindre inflytande pa
matinkopare som accepterat lagprisbutiken “fullt ut”, se diagram 5
pé nista sida. Detta géller speciellt faktorer av typen “tid och rum”,
se kategorier hiar nedan. Bland dem som koper vissa dagligvaror
regelbundet i lagprisbutiken paverkar inkopskvantiteten butiksvalet.
Bland dem som #nnu “inte provat” lagprisbutiken dr andelen den
hogsta for vilka butiksvalet styrs av_situationsfaktorer.

Svarskategori - "Pris”
Butikers veckoannonsering/tillfzlliga priserbjudanden och/cller
Skillnad i prisniva mellan butiker for vissa varugrupper

Svarskategori - "Kvantitet”
Hur mycket varor jag skall kopa (storkop eller kompletteringskop)

Svarskategori - "Varugrupp”
Vad jag skall kopa

Svarskategori - "Tid och rum”

Var ndgonstans som jag rélkar befinna mig dé det dr aktuellt att kopa mat och/eller
Littheten att hitta bilparkering och/eller

Att jag skall utritta andra drenden som tex g till posten, banken ....
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Diagram 5 Pris kontra situationens inflytande
I diagrammet visas andelen inkopare inom respektive grupp vilka uppgav
olika orsaker till att inkopen forldggs till flera butiker. Pa foregdende sida
ges en forklaring till begreppen pa den horisontella axeln.

50T

401

B Grupp 1
H Grupp 2
Grupp 3

30-.

201

Pris i Kvantitet 'Varugrupp 'Tid & rum

Grupp 1 gori princip samtliga inkop av dagligvaror i Idgprisbutiken
Grupp 2 koper vissa dagligvaror regelbundet i 18gprisbutiken
Grupp 3 gor endast mindre och sporadiska inkop 1 1dgprisbutiken

1.4 InkSpsbeteende

Hir tas i korthet upp olikheter i inkdpsbeteende mellan de som
upptagit lagprisbutiken som ett huvudsakligt inkopsstille, de som
“provat” respektive de som dnnu “inte provat” lagprisbutiken. Den
forsta jamforelsen visar, att andelen som instdmde i ”Jag forsoker pd
olika sétt att halla nere matkostnaden” uppgick till 93 procent i grupp
A och till 58 procent i grupp F. Grupp A uppgav lagprisbutiken som
forstahandsbutik, grupp F har aldrig “provat” lagprisbutiken. En
ungefdr lika stor skillnad mellan grupperna giller i inkopsbeteende
och da explicit i benzgenhet att “storhandla”, att “kopa mat i olika
butiker” och att ”ldsa butikers veckoannonser”, se tabell 30 i
Appendix till kapitel 4. Om vi later dessa olikheter i andelar beskriva
inkdpsbeteendet inom grupp A respektive F framstar det som
relevant, att bendmna den senare gruppen for “butiks-lojala” och den
forra for “pris-fokuserare”.
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Anledningen till papekandet om beteckning pa grupp F, ar att
prioritering av butiksattribut inom grupp F stimmer 6verens med
beskrivningen av en grupp i en annan studie. 2 Jag citerar: "Nér en
andra kategori beskrev veckans matinkop framtradde savial en hog
bendgenhet att inhdmta information om veckopriserbjudanden som en
hog butikslojalitet. Dessa inkopare talade om “min kvartersbutik” och
berittade att det inte enbart dr butikens allmanna prisniva och vecko-
priserbjudanden som paverkar deras val av inkopsstille. Den
personliga relationen till personalen och butikens forsiljningssitt av
farskvaror som kott, fisk och ost var butiksegenskaper som dessa
uppgav. De fick namnet “butiks-lojala” och uppgick till 23 procent”.

Diagram 6 Inkopsbeteende

I diagrammet visas andelen inkopare inom respektive grupp (A, B, C osv)

som instimde (helt eller delvis) i foljande pdstiaenden:

* Jag forsoker pa olika sitt hilla nere matkostnaden.

* Jag eller ndgon annan i hushallet brukar skriva en inkopslista innan jag
gar till butiken.

* Jag storhandlar vissa basvaror {or en ldngre period dn en vecka framat.

* Jag koper mat i olika butiker.

* Jag laser alltid olika butikers veckoannonser i dagstidningen.

OBS linjernas startpunkt langst till vinster i diagrammet foljer den ordning
som bokstiverna har i rutan till hoger.

100}

145 g oA

Es

501 ¢

E

251 | 3

Kostn.min' Ink.lista Storkop  Butiker “Annonser

Grupp A = uppgav lagpnsbuuken som “Forstahandsbutik” 28%
Grupp B = ”Andrahandsbutik” 16%
Grupp C = o “Tredjehandsbutik 11%

Grupp E = uppgav inte ldgprisbutiken som “Forsta-, Andra-, eller
Tredjehandsbutik” men ér ibland kund eller har tidigare varit kund 25%
Grupp F = har aldrig varit kund i ldgprisbutiken 20%

2 Tollin, 1990:116
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Tidigare har omnamnts att bendigenheten inom grupp A att lisa

butikers veckoannonser och att kbpa dagligvaror i flera butiker #r

hdg. Diagram 6 visar att i grupp B ar andelen storre som uppgav

detta inkdpsbeteende, jamfort med grupp A. En adoption fullt ut” av

lagprisidén betyder saledes for vissa matinkopare en lidgre anpassning

till handelns tillfdlliga prisreduktioner.

e Prioriteringar

Intentionen “forsoker pé olika sitt halla nere matkostnaden” och det
dartill kopplade beteendemonstret uttrycker en vardering som styr
matinkoparna i deras butiksval. Har &syftas andelen matinkopare i
olika grupper (A, B osv) som kan betecknas som pris-fokuserare”.
Diagram 7 pa nista sida tydliggor detta ytterligare. Har visas andelen
“pris-fokuserare” inom grupper i vilka en adoption av lagprisbutiken
agt rum (dvs grupp A, B och C), inom den grupp som endast
“provat” (grupp E) respektive inom den grupp som #4nnu “inte
provat” lagprisbutiken (grupp F).

En annan virdering som kan férvintas utdva ett inflytande pa
butiksvalet ar den betydelse som tillmits livsmedelsprodukters
beskaffenhet avseende ett antal konkreta och abstrakta attribut. Med
det senare menas att produkter har ett antal attribut som
“signalerar”, fungerar som tecken pa, kvalitet fér konsumenten. Ett
sadant attribut &r pris, ett annat #r innehallsdeklaration. [ studien
ingick ett pastdende om informationssokning gillande det senare,
samt ett pastdende som beskrev ett allmént beaktande av kvalitet vid
livsmedelsinkop. Kvalitet i betydelsen en subjektiv helhetsbedomning
av en produkts Overlagsenhet i jamforelse med andra alternativ; en
overgripande vérdering som kan liknas vid en attityd 3. Ocksa dessa
péstdendens lamplighet har tidigare undersokts, se tabell 7 i kapitel 4.
Andelen av samtliga som instimde helt eller delvis i bada dessa
pastdenden och ddrav kom att benimnas som “kvalitet-sdkare”
uppgick till 40 procent. Motsvarande andel i den tidigare refererade
studien uppgick till 30 procent.

3 Zeithaml, 1988
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Diagram 7 Konsumtionsspecifika virderingar

I diagrammet visas andelen matinkopare inom respektive grupp (D, A, E och F)
vilka kan beskrivas som "pris-fokuserare”, kvalitet-sokare”, “hobby-matlagare”
och/eller “’kost/ hilsa-medvetna”. Vad som definierat "pris-fokuserare”, kvalitet-
sokare” respektive “hobby-matlagare” beskrivs i tabell 7 i kapitel 4.

OBS linjernas startpunkt lingst till vinster i diagrammet foljer den ordning
som bokstiverna har i rutan till hoger.

507
401
Ho
301
A
201 E
F
10+
Pris  Kvalitet ~ Hobby  Kost/Halsa
Grupp D = uppgav ldgprisbutiken som “Forsta-, Andra-, eller 55%
Tredjehandsbutik™
Grupp A = uppgav lagprisbutiken som "Forstahandsbutik” 28%
Grupp E = uppgav inte lagprisbutiken som “Forsta-, Andra-, eller
Tredjehandsbutik”, men ér ibland kund eller har tidigare varit kund 25%
Grupp F = har aldrig varit kund i lagprisbutiken 20%

Diagram 7 visar att andelen “kvalitet-sokare” ar ungefar lika stor
bland adoptorer och icke adoptorer. Néar andelen “kvalitet-sokare”
inom olika butikers kundgrupper jamfores, dd framtrader dock en
pétaglig heterogenitet i konsumentledet. Tabell 8 i kapitel 4 visar att
andelen varierar fran cirka 30 till 60 procent. Bland de som uppgav
l1agprisbutiken som “forstahandsbutik” uppgar andelen “kvalitet-
sokare” till 36 procent. - Tva andra varderingar ingick i analysen.
Den ena uttrycker den betydelse som tillmits kostens inverkan pé det
fysiska vélbefinnandet och den andra en forestillning om uppgiften
“att laga mat”. Ett par noterbara skillnader kunde urskiljas for dessa
tva varderingar mellan grupp F och 6vriga respektive mellan grupp
F och A. Skillnad i betydelsen olika andel “kost/hdlsa-medvetna”
respektive "hobby-matlagare”. En orsak till denna skillnad redogores
for i anslutning till tabell 7 i kapitel 4.
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1.6 En lagprisbutik ur olika perspektiv

Oavsett grad av adoption ombads kunder till 1agprisbutiken att
beskriva denna butik med hjilp av sexton attribut. En femgradig
skala anvéndes vilkas dndpunkter ger en negativ (1, 2) respektive en
positiv "bild av lagprisbutiken” (4, 5), avseende flertalet inkluderade
attribut. Positiv i betydelsen att tex personalens kunskaper om
sortimentet respektive mojligheten att vilja mellan olika mérken och
fabrikat beskrivs som hog respektive stor, utrymme i gingar som
kundvinligt och atmosfdren som personlig. Att tex ett stort urval
eller en personlig atmosfar sannolikt inte upplevs som “positivt” av
samtliga har inte behandlats i studien.

Attributen ar ett resultat av forstudien, i vilken kunder i
lagprisbutiken ombads att beskriva butikens sirdrag. I diagram 8 pa
ndsta sida har inte medtagits samtliga attribut, utan endast sidana
vilka visade sig ge upphov till klara skillnader mellan grupper i andel
som gav “en positiv” beskrivning av lagprisbutiken.

Diagram 8 visar klara skillnader inom l&gprisbutikens kundgrupp
men samtidigt en tydlig samstammighet om ndgra kiinnetecken hos en
lagprisbutik. Det senare géller butiksmiljon och di specifikt “varors
placering” respektive “atmosfdr”. Cirka var fjirde matinkopare i
grupp D och cirka varannan i grupp E upplever varornas placering
som kundovénlig. Om detta skall tolkas som uttryck for ett
kundmissndje i grupp D eller “ett hinder” for adoption i grupp E
ger studien inte ett direkt svar pa.

Néagot som talar for att det ovan ndmnda inte bor tolkas som ett
uttryck for missndje i grupp D ar att attribut som géller lokalen och
dess utformning &r mindre betydelsefulla for dessa matinkopare.
Tabell 2 i kapitel 5 visar, att andelen matinkopare som prioriterar
“en ljus och frasch lokal” respektive “inga stora pallar med varor” #r
betydligt ldgre inom grupper i vilka en adoption av_l&gprisbutiken
dgt rum. Forhallandet att dessa attribut 4r betydelsefulla for en storre
andel i grupp E och grupp F vittnar samtidigt om att butiksmiljon
utgdr ett hinder fér en adoption inom vissa konsumentgrupper.
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Diagram 8  En beskrivning av lagprisbutiken

I diagrammet visas andelen inkopare inom respektive grupp (A, B osv) som gav
“en positiv beskrivning” av lagprisbutiken. De beskrev:

Kvalitetsnivéan pa kott - som hog

Kvalitetsnivan pa frukt och gronsaker - som hog.

Varornas placering i butiken - som bra/kundvénlig.

Prismérkningen i butiken - som bra/kundvénlig.

Personalens lyhordhet till synpunkter och 6nskemal fran kunder - som hog.
Atmosfiren (stimningen) i butiken - som personlig.

80+

70 +

60 -

50 HA

40 Bs

301 ', 2

20 4 T “, B E

101 "

Kétt  Frukt Layout Prisinfo Kunsiep Anpassa Atmasfir

Grupp A = uppgav lagprisbutiken som “Forstahandsbutik” 28%
Grupp B = -7- ”Andrahandsbutik” 16%
Grupp C = = “Tredjehandsbutik” 11%
Grupp E = uppgav inte ldgprisbutiken som “Forsta-, Andra-, eller
Tredjehandsbutik” men ér ibland kund eller har tidigare varit kund 25%

Vad giller "atmosfaren” visade det sig, att bendgenheten att "markera
en trea” (i mitten pa skalan) 4r nagot storre bland matinkdparna som
valt lagprisbutiken som “forstahandsbutik”. Ett forhallande som kan
tolkas sé, att med okad erfarenhet foljer en svarighet att uttala sig
generellt om ett attribut som 4r abstrakt och mangfacetterat. En
aspekt ar tex den atmosfar som kassapersonalen skapar vid transak-
tionstillfallet. Andra aspekter dr den stdmning som kan skapas i
samspelet med annan butikspersonal eller med andra kunder. Ett
inflytande pa upplevd stdmning har sannolikt ocksé ljus, ljud, lukt,
farg och butiksinredning. Senare redovisas att adoptorer och icke
adoptorer har olika asikt om vikten av "en personal som visar en
personlig attityd till butikens kunder”, se kommande diagram 10.
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Nér vi stiller detta mot icke adoptorers upplevelse av dels
stdmningen, dels personalens lyhordhet ges en forklaring till att dessa
inte upptagit ldgprisbutiken som ett huvudsakligt inkopsstille for
dagligvaror. Att visad attityd mot kunder har ett stort inflytande i
butiksvalet visar ocksd en annan studie. Det var den aspekt som
nimndes som mycket viktig nist efter fina frischa frukter och
gronsaker, bra kvalitet pa kott respektive ren och frasch butik 4. -
Hér bor ndmnas alderskategoriers skilda upplevelse av 1dgprisbutiken,
se tabell 15 och 17 i Appendix till kapitel 3. Med stigande &lder kar
benédgenheten att ge “en positiv beskrivning” av 1agprisbutiken.

1127/ Pris och fortroende

Prisinformationen i lagprisbutiken upplevs som bra av ett flertal
saval adoptorer som icke adoptorer. Man kan med andra ord sdga, att
lagprisbutiken lyckats vil med att utforma en kundanpassad
kommunikation om sitt viktigaste konkurrensmedel. Diagram 9 visar
att majoriteten upplever prisnivan som Iag eller mycket Iag och att en
betydande andel savil adoptorer som icke adoptorer har fortroende
for butiken. Inom gruppen som har lagprisbutiken som forstahands-
butik uppgav 76 procent ett hogt fortroende. Motsvarande andel
bland dem som “provat” men dnnu inte “fullt ut” accepterat
lagprisbutiken uppgir till 40 procent, se tabell 22 i Appendix till
kapitel 3. Hr skall namnas att andelen som uppgav “vet ej” #r hog i
grupp E. Detsamma giller andelen som “markerat en trea”, dvs i
mitten pd skalan och siledes inte markerat varken ett lagt eller ett
hogt fortroende.

Frdgan om matinkopares fortroende till lagprisbutiken bér stillas
mot upplevd prisnivad respektive upplevelsen av 1agprisbutikens
sortiment och hur det 6verfors.  Studien har visat att prisnivan
upplevs som lag av samtliga, men att en samstimmighet inte rader
om kvaliteten pa bla butikens kott, frukt och gronsakssortiment. For
att forstd det senare och skillnader mellan gruppers fértroende
erfordras kunskap om den innebord som ges begreppet kvalitet.

4 SIFO Konsument 1992/ ICA Forlaget AB; publicerad av tidningen Supermarket i juni 1992
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Tidigare har omnamnts den skilda betydelse som ges attributet
“manuell betjaning” i grupp A jamfort med ovriga. Att detta ir ett
butiksattribut som 4r nira forbundet med upplevd kvalitetsniva pa
kott visar andra studier 5. Med andra ord #r det av vikt att inte
jamfora gruppers fortroende till ldgprisbutiken utan att beakta deras
skilda forestéllningar om vad som utgdr visentliga attribut hos ett
sortimentet och hur sortimentet dverfores.

Diagram 9 Upplevd prisniva och fortroende
Andelen inom respektive grupp (A, B osv) som uppgav alt prisnivén ar lag

respektive som uppgav att de har ett stort fortroende {6r 1dgprisbutiken,
vad giller pris i forhdllande till kvalitet.

1001

751~

~ o
50+ PNt M Prisniva (lag)

e Fortroende

251

Grupp A = uppgav lagprisbutiken som “Forstahandsbutiken” 28%
Grupp B = "= ”Andrahandsbutik” 16%
Grupp C = - “Tredjehandsbutik” 11%
Grupp E = uppgayv inte ligprisbutiken som "Forsta-, Andra-, eller

Tredjehandsbutik” men ér ibland kund eller har tidigare varit kund 25%

1.8 Betydelsefulla butiksattribut

Studien visar, att hur tjansten (tillhandahallandet av ett dagligvaru-
sortiment) overfors till matinkoparna har mindre betydelse bland
dem som "fullt ut” accepterat lagprisbutiken, jamfort med dem som
endast sporadiskt besoker eller som aldrig “provat” lagprisbutiken.

> Tollin, 1990
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Harmed avses butiksattribut som lokalens utseende och utformning,
personalens upptradande, relationen mellan sjilvbetjaning och
manuell betjdning, samt butikens geografiska placering. Ett annat
tydligt resultat &r, att det i konsumentledet rader skilda uppfattningar
om vilka butiksattribut som ar avgorande i butiksvalet. I diagram 10
och 11 tydliggores detta. I diagram 11 visas tex att "bilparkering” &r
ett butiksattribut som blir viktigare med okad alder. Samma diagram
visar att forhdllandet ar det motsatta for attributet “kvillsdppet”.

Diagram 10 Butiksattribut av betydelse bland adoptorer
och icke adoptorer

I diagrammet visas andelen inkopare inom respektive grupp (A, D, E, och F) som
uppgav ett av foljande attribut, da de ombads att frén en lista bestdende av tjugo
attribut vilja fem:

Sillan eller aldrig fel pa kvittot vid betalning.
Prismarkning/prislapp pa varje vara.

Stort urval av olika varianter, mirken och fabrikat av samma vara.
En ljus och frisch lokal.

Manuell betjining av kott, charkuterier, ost, fisk och/eller brod.
En personal som visar en personlig attityd till butikens kunder

En personal som har en hog kunskap om sortimentet

¥ X X ¥ X X

60T

501

40t M Grupp A
& Grupp D
Grupp E

[ Grupp F

301

201

“04.

0 + ¥ + - b .
Kvitto Pris Urval Lokal O-disk Attityd Kunskap

Grupp A = uppgav lagprisbutiken som “Forstahandsbutik 28%
Grupp D = uppgav lagprisbutiken som “Forsta-, Andra-, eller
Tredjehandsbutik™ 55%
Grupp E = uppgav inte ldgprisbutiken som “Forsta-, Andra-, eller
Tredjehandsbutik™, men ir ibland kund 25%
Grupp F = har aldrig varit kund i lagprisbutiken 20%
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Noteras bor att “yngre matinkopare” faster en storre vikt vid ”stort
urval”. Tva forhéllanden #r anledningen till papekandet. For det
forsta visar en annan studie att detta attribut okat i betydelse under
90-talet 6 . For det andra kan konstateras, att detta attribut harmo-
nierar illa med lagprisidén, dvs “en allmén 1ag prisniva”. Man kan
ocksa sdga att studien pekar pa att vissa vérderingar i konsument-
ledet ir att beteckna som hinder till att “prova” eller att "fullt ut”
acceptera butiksformen “lagpris”, dvs att uppta denna butiksform som
ett huvudsakligt inkopsstélle for dagligvaror.

Diagram 11 Alder och butiksattribut av betydelse

| diagrammet visas andelen inkopare inom olika dlderskategorier som uppgav ett av
nedanstiende attribut, dd de ombads att frdn en lista bestdende av tjugo attribut viilja
fem.

Kuviillsoppet (oppet efter klockan 18.00).

Bra med parkeringsplatser.

Stort urval av olika varianter, mirken och fabrikat av samma vara.

707

= \ «‘»""'y\r g

50

/

404 / B Kvallsoppet

304 21 Parkering
[ stort urval

201

10

-30 3039 40-54 55-64 65 -

Tvé begrepp vilka sammanfattar olikheter mellan grupper av
matinkopare dr “atmosfar” och "mangfald”. Begreppet “atmosfar”
inbegriper sivil konkreta som abstrakta attribut. Det handlar om
butiksattribut som resulterar i en subjektiv upplevd kénsla som tex en
personlig stimning eller en kundvanlig butik. Bakgrunden till en
sddan kénsla kan sokas i den fysiska miljon eller i de samspel som
dger rum mellan kunder eller mellan personal och kunder i butiken. I
denna studie har endast behandlats samspelet mellan personal och
kunder.

6 SIFO Konsument 1992/ ICA Forlaget AB; publicerad av tidningen Supermarket i juni 1992
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Diagram 10 visar att "en personlig attityd hos butikens personal” &dr
ett betydelsefullt butiksattribut for cirka 40 procent av dem som #nnu
inte upptagit lagprisbutiken som ett huvudsakligt inkopsstille for
dagligvaror, dvs bland de som “provat” men inte “fullt ut” accepterat
lagprisbutiken (grupp E), respektive bland de som @nnu "inte provat”
lagprisbutiken (grupp F). Motsvarande andel uppgér till 25 procent i
grupp A. Noteras bor i detta sammanhang gruppernas skilda syn pa
butiksattributet “manuell betjdning”. Detta #r ett betydelsefullt
butiksattribut {or cirka 60 procent inom savil grupp E som F. Inom
grupp A uppgér emellertid andelen endast till 20 procent. Att detta
attribut inte endast medverkar till en 6kad kundanpassning utan ocksa
resulterar i en upplevd “personlig stimning” och en positiv attityd till
kodpprocessen har andra studier visat.?

Betriffande den fysiska miljon inneholl listan av butiksattribut
foljande tva: “en ljus och frasch lokal” respektive “inga stora pallar
med varor”. Bada attributen gav upphov till en skillnad mellan
grupper (definierade av deras adoption). Ett annat resultat dr en
skillnad mellan alderskategorier i deras virdering av attributet “en
ljus och frésch lokal”. Sammanfattningsvis kan ségas, att matinkopare
som dr dldre dn 54 ar faster en storre vikt vid butikslokalens
utseende. Daremot visar studien ingen pataglig skillnad mellan
alderskategorier betriffande attribut relaterade till personalen (som
sortimentskdnnedom och visad attityd gentemot kunder), se tabell 10
1 Appendix till kapitel 5.

Betydelsefulla butiksattribut for de som gor huvuddelen av daglig-
varuinkopen i lagprisbutiken (grupp A) anknyter till en fér dem
central virdering, namligen vikten att “att hdlla nere matkostnaden”.
Ett attribut géller: sakerhet vid betalning, i betydelsen att det sillan
eller aldrig ar fel pa kvittot, se “kvitto” i diagram 10. Tva andra
giller information om priser, pa varor och pa hyllkanter.
Betriffande prismarkning édr andelen som uppgav detta attribut som
betydelsefullt cirka dubbelt sa stor i grupp A som i grupp E och F.

7 Tollin , 1990
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1.9 Upplevt virde

Upplevt virde &r ett begrepp av flera som medverkar till en
forstielse av varfor 28 procent av matinkoparna i Enkoping upptagit
lagprisbutiken som en “forstahandsbutik” (grupp A), respektive
varfor 20 procent dnnu “inte provat” lagprisbutiken. Begreppets
innebord 4r en helhetsbedomning av en dagligvarubutiks “nytta” mot
bakgrund av ett beaktande av "vad som erhélles” i forhdllande till
“uppoffringen”. I den ekonomiska litteraturen om konsumenters
beteende ges begreppet samma innebord i fraiga om produkter, s.

Inledningvis beskrevs att de som uppgav lagprisbutiken som
“forstahandsbutik”™ skiljer sig frdn 6vriga i uppfattning om vad som
ar ett rimligt avstdnd mellan bostad och butik, dvs grupp A. Vidare
har framkommit, att denna grupp inte i samma grad som ovriga
upplever butikslokalens utformning som problematisk. Andelen &r
betydligt ldgre i grupp A jamfort med i dvriga, som upplever det
svart “att nd varor/att plocka till sig varor” respektive som upplever
“varors placering i butiken” som kundovénlig.

Det ovan beskrivna tillsammans med andra fakta om grupp A vittnar
om att dessa matinkopare upplever det som mindre betydelsefullt
jamfort med 6vriga hur den aktuella tjansten overfors till dem. Det dr
med dessa aspekter och att skilda inneborder ldggs i begreppet
kvalitet i friga om sortimentet, som vi kan forklara adoptionen inom
grupp A. Vad som forklarar adoptionen inom grupp A kan séledes
sammanfattas med att dessa matinkopare upplever “uppoffringen”
som ligre jamfort med évriga och att de har en annan syn pé "vad
som erhélles” .

Tydligt 4r att skillnader rader savéal inom gruppen adoptorer som
mellan adoptorer och icke adoptorer i frdga om vad som ér
betydelsefulla butiksattribut. Detta och skilda beskrivningar av
l4gprisbutiken har hér saledes tolkats som en forklaring av flera till
att 1agprisbutikens kundgrupp ar mycket heterogen i friga om
inkopens karaktdr, dvs om samtliga inkop av dagligvaror sker i
13gprisbutiken, vissa inkop eller endast mindre sporadiska inkop.

8 Zeithaml, 1988
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Man kan ocksa séga att forklaringen kan sokas i matinkopares skilda
upplevelse av lagprisbutikens erbjudna totala tjanstekvalitet. Och att
denna skillnad har en orsak i skilda forvantningar pd en daglig-
varubutik. Héar skall avslutningsvis namnas att cirka varannan
matinkOpare i grupp A inte placerar lagprisbutiken ”pa forsta plats”,
da de gor en utvardering av samtliga dagligvarubutikers kvalitet,
overldgsenhet, se tabell 3 i kapitel 5. Vad som skiljer denna grupp
fran Ovriga &r att detta inte utgjort “ett hinder” for att “fullt ut”
acceptera lagprisbutiken. Slutligen bor ocksd ndmnas det inflytande
som skilda vérderingar gillande konsumtionsomradet, skilda
inkopsvanor, resurser och ekonomiska motiv har i sammanhanget.
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2. Utgéangspunkter och metod

s Inledning

Antalet lagprisbutiker uppgér i landet till cirka 160. Detta betyder en
sammanlagd dagligvaruomsittning pa cirka 6.5 miljarder och en
marknadsandel pa mellan 4 till 5 procent.9 Butiksformen befinner sig
sdledes @nnu i introduktionsfasen, en tillvixtfas 4r dock enligt
branschen att forvénta under de narmaste kommande Aren. Etablering
av lagprisbutiker har hittills i huvudsak varit koncentrerad till vissa
geografiska omrdden, framforallt vistra och sydostra delen av landet,

samt Malardalsomradet med butikskedjor som Spar Inn och Riitt Pris.

Vilka kénnetecken har enligt branschen en Iagprisbutik? Ett tydligt
kdnnetecken &r ett begrinsat sortiment, namligen maximalt 3.000
artiklar. En traditionell dagligvarubutik har mellan 5-6.000 artiklar.
Tva andra kénnetecken 4r en enkel exponering och en ldgre service-
niva i betydelsen férre anstillda jamfort med traditionella dagligvaru-
butiker. Ett tredje sirdrag 4r en prisnivd som ligger mellan 10-20
procent under traditionell dagligvaruhandel. 10

Lagprisbutikers kédnnetecken och etableringstakt ar anledningen till
denna studie. Studiens syfte har varit att beskriva konsumenternas
acceptans av butiksformen lagpris och att identifiera faktorer som
pdverkar konsumenterna i deras butiksval. Med tonvikt pa fenomenet
lagpris kan detta huvudsyfte sammanfattas till tva frdgor, ndmligen:
Hur stor andel av matinkoparna viljer att forligga huvuddelen av sina
dagligvaruinkop till en lagprisbutik? Vad forklarar ett val av butiks-
formen ”lagpris”?

9 Tidningen Supermarket, nr 5-6, 1992
10 Information fran tidningen Supermarkets redaktion
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2.2 Utgangspunkter

En forestéllningsram om vad som utovar ett inflytande pa butiksvalet
i friga om inkop av dagligvaror fungerade som utgdngspunkt vid
planldggningen och utformandet av séavil forstudien som postenkéten.
Modellens huvuddrag beskrivs nedan. Har skall papekas, att denna
modell inte skall uppfattas som en fullstindig modell 6ver konsumen-
ternas butiksval. Skilet 4r att vissa aspekter inte 4r medtagna som tex
inkopens organisation, samt tids och aktivitetsmonster i hushallen.

Figur 1 En forestidllningsram om matinkopares butiksval

[butiksattribut |
e \

lupplevd kvalitet p-| upplevt virde

’ upplevt pris Hupplevd uppoffringl VAL AV BUTIK

\

upplevt icke
monetdrt pris

realiteter

situationsfaktorer

inkdpsvanor

varderingar

Uppoffringar som konsumenterna upplever att de gor respektive
fordelar som de upplever att de erhaller genom att vélja butiks-
formen lagpris uppfattade vi som angeldgna begrepp att ta som
utgangspunkt. Upplevd uppoffring bestar av tva delar, upplevt pris
och upplevt icke monetart pris. Med det senare menas
konsumenternas syn pa vad de indirekt betalar for att utnyttja den
aktuella tjansten, som ett tillhandahallande av ett dagligvarusortiment
utgor. Det kan gilla upplevd transportkostnad, upplevd tidsfor-
brukning i butik, upplevd fysisk anstrdngning att plocka till sig
varor odyl.
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Vad konsumenterna upplever sig erhilla d& de viljer en specifik
butiksform som ”lagpris” kan gélla saval sk harda som mjuka butiks-
attribut. Med héarda butiksattribut menas tex oppethallande, plats,
antal utgéngskassor, sortimentets bredd och djup, dvs tdmligen
objektivt mitbara butiksattribut. 11 Med mjuka butiksattribut menas
ett antal subjektivt upplevda attribut som en personlig atmosfar och
en tjdnstvillig personal. Begreppet upplevt virde i modellen stir
séledes hdr for en konsuments overgripande vardering av “en butiks
nytta”, baserad pa dennes forestillning om uppoffring som butiksvalet
innebir respektive fordel (-ar) som erhélles. 12

Begreppet upplevd kvalitet definieras hir som “the consumers overall
Judgment about a products overall excellence or superiority”,13 Det
ar saledes fragan om en abstraktion och inte om ett specifikt attribut.
Man kan sdga att det ir en slags overgripande virdering som kan
liknas vid en attityd. En butik eller en butiksform bedéms som
overldgsen, utmarkt, mot bakgrund av ett beaktande av ett flertal
attribut.

Konsumenternas butiksval styrs emellertid inte endast av upplevd
kvalitet och upplevt virde. Andra aspekter som spelar in &r realiteter
1 hushéllens inre och yttre miljé. En realitet #r tex butiksbestandet
och avstandet till detta som uppfattas som rimligt. Andra realiteter
som kan forvantas paverka butiksvalet r hushéllsinkomst, alder och
sysselsdttning. En gemensam namnare hos dessa egenskaper &r bla att
de pdverkar antalet alternativ, butiker, mellan vilka ett val kan ske.

Situationsfaktorer har det gemensamt att de kan hinforas till en
speciell tidpunkt och plats, men att de inte kan hirledas till nagon
specifik egenskap hos matinkoparna eller hos dagligvarubutiken. 13,
En grupp situationsfaktorer ir relaterade till uppgiften, dvs vilken
varugrupp respektive vilken kvantitet av dagligvaror som skall
inkdpas. En andra grupp av faktorer har att gora med den fysiska
miljon (bla den geografiska platsen) och en tredje grupp med
tidpunkten (tid p4 aret, tid pa dagen).

11 Engstrém & Hartvig Larsén, 1987:164
12 Zeithaml, 1988
13 Belk, 1975
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Inkodpsvanor star for relativt varaktiga beteendemonster som tex
kontinuerlig informationsinhamtning om handelns extrapris-
erbjudanden. Virderingar star for overgripande attityder som &r
styrande for konsumenternas val inom en produktklass. Dessa kan
gilla en malsdttning som att hélla nere matkostnaden eller att vilja
livsmedel av hog naringsméssig kvalitet.

2.3 Forstudien

I forstudien intervjuades 35 matinkopare vilka befann sig i den for
studien aktuella lagprisbutiken. Intervjuerna foljde en bestdmd
struktur, guiden inbjod dock till avvikelser. Begreppet upplevt vérde
stod i centrum i intervjuerna. Det primara syftet med intervjuerna
var for det forsta att identifiera butiksattribut som har en avgorande
betydelse i matinkopares butiksval, for det andra att identifiera
butiksattribut som enligt matinkoparna &r kdnnetecknande for den
aktuella 1agprisbutiken. Genom den senare uppgiften fram-kom sdvil
for- som nackdelar hos en lagprisbutik och darmed ocksa fordelar
respektive uppoffringar som matinkopare upplever sig erhdlla
respektive gora genom butiksvalet “1agpris”.

Forstudien kom att i hog grad styra utformandet av friga 3 och 4 i
postenkiten. Dessa fragor gillde att intervjupersonerna skulle
beskriva dels Rétt Pris, dels sin sk forstahandsbutik om denna var en
annan butik, se bilagda kopia av postenkiten i rapportens slut. Fraga
9 i postenkiten dr resultatet av dels forstudien, dels resultat fran
ekonomisk forskning om vad som paverkar en kunds upplevelse av en
tjansts kvalitet. I denna friga ombads intervjupersonerna att vélja ut
fem betydelsefulla butiksattribut fran en lista bestdenda av tjugo.
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24 Postenkiten

Postenkiten bestod av fyra delar. 1 en forsta del ombads intervju-
personerna att beskriva butiksvalet, dvs att uppge i vilken eller vilka
butiker som de gor huvuddelen av dagligvaruink6pen (friga 1) samt
att narmare beskriva inkopens karaktir i lagprisbutiken (friga 5).
Denna del inneholl ocksa en friga om butiksvalets varaktighet (friga
2), om vad som &r “ett rimligt avstand” mellan bostad och butik
(frdga 7), samt en friga om hur manga dagligvarubutiker som finns
"inom ett rimligt avstdnd (friga 8), se bilagda enkit i slutet av
rapporten.

En andra del inneholl frigor om den for studien aktuella
ldgprisbutiken respektive fragor om forstahandsbutiken om denna var
en annan butik an lagprisbutiken. Intervjupersonerna ombads att
beskriva lagprisbutiken respektive deras forstahandsbutik genom att
ta stéllning till sexton butiksattribut (fraga 3 och 4).

Vad som upplevs som betydelsefulla butiksattribut respektive vilken
eller vilka dagligvarubutik (-er) som upplevs som overldgsen
behandlades i en tredje del. Intervjupersonerna ombads att fran en
lista bestdende av tjugo butiksattribut vilja ut fem for dem
betydelsefulla attribut, egenskaper hos en dagligvarubutik (fraga 9).
Betriffande utvirdering av butiker ombads intervjupersonerna att
vélja ut och rangordna tre dagligvarubutiker i Enkoping, utifran
deras samlade bedomning av butikernas for- och nackdelar. En lista
over dagligvarubutiker fanns med vid frdgan (fraga 10).

En fjarde del innehsll fragor om inkopsbeteende och attityder
gallande konsumtionsomradet "mat”. En fraga gillde orsaker till
inkop i flera butiker (friga 6). Betriffande inkopsbeteende och
attityder ombads intervjupersonerna att ta stallning till en flertal
pastdenden, huruvida dessa stimde in eller inte pa deras beteende och
attityder (fraga 11). En femte del slutligen inneholl sk bakgrunds-
fragor om intervjupersonen respektive hushallet, (friga 12 - 20).
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Urvalet till undersokningen drogs slumpmaissigt fran Statistiska
Centralbyrdns register over totalbefolkningen bland personer i
aldrarna 18-74 ar och kyrkobokférda i Enkopings centralort. Totalt
uppgick nettourvalet till 1.391 individer, cirka 73 procent besvarade
enkiten varav 16 procent genom telefonintervju. Intervjupersonerna
ombads i ett foljebrev att besvara enkéten om de i sitt hushall gor de
flesta inkopen av mat- och andra dagligvaror. Om s inte skulle vara
fallet ombads de att 1ata ngon annan i hushéllet besvara enkéten, som
saledes uppfyllde ovan ndmnda kriterie. Statistiska Centralbyran har
utfort filtarbete och datorbearbetning av materialet. En beskrivning
av undersokningens tekniska uppldggning ges i bilaga i slutet av
rapporten bendmnd “Teknisk rapport for konsumentundersdkningen i
Enkoping”.

Ett antal datoranalyser har genomforts av materialet. Dessa analyser
har i huvudsak gillt att faststdlla likheter och olikheter mellan
kategorier av matinkopare definierade av deras butiksval (framforallt
deras adoption av l&gprisbutiken), &lder, kon, hushdllsstorlek,
hushéallsinkomst odyl. Huruvida skillnaden mellan tva kategorier &r
statistisk signifikant vad géller andelen intervjupersoner som tex valt
ett speciellt butiksattribut undersoktes med ett sk proportionstest (Z-
test), se nedan. Signifikansnivan sattes till 0.05. I rapportens tabeller
har detta angivits enligt foljande: kategori 1* har jamforts med
kategori 2. Avvikelser som enligt testet visade sig vara statistisk
signifikanta markerades genom att procentsatser horande till kategori
2 fatt en understrukning.

Figur 2 Formel for test av statistisk signifikans

\
opl-p2=/p(100-p) L +1; dar p=npl + mp2
n m n+m

Killa: Clelland, Richard, C., et al (1967), andra upplagan, Basic Statistics with
Business Applications, John Wiley & Sons, s. 372-373.
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3. Adoption och upplevelse av en
lagprisbutik

3.1 Inledning

Légprisbutiken oppnade i oktober 1990. Detta betyder att vid
tidpunkten for undersokningens genomférande hade matinkoparna
under cirka ett och ett halvt ar haft mojlighet att skaffa information,
prova, forkasta eller acceptera denna butiksform. Adoption och
“adoptorer” ar begrepp som forekommer p ett flertal stillen i denna
rapport. Skélet till detta dr for det forsta, att de forenklat redovisningen
av hur butiksformen "l14gpris” tagits emot, accepterats, av matinkopare

1 Enkoping.

For det andra, att begreppet adoption ir ett etablerat begrepp i
konsumentforskningen for att beskriva acceptansen av en innovation
pa en marknad; en nyhet for konsumenterna. Begreppen adoption och
acceptans behandlas hir som synonymer. De anvinds vixelvis och
betyder, att matinkopare “upptagit” lagprisbutiken bland de butiker i
vilka de gor huvuddelen av sina inkop av dagligvaror mitt i kronor.
Begreppet “adoptoérer” anviands som beteckning pad gruppen
matinkpare for vilka lagprisbutiken utgor ett inkopsstille av ovan
beskrivna slag.

DA syftet &r att beskriva butiksformens marknadsacceptans framstar
som en forsta angelagen fraga: hur stor andel av matinkoparna har
under denna introduktionstid accepterat butiksformen “1agpris”, dvs
“upptagit” stadens lagprisbutik i den lista 6ver butiker i vilka de gor
huvuddelen av sina inkdp av dagligvaror mitt i kronor?

37

SOU 1992:117



SOU 1992:117
Kapitel 3

Denna frdga behandlades i studien pa tva sitt. For det forsta
tillfrdgades intervjupersonerna om vilken eller vilka butik (-er) som &r
deras huvudsakliga inkopsstille(-n) for dagligvaror. De ombads att
rangordna hogst tre butiker efter hur mycket dagligvaror i kronor som
de i genomsnitt brukar kopa under en méanad. Rangordningen
resulterade i foljande tre beteckningar pa inkopsstillen: “forsta-,
andra- respektive tredjehandsbutik”. For det andra ombads intervju-
personerna att uppge om de brukar gora inkop i lagprisbutiken och i s
fall med vilken regelbundenhet och omfattning (inkop av samtliga
eller vissa dagligvaror). Lagprisbutiken benamns pa vissa stillen i
detta och kommande kapitel for "A”.

3.2 Har accepterat butiksformen lagpris

Svaren pa den forsta fragan visade att for 55 procent av de intervjuade
matinkoparna fungerar stadens lagprisbutik som en “forsta-, andra-
eller tredjehandsbutik”. Den andra fragan visade, att 16 procent &r
“lojala” till lagprisbutiken i den meningen att de ”i princip gor
samtliga dagligvaruinkép i denna butik”. Di de tvd frdgorna
analyserades mot varandra framtradde logiken i intervjupersonernas
svar, dvs att "lojala” i huvudsak finns bland dem som uppgav
lagprisbutiken som "forstahandsbutik”, se tabell 1 nista sida.

D4 gruppen som har l1agprisbutiken som “forstahandsbutik™ jamfordes
med dem som i ldgre grad accepterat butiksformen respektive med
dem som #nnu inte “provat” ldgprisbutiken framkom olikheter i bla
inkopsbeteende, prioritering av butiksattribut, véarderingar géllande
konsumtionsomradet, samt i viss utstrickning dven i utbildnings-,
hushéllsinkomst- och hushallsstruktur. Gruppens storlek uppgar till 28
procent av totalpopulationen och benamns pa vissa stdllen i rapporten
som "lojala” till lagprisbutiken.

Betriffande egenskaper hidnforbara till matinkoparna och deras
hushéll framkom, att andelen "lojala” ar ldgre bland matinkopare med
hogskoleutbildning, bland en- och tvépersonhushéll, samt bland dem
som har en samlad hushallsinkomst som overstiger 300.000 kr.
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Hogre utbildning visade sig inverka pé upplevelsen av lagprisbutiken.
Noteras skall att beskrivningen pa den foregdende sidan av "lojala”
inte giller for samtliga som accepterat ligprisbutiken, dvs inom
grupper i vilka lagprisbutiken finns med i deras sk butikslista; lista
over butiker i vilka de gor huvuddelen av dagligvaruinkdpen miitt i
kronor. Detta beskrivs ndrmare i kapitel 4.

Av tabellen hir nedan framgér att for 18 procent av matinkOparna 4r
inkbpen i “A” av karaktiren “mindre och sporadiska” grupp E).
Detta tillsammans med att ”A” inte finns med i deras sk butikslista,
resulterade i att grupp E har tolkats som en grupp som “provat” men
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annu inte accepterat ldgprisbutiken. Vad giller grupp A, B och C r
tolkningen den, att en adoption har 4gt rum - men i varierande nivé.
Tabell 1 visar, att grupp C endast gor mindre och sporadiska inkop i
lagprisbutiken. Eftersom lagprisbutiken ingdr i gruppens sk butikslista
blev tolkningen den, att gruppen har passerat fasen “provat”.

Tabell 1 Begreppen ”forsta-, andra och tredjehandsbutik”

Friga 5 mot friga 1, vertikal procent

Total
Grupp A = uppgav lagprisbutiken som  “Forstahandsbutik” 28%
Grupp B = “Andrahandsbutik” 16%
Grupp C = - "Tredjehandsbutik™ 11%
Grupp D = uppgav Iagprisbutiken som "Forsta-, Andra-, cller Tredje- 55%
handsbutik”
Grupp E=  uppgav inte Iagprisbutiken som 18%
men &r ibland kund i 13gprisbutiken
A B C D g Total
Grupp 1 53 02 01 28 - 16%
Grupp 2 46 70 19 48 04 27%
Grupp 3 - 28 80 24 96 30%

Grupp 1 = gor i princip samtliga dagligvaruinkop i lagprisbutiken
Grupp 2 = koper vissa dagligvaror regelbundet i lagprisbutiken
Grupp 3 = gor endast mindre och sporadiska inkop 1 ldgprisbutiken

I huvudsak redovisas den kategorisering som beskrivits hir ovan, dvs
grupp A (ldgprisbutiken som forstahandsbutik), grupp B (... som
andrahandsbutik) osv. P4 nigra stillen har dock fragan om inkopens
karaktar bildat utgdngspunkten, dvs grupp 1, 2 och 3. Orsaken ar, att
93 procent av matinkoparna som har 1agprisbutiken som forstahands-
butik finns i “grupp 1”. Vidare blir redovisningen av olikheter mellan
grupper som i olika grad accepterat lagprisbutiken tydligare med tre
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grupper som utgangspunkt. Olikheter mellan grupper som i olika grad
accepterat lagprisbutiken #r detsamma oavsett utgéngspunkt.

Den hoga andelen matinkopare som i olika grad accepterat "A” vicker
fragan: har strukturen fordndrats inom dagligvaruhandelen? Vissa
resultat antyder att s& skulle vara fallet, i betydelsen att forskjutningar
skett mellan butiksformer respektive mellan olika enskilda butikers
marknadsandelar. Tolkningen har sin grund i att andelen matinkdpare
som koper vissa dagligvaror regelbundet i ”A” varierar i betydande
grad mellan olika butikers primara kundgrupper, se tabell 2. Hér skall
papekas att en analys inte gjorts av vilka butiker som “dvergivits” av
dem som uppgav lagprisbutiken som forstahandsbutik.

Tabell2 Adoption och forstahandsbutik”

Friga 5 mot fraga la, vertikal procent

"Forstahandsbutik™

X Y 7 A A (¢} A
Grupp 1 - - - - - 02 53
Grupp 2 26 07 16 26 19 17 46
Grupp 3 41 57 43 35 49 44 -
Grupp 1-3 67 64 59 61 68 63 100
Total, horisontell % 04 02 13 14 13 22 28

Grupp 1 - 3, se tabell 1.

Anm. A stir for matinkopare som uppgav lagprisbutiken som “forstahandsbutik.
X star for matinkopare som uppgav X som forstahandsbutik osv. Samtliga butikers
kundgrupper har inte medtagits. Skilet ir alltfor sma populationer.

33 Upplevelsen av lagprisbutikens sortiment

Att ett flertal faktorer kan vara anledningen till matinkopares adoption
eller inte adoption av "A” ér ett faktum. En sddan faktor dr
upplevelsen av lagprisbutikens tekniska och funktionella kvalitet.
Hirmed menas den subjektiva upplevelse av_sortimentets beskaffenhet
och hur tjznsten dverfors (tillhandahéllandet av dagligvarusortiment).
Att upplevelse maste stillas mot forvéantningar for att erhélla ett matt
pé grad av tillfredsstillelse ar ett val forankrat pastdende’ .

"se tex Parasuraman mifl (1985); Zeithaml mfl (1988)
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En upplevd l4g kvalitetsniva pé kott eller en upplevd 14g mojlighet att
védlja mellan olika mérken och fabrikat i ”A” kan inte tolkas som
uttryck for en otillfredsstillelse med "A”. - Nar man jamfor gruppers
upplevelse av "A” framtrader emellertid ett antal “indikatorer pa
hinder” for en 6kad adoption i konsumentledet, en 6kad marknads-
acceptans. Harmed menas tex en upplevd lag kvalitetsniva pa kott
bland en betydande andel matinkopare i grupp E, samt antalet aspekter
for vilka grupp E:s upplevelser om Iagprisbutiken visentligen skiljer
sig fran grupp A eller D.

Tabell 3 Erfarenhet av lagprisbutiken

Fraga 1 mot (rdga 3.

De gruppbeteckningar som anges nedan anvénds senare i rapporten.
Grupp A
Lagprisbutiken uppgavs som “forstahandsbutik”, dvs den butik i vilken 28%
man gor huvuddelen av dagligvaruinkdpen mitt i kronor.

Grupp D

Lagprisbutiken uppgavs som “forsta-, andra- eller tredjehandsbutik” 55%
Grupp E

Kund i ldgprisbutiken men uppgav inte denna som "forsta-, andra- eller 18%
tredjehandsbutik™.

Idag ej kund i ligprisbutiken, men besvarade friga 3. 07%
Grupp E

Idag ¢j kund i ldgprisbutiken och besvarade inte frigor som behandlade 20%

egenskaper hos ligprisbutiken, dvs friga 3.

Oavsett adoption eller inte ombads matinkopare som ndgon ging
besokt 1dgprisbutiken (varit kund), att beskriva i vilken grad som totalt
16 attribut _stimde in pa deras upplevelse av_butiken (genom att
markera pa en femgradig skala). Dessa attribut har i rapporten delats
upp i tva kategorier. Den forsta behandlar den sk kérntjansten hos
detaljhandelsforetaget, dvs sortimentet. Den andra kategorin giller hur
tjansten overfors till kundgruppen; som atmosféren (stimningen i
butiken), varors placering, utrymmet i gdngar mellan diskar och hyllor,
samt tiden som det tar vid utgdngskassorna.

I kommande tabell 4 och tabell 5 har endast medtagits attribut som
vésentligen visade sig skilja upplevelsen inom gruppen ”lojala”
(grupp 1) frén dem som endast gor mindre och sporadiska inkop i
lagprisbutiken (grupp 3).
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Vad giller grupp 3 bor noteras det sjélvklara, namligen att formégan
att ta stéllning till attribut hos ”A” i hog grad varierar beroende pa hur
pétagligt attributet &r, respektive hur mycket erfarenhst som finns om
detsamma. Med tanke pa att grupp 3 “endast gor mindre och
sporadiska inkop hos A” var dérfor en hogre andel “vet ej svar” att
férvianta for vissa attribut, som tex kvalitetsnivan pd kott. - Att
forvanta var ocksa ett samband mellan bendgenhet att ”markera en
trea” och att gora fa inkop i 14gprisbutiken, vilket inkopsbeteendet
“mindre och sporadiska inkop” ger uttryck for.

Tabell4 Upplevelsen av sortimentet (upplevd teknisk kvalitet)
Friga 5 mot [rdga 4, horisontell procent.
% = svarsprocent, m = medelvirde

Mycket Mycket
lag/liten hog/sor % m
1 2 S 4 5

Kvalitetsnivan pd kott
Grupp 1* 03 04 21 S8 81 38
Grupp 2 03 11 41 38 08 79 34
Grupp 3 08 15¢ ¥539 08 11 58 617
Kvalitetsnivan pd [rukt och gronsaker
Grupp 1* - - 15 54 30 96 4,1
Grupp 2 - 08 26 47 20 95 3.8
Grupp 3 04 13 37833 13 79 34
Kvalitetsnivdn pd konserver
Grupp 1* - 05., 25 54 16 88 3.8
Grupp 2 03 03 38 39 17 83 3,6
Grupp 3 03 08 B 410 37 11 72 34

Anm. Test av statistisk signifikans; grupp 1* har jamforts med grupp 2 respektive
grupp 3. Jamforelsen har gillt den procentuella andelen som markerat 4 och 5.

Grupp 1 = gor i princip samtliga dagligvaruinkop i ldgprisbutiken 16%
Grupp 2 = koper vissa dagligvaror regelbundet i 1dgprisbutiken 27%
Grupp 3 = gor endast mindre och sporadiska inkp i lagprisbutiken 30%

Av tabellen hir ovan framgér, att upplevelsen av gvalitetsnivén pa
kott, konserver, frukt och gronsaker ligger “nirmare 3 @n 4” bland de
som inte “fullt ut” accepterat "A”, dvs grupp 3. Detta visar sig &n
tydligare, da de kategorier som jamfores géller huruvida ”A” @r en
forsta-, andra- eller en tredjehandsbutik. Andelen som upplever att
kvalitetsnivan pa kott ar mycket hog &r tex dubbelt sa stor i grupp A
som i grupp E, se tabell 20 i Appendix.
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Upplevelsen av sortimentets djup visar en stor dverensstimmelse inom
kundgruppen, némligen att valmojligheten dr begrinsad (vad giller
antal mérken, fabrikat och forpackningsstorlekar), se ocksé tabell 20.

Att det mellan dlderskategorier réder skilda uppfattningar om
sortimentets kvalitetsniva framgér av tabell 15 i Appendix. Tydligt ar,
att andelen med “en positiv upplevelse” 4r storre bland de dldre
matinkoparna (dldre 4n 55 ar). Den yngsta och den #ldsta &lders-
kategorins upplevelse av kvalitetsnivén pa kott 4r uttryckt i respektive
grupps medelvérde 3,2 respektive 4,1. Detta betyder, att andelen som
upplever kvalitetsnivdn som hog uppgér till 41 procent i kategorin

- 1)

"yngre @n 30 ar” och till 74 procent i kategorin “zldre 4n 64 &r”.

En noterbar skillnad foreligger ocksd mellan utbildningskategorier. Av
tabell 16 framgar att 62 procent i kategorin "folkskola, grundskola,
realskola” upplever kvalitetsnivan som mycket hog. Detta bor stillas
mot 33 procent i kategorin “hogskola, universitet”.

Inga skillnader framkom mellan kvinnor och mén i deras upplevelse av
den sk tekniska kvaliteten. Diremot gav hushéllsinkomst ett visst
utslag. Andelen i den hogsta inkomstkategorin, mer 4n 300.000 kr”,
som upplever kvalitetsnivan pa kott som hog uppgr till 32 procent, att
Jjamforas med 65 procent i den ldgsta inkomstkategorin "mindre 4n
100.000 kr”. Forhallandet dr detsamma for upplevelsen av kvalitets-
nivan pa frukt och gronsaker, se tabell 18 i Appendix.

3.4  Upplevelsen av lokalen, atmosfiren och
personalen

Att det for sdval lojala som icke lojala kunder 4r betydligt littare att ta
stdllning till attribut som behandlar butikslokalen, jamfort med
butikens sortiment och personal framgér av tabell 5 pa nista sida.
Gruppen som endast gor mindre och sporadiska inkop i “A” r i
betydligt mindre grad positiva till lokalen jamfort med gruppen
”lojala”.
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Detta forhallande framtrader #n tydligare da de tre kundgrupperna
"forsta-, andra respektive tredjehandsbutik” (dvs grupp A, B och C)
jamfores med varandra respektive med gruppen som ”provat” men inte
accepterat 1agprisbutiken (grupp E), se tabell 21 i Appendix. Av tabell
21 i Appendix framgar att medelvérdet varierar mellan 3,4 och 2,6 vad
giller “varornas placering i butiken”, ju ldgre virde desto kund-
ovinligare. Detta betyder att andelen som upplever varornas placering
som kundovénlig uppgar till 15 procent i grupp A cch till 50 procent i

grupp E.

Tabell 5  Upplevd funktionell kvalitet bland lagprisbutikens

kunder (hur tjinsten verfors)

Friga 5 mot friga 4, horisontell procent.
% = svarsprocent, m = medelvirde

Mycket Mycket

daligt/svart bra/enkelt

kundovinligt kindvinligt

13g/opersonlig hog/personlig

1 2 3, 4 %o m
Varornas placering i butiken
Grupp 1* 02 10 26 52 10 100 3,6
Grupp 2 03 23 43 25 06 Q9= =311
Grupp 3 16 28 28 23 05 8 2,7
Att nd varor/att plocka till sig varor
Grupp 1* - 07 19 41 33 100 4,0
Grupp 2 - 17 20 50 12 100 3,6
Grupp 3 02 27 28 34 09 95" 3.2
Prismirkningen i butiken
Grupp 1* - 10 15 43 32 100 4,0
Grupp 2 03 08 18 48 24 98 38
Grupp 3 04 10 29 38 19 84 36
Personalens kunskaper om sortimentet
Grupp 1* 04 14 21 39 23 78 .36
Grupp 2 04 12 32 43 08 62 34
Grupp 3 10 28 28 29 05 51 2.9
Personalens lyhordhet till synpunkter och énskemal
{rin kunder
Grupp 1* 05 - 27 41 27 59 3,9
Grupp 2 05 12 30 37 15 50 35
Grupp 3 15 20 35 24 06 41 2,9
Atmosfiren (stimningen i butiken)
Grupp 1* - 22 36 30 11 99 33
Grupp 2 09 30 33 25 03 96 2.8
Grupp 3 24 38 22 13 0355082 23

Anm. Test av statistisk signifikans; grupp 1* har jamforts med grupp 2 respektive
grupp 3. Jimforelsen har gillt den procentuella andelen somn markerat 4 och 5.

Grupp 1 = gor i princip samtliga dagligvaruinkdp i lagprisbatiken 16%
Grupp 2 = koper vissa dagligvaror regelbundet i lagprisbuticen 27%
Grupp 3 = gor endast mindre och sporadiska inkop i lagprisoutiken 30%
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Betréffande egenskapen att nd varor/att plocka till sig varor” ligger
medelvirdet i intervallet frin 3,9 till 3,1. Om attributet “utrymme i
géngar mellan diskar och hyllor” #r grupperna tamligen Overens.
Medelvirdet for de som uppgav 13gprisbutiken som “férsta-, andra
och tredjehandsbutik” uppgar till 2,6. Detsamma giller for grupp E.

For attributet "prismérkning i butiken” visar tabell 5 en skillnad pa
cirka 20 procent mellan grupp 1 och 3 i andel som uppgav att de
upplever prismérkningen som bra/kundvinlig. Bilden av heterogeni-
teten i konsumentledet 4r densamma vid beaktande av om huvuddelen
av inkopen gors i lagprisbutiken eller inte, se tabell 21 i Appendix.
Inom grupp E uppgav varannan prismarkningen som “bra”. Detta ir
den hogsta andelen "bra” for ndgot attribut inom grupp E.

En olikhet mellan élderskategorier 4r ocksa pataglig for attribut som
uttrycker en funktionell kvalitet. Andelen yngre matinkopare (yngre dn
30 &r; mellan 30 och 39 4r) som gav “en negativ bild av lagpris-
butiken™ ar betydligt storre jamfort med i de tre andra alders-
kategorierna. Hiarmed menas, att en storre andel i dessa kategorier
beskrev butikslokalens utformning som kundovinlig (varors placering
och att nd varor), personalens kunskaper om sortimentet som lag och
atmosfiren som opersonlig, se tabell 17 i Appendix. Har skall noteras
den markanta skillnaden i matinkopares formaga att ta stillning till
olika attribut. Andelen som beskrev sin upplevelse av atmosfiren
(stamningen i butiken) dr lika hog som for de attribut som géllde
lokalens utformning, tex “varors placering”. Betydligt ldgre ir
emellertid andelen som beskrev sin upplevelse av “personalen” (deras
kunskaper och lyhérdhet), se tabell 17, 19 och 21 i Appendix.

Upplevelsen av atmosfiren (stimningen) i lagprisbutiken &r den aspekt
som mest skiljer grupper &t med avseende pa deras adoption av
lagprisbutiken. Av tabell 21 i Appendix framgdr att medelvirdet for de
tre grupperna A, B, respektive C uppgar till 3,1; 2,9 respektive 2,6
(hade angivit lagprisbutiken som “forsta-, andra-, respektive tredje-
handsbutik™). Medelvardet for grupp E uppgick till 2,1. Har bor dter
uppmérksammas det som nimnts tidigare, namligen att andelen som
upplever atmosfiren som opersonlig #r betydligt storre bland ynere
matink6pare och bland matinképare med higre utbildning.
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I Alderskategorin “yngre 4n 30 ar” uppgér ovan namnda andel till 53
procent. For de dirpé foljande kategorierna uppgér andelen till 63, 40,
21 respektive 26 procent (30-39; 40-54; 55-64 och 65 ar och dldre).
For de tre utbildningskategorierna uppgar motsvarande andel till 29,
53 respektive 60 procent (grundskola/folkskola; gymnasieskola;
hogskola/ universitet), se tabell 17 och 19 i Appendix. Forhéllandet &r
i det ndrmaste detsamma for inkomstvariabeln, se tabellen hér nedan.
D4 inkomstkategorier jaimfores med varandra bor noteras skillnad i
andel som “markerat en trea”, se speciellt skillnad mellan ldagsta och
hogsta inkomstkategori.

Tabell 6 Hushallsinkomst och upplevd funktionell kvalitet
(hur tjansten dverfors)
Friga 20 mot fraga 4, horisontell procent.
% = svarsprocent

Mycket Mycket %
lag/opersonlig hog/personlig
i 2 3 Al 5
Personalens kunskaper om sortimentet
mindre dn 100.000 kr* 11 09 13 55 12 55
100.001-200.000 05 14 21 43 16 58
200.001-300.000 04 15 31 357 12 55
mer @n 300.000 08 28 38 24 02 53

Personalens lvhordhet till synpunkter och énskemal
{rin kunder

mindre dn 100.000 kr* 09 02 17 48 24 53
100.001-200.000 04 09 27, 38 20 44
200.001-300.000 05 11 35 35 14 45
mer dn 300.000 18 21 36 21 0s 40
Atmosfiren (stimningen i butiken)

mindre dn 100.000 kr* 16 20 14 35 14 &3
100.001-200.000 08 30 33 24 05 85
200.001-300.000 11 35 29 20 06 80
mer @n 300.000 18 34 30 15 02 82

Anm. Test av statistisk signifikans; inkomstkategorin mindre dn 100.000 kr* har
jamforts med ovriga. Jimforelsen har gillt den procentuella andelen som markerat
4 och S.

Betriffande “personalens lyhordhet till synpunkter och onskemal fran
kunder” respektive ”personalens kunskaper om sortimentet” ansdg sig
en betydligt lagre andel matinkopare kapabla att ta stéllning till.
Samma tendens som beskrevs ovan ar emellertid ocksa har synbar, dvs
att en_storre_andel yngre, hogutbildade och matinkopare i hogre
inkomstkategorier ger en negativ beskrivning av lagprisbutiken.
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En olikhet mellan kvinnors och mins upplevelse av_lagprisbutiken

visas i tabell 7. Denna giller att "personalens lyhordhet” upplevs som
hog av en storre andel kvinnor. Noteras bor samtidigt, att cirka
varannan man “markerat en trea” for detta attribut och att ingen
skillnad foreligger mellan kvinnor och mén for attributen ”personalens
kunskaper” och "atmosfar”.

Tabell 7 Kon och upplevd funktionell kvalitet
(hur tjéinsten overfors)
Friga 13 mot friga 4, horisontell procent.
% = svarsprocent
Mycket Mycket %

lag/opersonlig hog/personlig
1 2 3 4 S
Personalens kunskaper om sortimentet
Kvinnor* 07 18 29 34 12 92
Min 02 19 27 42 09 62

Personalens lyhordhet till synpunkter och dnskemal
fran kunder

Kvinnor* 08 10 26 38 17 43
Min 07 15 46 21 11 45
Atmosfdren (stimningen i butiken)

Kvinnor* 13 30 30 22 06 80
Min 10 35 30 20 05 88

Anm. Test av statistisk signifikans; kvinnor* har Jjamforts med miin. Jamforelsen
har gillt den procentuella andelen som markerat 4 och S.

Tabell 8  Upplevelse av tiden som det tar vid utgingskassorna
Fraga la mot frdga 4, horisontell procent.
% = svarsprocent, m = medelvirde

Mycket Mycket

kort ling % m

1 2 3 4 5
Tiden vid utgdngskassorna
Grupp A * 02 26 34 31 07 98l 3.9
Grupp B 0 20 25 38 A7 94 35
Grupp C 05 22 34 32 07 951 83
Grupp D * 02 23 31 33 10 96 833
Grupp E 0 23 T 8RN By 19 69 3,

Anm. Test av statistisk signifikans; Grupp A* har jimforts med grupp B respektive
grupp C. Vidare har grupp D* jamforts med grupp E. Jimférelsen har gillt den
procentuella andelen som markerat 4 och 5.

Grupp A = uppgav lagprisbutiken som  “Forstahandsbutik” 28%
Grupp B = -7 ”Andrahandsbutik™ 16%
Grupp C = -7- “Tredjehandsbutik” 11%
Grupp D = uppgav ldgprisbutiken som  “Forsta-, Andra-, eller
Tredjehandsbutik” 55%
Grupp E=  uppgav inte lagprisbutiken som 25%

men dr ibland kund/eller har tidigare varit kund i lagprisbutiken
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For attributet “tiden som det tar vid utgangskassorna” &r overens-
stimmelsen hog da de tre grupperna i tabell 5 stills mot varandra.
Dérfor har denna aspekt ej medtagits i redovisningen hir. Overens-
stimmelsen ar emellertid inte lika stor mellan de som upptagit
lagprisbutiken (som ”forsta-, andra respektive tredjehandsbutik”).
Noteras bor den storre andelen i grupp B som upplever “tiden som
l4ng”. En orsak till detta och att andelen inte dr lika stor i grupp C dr
att majoriteten av matinkoparna i den senare gruppen endast besoker
lagprisbutiken sporadiskt. Majoriteten i grupp B besoker emellertid
1agprisbutiken regelbundet och gor i denna butik huvuddelen av
dagligvaruinkopen, se tabell 1.

3.5 Forstahandsbutiken jamfores med lagprisbutiken

Tidigare papekades att matinkoparna hade betydligt léttare att ta
stallning till patagliga, konkreta, attribut som “varors placering”,
jamfort med exempelvis “personalens kunskaper om sortimentet”.
Forhallandet att detta inte visade sig gélla for atmosfaren”
(stimningen i butiken) gor oss uppmirksamma pa dels attributets
pétaglighet, dels fridgan om vad som &r anledningen till en viss
stamning. Studiens omfattning medger emellertid inte en tolkning av
det senare. Har skall uppmirksammas, att detta attribut gav upphov
till den storsta skillnaden i matinkoparnas beskrivning av "fOrsta-
handsbutiken” respektive av 1gprisbutiken, se tabell 24 i Appendix.

I diagram 9 p& nista sida har endast medtagits butiker vilkas
kundgrupper/populationer 6versteg 180 i postenkéten. Diagrammet
visar #r att andelen som upplever “atmosfaren” i sin forstahandsbutik
som personlig eller mycket personlig ligger i intervallet 35 till 82
procent och att den ldgsta andelen tillhér gruppen som uppgav
13gprisbutiken som “forstahandsbutik”. - Andra attribut som ur olika
kundgruppers perspektiv skiljer lagprisbutiken frdn andra butiker
giller lokalen och da specifikt ”uttrymme i gdngar ” respektive “varors
placering” (i diagrammet layout). For det senare attributet rader inte
samma samstimmighet som for "utrymme i gangar ”.
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I diagram 10 visas i vilken grad lagprisbutiken beskrevs positivt av
andra butikers primira kundgrupper; positiv i betydelsen att
“atmosfédren” beskrevs som personlig, “utrymme i gangar” som
bra/kundvinligt etc. - Har har personlig atmosfir behandlats som nagot
positivt, en fordel ur ett kundperspektiv. Troligt 4r dock att detta inte
géller for samtliga eller i alla kopsituationer. Detta har inte utretts i
studien.

Diagram 9  Upplevelsen av ”forstahandsbutiken”
Diagrammet visar andelen matinkopare inom olika sk “forstahandsbutikers kund-
grupper” (Z, A osv) vilka uppgav, att de upplever:

“atmosfiren” (stimningen i butiken) - som personlig,

"utrymme i géngar mellan diskar och hyllor” - som bra/kundviinligt,
“varornas placering i butiken” - som bra/kundvinligt (layout)

“personalens lyhordhet till synpunkter och dnskemal frin kunder” - som hog
“personalens kunskaper om sortimentet” - som hog

1001

s _[pd
EA

50+ bAa
[o6

25.. .A

Atmosfar 'Utrymme' Layout 'Lyhérdhet'Kunskaper

Om vi stiller diagrammet hir ovan mot diagram 10 p& nista sida
framtréder, att lagprisbutiken hos majoriteten matinkdpare uppfattas ha
vissa utmirkande kinnetecken som klart skiljer den fran andra butiker.
Pafallande #r att majoriteten som inte uppgav lagprisbutiken som
“forsta-handsbutik” beskrev "atmosfiren” i sin butik (Z, A, A eller 0O)
som personlig och “utrymme i gingar” som kundvanligt. Beskriv-
ningen av “forstahandsbutiken” gjordes forst (fraga 3) dérefter ombads
matink&parna att beskriva hur de upplever lagprisbutiken (friga 4).
Har skall papekas det som diagram 10 visar, namligen att det rader
mindre samstimmighet om vissa attribut #n om andra.
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Tabell 24 i Appendix och diagram 10 visar tex att andelen som
upplever atmosfiren som personlig respektive opersonlig skiljer sig
betydligt &t mellan "A” och ”A”. Andelen kunder till dessa tvé butiker
som beskrev “atmosfdren” som opersonlig uppgar till 68 respektive 48
procent. En heterogenitet i upplevelsen av lagprisbutiken foreligger
ocksd for attributen “personalens lyhordhet” och “personalens
kunskaper”.

Diagram 10  Upplevelsen av lagprisbutiken

Diagrammet visar andelen matinkopare inom olika sk forstahandsbutikers
kundgrupper” (Z, A osv) vilka uppgav, att de upplever:

“atmosfiren” (stimningen i ldgprisbutiken) - som personlig,

“utrymme i gangar mellan diskar och hyllor” - som bra/kundvinligt,
“varornas placering i butiken” - som bra/kundviinligt (layout)

“personalens lyhordhet till synpunkter och énskemal fran kunder” - som hog

“personalens kunskaper om sortimentet” - som hog

707
60+
501 oz
40 A
A
30 L1
(o
201
A
10+
Atmosfar 'Utrymme' Layout 'Lyhbrdhet 'Kunskaper

En annan skillnad galler den mellan "A” och ”0O” och d4 andelen som
beskrev “personalens lyhordhet” som hog i lagprisbutiken. Andelarna
uppgick till 53 respektive 30 procent. Vid en betraktelse av denna och
foregdende olikhet mellan butikers kundgrupper vicks frégan om
bakgrunden kan sokas i olika adoptionsniva eller hos olika personliga
egenskaper hos matinkoparna. Harmed menas om en mer ingaende
kdnnedom och erfarenhet av lagprisbutiken leder till en mer positiv
beskrivning i den meningen att “atmosfaren” upplevs personlig, eller
att “utrymme i gangar” upplevs kundvinligt. Detta samband pavisar
namligen tidigare redovisade analyser, se tabell 5.
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Tabell 2 tillsammans med det ovan beskrivna ger inte stéd for denna
hypotes. Adoptionsnivan inom "A” 4r namligen hogre #n inom "A”, i
betydelsen att andelen som koper vissa dagligvaror regelbundet i
lagprisbutiken #r storre. Andelen inom ”A” som upplever
“atmosfdren” som opersonlig #r emellertid ocksé hogre. Nar "A”
jamfors med 70" visas att adoptionen 4r lika hég, se tabell 2. Diremot
visar jamforelsen mellan de tva kundgruppernas upplevelse av
lagprisbutiken markanta skillnader. Ovan beskrevs de tva gruppernas
andelar for attributet “personalens lyhordhet”. Samma forhallande
visade sig gilla for “personalens kunskaper” och “atmosfiren”
(stamningen i butiken). Andelen i "A” respektive "0” som beskrev
“atmosfédren” som personlig respektive “personalens kunskaper om
sortimentet” som stor - uppgar till 46 och 31 procent respektive 31 och
20 procent.

Beror skillnader i upplevelsen av Iagprisbutiken pa att dagligvaru-
butikers kundgrupper visentligen skiljer sig at vad giller alder,
utbildning eller inkomst? Anledningen till denna fraga 4r det samband
som tidigare redovisats tex mellan &lder och upplevelse av
“atmosfdren” i lagprisbutiken, i betydelsen ju hogre dlder desto storre
benégenhet att beskriva “atmosfiren” som personlig, se tabell 17 i
Appendix. Av tidigare redovisade analyser framkom vidare, att ju
“lagre” utbildning respektive inkomst, desto mer positiv beskrivning i
den meningen som tidigare angivits, se tabell 19 i Appendix. Har skall
dter papekas, att hér har en personlig atmosfar tolkats som ett positivt
attribut, en fordel ur ett kundperspektiv. Att detta inte giller for
samtliga eller i alla kopsituationer #r emellertid troli gt.

En jamforelse mellan aldersstrukturer inom de tre butikernas
kundgrupper visar skillnader. Andelen som ir zldre én 39 &r &r hogre i
”O” jamfort med i ”A” och ”A”, se tabell 39 i kapitel 4. For utbildning
visar jamforelsen att andelen med “grundskola och motsvarande” &r
hogst i grupp "0”; 52 procent. Motsvarande andel uppgar till 30
procent i "A” och till 41 procent i "A”, se tabell 41 i kapitel 4.
Inkomstvariabeln visar emellertid, att andelen med en hushallsinkomst
som &r ldgre dn 200.000 kr 4r hogst i grupp ”A”, se tabell 42 i kapitel
5
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Jamforelsen mellan "A”, ”A” och ”0” visar att tidigare redovisade
samband bla mellan alder och upplevelse av lagprisbutiken avseende
dess sk funktionella kvalitet inte kan urskiljas pa butiksnivd. Med
andra ord en #ldre kundgrupp i ”O” betyder inte att en storre andel i
denna kundgrupp beskriver lagprisbutiken som kundvénlig jamfort
med inom andra butikers kundgrupper. Ett antal aspekter kan vara
orsaken till detta. En forklaring kan vara, att det pa sk butiksniva finns
olika inneborder hos begreppet “atmosfar”, dvs en kundvénlig
atmosfar betyder nigot helt annat for kunder i "O” jamfért med for
kunder i "A” och ”A”.

En annan forklaring kan vara att det inom den aktuella kundgruppen
”(0” finns en speciellt stor grupp dldre matinkdpare som upplever
atmosfiren i 14gprisbutiken som opersonlig. Slutligen kan forklaringen
vara den, att kundgruppen har svért att ta stéllning, att beskriva
1agprisbutiken, betriffande det aktuella attributet, vilket tabell 24 i
Appendix pekar pa. Inom grupp ”O” uppgick andelen till 31 procent
som “markerat en trea” nir de beskrev “atmosfiren”, vilket 4r nagot
hogre jamfort med i grupp “A” och "A”.

3.6  Upplevd prisniva och fortroende

Matinkoparna ombads ocksé att beskriva hur de upplever prisnivén i
och fortroendet for 1dgprisbutiken vad giller pris i forhdllande till
kvalitet. Tydligt 4r att den allménna prisnivan i ldgprisbutiken upplevs
som lag och ldgre 4n i andra butiker. Om detta attribut &r samstam-
migheten hog mellan grupper, se tabell 22 i Appendix (grupper
definierade av deras adoption av lagprisbutiken). Betréffande
fortroende #r en skillnad pataglig mellan dem som uppgav lagpris-
butiken som “forsta, andra- eller tredjehandsbutik” respektive inte
(grupp E). Inom den senare gruppen uppgav 40 procent att de upplever
ett stort fortroende for ldgprisbutiken, att jamforas med 76 procent
bland dem som har Iagprisbutiken som “forstahandsbutik” (grupp A).
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Med tanke pa det samband som tidigare redovisats mellan bla alder

och upplevd teknisk respektive funktionell kvalitet viicks fragan: vilket

inflytande har &lder, utbildning respektive inkomst pa matinkopares

fortroende for 14gprisbutiken? Analyser som genomforts visar

emellertid, att endast 8lder ger upphov till en kommentar i betydelsen,

att andelen som upplever ett fortroende for lagprisbutiken 4r négot

hdgre bland matinkdpare som zldre én 55 Ar, se tabell 26 i Appendix.
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Tabell 11 Adoptionsniva inom olika sysselséttningskategorier
Fraga 5 mot friga 17, vertikal procent.

forvirsarbetar  forvirvsarbetar  forvirvsarbetar

heltid deltid inte
Grupp 1 14 17 16
Grupp 2 24 29 27
Grupp 3 31 24 33
Grupp 1-3 69 70 76
Horistonell % 50 20 30
Grupp 1 = gor i princip samtliga dagligvaruinkop i ldgprisbutiken 16%
Grupp 2 = koper vissa dagligvaror regelbundet i lagprisbutiken 27%
Grupp 3 = gor endast mindre och sporadiska inkop i ldgprisbutiken 30%

Tabell 12 Adoptionsniva inom olika utbildningskategorier
Fraga 5 mot friaga 19, vertikal procent.

Folkskola, Gymnasie- Hogskola,*
grundskola skola universitet
Grupp 1 19 16
Grupp 2 26 27 26
Grupp 3 30 28 33
Grupp 1-3 75 T2 66
Horitonell % 44 37 19

Anm. Test av statistisk signifikans; kategorin "hogskola™* har jaimforts med
ovriga. Grupp 1-3, se tabell 11

Tabell 13 Adoptionsniva inom olika inkomstkategorier
Fraga 5 mot fraga 20, vertikal procent.

0-100.000 101.000- 201.000- mer dn
200.000 300.000 300.000%
Grupp 1 18 15 19 08
Grupp 2 29 24 26 29
Grupp 3 23 34 25 34
Grupp 1-3 70 63 70 61
Horisontell % 09 29 34 28

Anm. Test av statistisk signifikans; kategorin “mer @n 300.000 kr”* har jamforts
med ovriga. Grupp 1-3, se tabell 11
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Tabell 14  Adoptionsniva inom olika hushallskategorier vad

giiller antalet medlemmar
Friga 5 mot frdga 15, vertikal procent.

I 2 3 4 2 6
Grupp 1 11 16 17 15 19 36
Grupp 2 19 21 30 36 37 53
Grupp 3 39 28 36 31 19 07
Grupp 1-3 70 66 83 82 76 %
Horisontell % 16 4 15 18 07 02

Grupp 1-3, se tabell 11

Tabell 15  Alder och uppfattning om lagprisbutikens sortiment
Friga 14 mot friga 4, horisontell procent.
% = svarsprocent, m = medelvirde

Mycket Mycket

lag/liten hog/stor

i 2 S 4 S % m
Kvalitetsnivdn pd kott
Yngre én 30 &r * 04 17 38 36 05 FL 43D,
30-39 ér 105500 =836 540 04 62+ 3D
40-54 ar 02 14 37 44 03 605 33
55-64 ar 06 01 37 38 18 66 3,6
65 ar eller dldre 01 01 23 35 39 59" 4.1
Kvalitetsnivén pa frukt och gronsaker
Yngre @n 30 &r * 03 15 39 32 11 86 33
30-39 ar 02 1O 8l 43 13 82 36
40-54 ar 01 0o 1270 44690 81 38
55-64 ar 0 02 18 4 36 72 %319
65 dr eller ildre 0 10 0 90 0 o1 44

2

Anm: Test av statistisk signifikans; kategorin “yngre 4n 30 ar” jimforts med
ovriga. Jamforelsen har gillt andelen som markerat 4 och 5.

Tabell 16  Utbildning och uppfattning om lagprisbutikens
sortiment

Friga 19 mot friga 4, horisontell procent
%= svarsprocent, m = medelvirde

Mycket Mycket
lag/liten hog/stor % m
1 2

W
I~

Kvalitetsnivan pd kott

Folkskola, grundskola, realskola* 03 04 31 44 18 635537
eller motsvarande

Gymnasieskola 06 13 W7 38 05 69 32
Hogskola, universitet 06 20 41 Sl D) 63 3,0
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fortsiittning tabell 16 Mycket Mycket
13g/liten hog/stor
1 2 <) % m

Kvalitetsnivan pa frukt och gronsaker

Folkskola, grundskola, realskola* 01 07 19 47 26 TON 3.9
eller motsvarande

Gymnasieskola 03 09 34

15 82 55316
Hogskola, universitet 0 09 38 2

81 3:6

1818

Anm: Test av statistisk signifikans; kategorin "folkskola, grundskola™ har jamforts
med dvriga. Jimforelsen har gillt andelen som markerat 4 och 5.

Tabell 17 Alder och upplevd funktionell kvalitet i lagprisbutiken
Friga 14 mot fraga 4, horisontell procent.
% = svarsprocent, m = medelvirde

Mycket Mycket

daligt/svart bra/enkelt

kundovinligt kundvinligt

lag/opersonlig hog/personlig

05 2 B! d S % m
Varornas placering i butiken
Y ngre én 30 ar* 13 29 35 19 04 92 217
30-39 &r 06 35 25 26 08 90 2,9
40-54 ar 08 15 41 29 06 84 3 7
55-64 ar 10 10 30 42 08 88 33
65 ar eller éldre 0 15 28 49 08 T 315
Att na varor/att plocka till sig varor
Yngre dn 30 ar* 02 23 22 37 16 9] 34
30-39 ar 01 16 29 46 07 93 34
40-54 ér 0 23 20 47 09 84 34
55-64 ar 0 10 23 36 30 90 38
65 ér eller éldre 0 14 21 44 21 86 3%
Personalens kunskaper om sortimentet
Y ngre dn 30 ar* 08 36 28 18 10 63 2,9
30-39 ar 08 20 35 31 06 57 34
40-54 r 06 12 30 41 i 49 3,4
55-64 ar 01 11 27 43 18 57 3,6
65 ar eller édldre 01 08 17 63 L 57 38
Personalens lyhordhet till synpunkter och énskemadl
fran kunder
Yngre dn 30 ar* 20 20 32 22 06 45 2.7
30-39 ar 07 15 34 31 13 42 33
40-54 r 05 11 37 29 17 38 34
55-64 ar 02 08 31 39 19 50 8.7
65 ar eller éldre 01 04 21 53 21 51 3,9
Atmosfaren (stimningen i butiken)
Yngre dn 30 ar* 19 34 2 16 03 86 215
30-39 ar 16 47 25 L 01 91 2.8
40-54 ar 12 28 32 23 05 78 2.8
55-64 ar 05 16 34 33 12 79 1)
65 ér eller éldre 02 24 31 32 10 88 3,2

Anm: Test av statistisk signifikans; kategorin “yngre dn 30 ar”* har jamforts med
ovriga. Jamforelsen har gillt andelen som markerat 4 och 5.
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Tabell 18 Inkomst och uppfattning om lagprisbutikens

sortiment

Frdga 20 mot friga 4, horisontell procent.

Mycket lag Mycket hog

Kvalitetsnivén pd kott il 2 3 4 S %
0-100.000 kr* 0 2 34 44 21 61
100.000-200.000 06 07 34 33 18 66
200.000-300.000 03 06 32 49 09 68
mer dn 300.000 06 19 43 30 02 62
Kvalitetsnivan pa frukt och gronsaker
0-100.000 kr* 08 14 36 41 83

0
100.000-200.000 01 08 26 43 22 82
200.000-300.000 02 08 27, 48 15 80
mer dn 300.000 02 09 37 38 14 79

Anm: Test av statistisk signifikans; inkomstkategorin "0-100.000 kr” har Jjamforts
med dvriga. Jimforelsen har gillt andelen som markerat 4 och 5.

Tabell 19  Utbildning och upplevd funktionell kvalitet
Friga 19 mot frdga 4, horisontell procent.
% = svarsprocent, m = medelviirde

Mycket Mycket
daligt/svart bra/enkelt
kundovinligt kundvinligt
lag/opersonlig hog/personlig
Varornas placering i butiken i 2 3 4 5 % m
Folkskola, grundskola* 06 15 31 38 10 85733
eller motsvarande
Gymnasieskola 09 24 35 27 05 7029
Hogskola, universitet 11 34 36 18 01 87 2.7
Att nd varor/att plocka till si g varor
Folkskola, grundskola* 0 11 24 45 20 89 3,7
eller motsvarande
Gymnasieskola 02 21 21 43 113! 88 34
Hogskola, universitet 0 36/ 23 35 06 88 3,1
Personalens kunskaper om sortimentet
Folkskola, grundskola* 02 RS20 46 14 578316
eller motsvarande
Gymnasieskola 09 23 30 30 08 ST 34
Hogskola, universitet 06 29 31 28 06 48 3,0
Personalens lyhordhet .......
Folkskola, grundskola* 03 0752130 37 22 49 3,7
eller motsvarande
Gymnasieskola 14 1851029 30 09 39 3,0
Hogskola, universitet 09 15 43 29 04 40 3,0
Atmosfiren (stimningen i butiken)
Folkskola, grundskola* 07 22 31 30 09 80 3,1
eller motsvarande
Gymnasieskola 14 39 29 16 02 84 25
Hogskola, universitet 21 39 26 12 2 86 24

02
Anm: Test av statistisk signifikans; kategorin "folkskola, grundskola”* har
Jjamforts med dvriga. Jimforelsen har géllt andelen som markerat 4 och 5.
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Tabell 20 Uppfattningar om lagprisbutikens sortiment

Friga 1 mot fraga 4, horisontell procent.

% = svarsprocent, m = medelvirde

Mycket

lag/litet

1 2
Kvalitetsnivan pd kott
Grupp A *
Grupp B 02 10
Grupp C 02 11
Grupp D * 03 08
Grupp E 12 19
Kuvalitetsnivan pa frukt och gronsaker
Grupp A * - 03
Grupp B - 10
Grupp C 02 12
Grupp D * - 07
Grupp E 05 13
Kuvalitetsnivan pd konserver
Grupp A * 03 05
Grupp B - 06
Grupp C 01 11
Grupp D * 02 06
GruppE 04 05
Mojligheten att viilja mellan
olika mirken och fabrikat
Grupp A * 03 45
Grupp B 08 40
Grupp C 15 31
Grupp D * 07 41
Grupp E 13 43
Mojligheten att vilja mellan
olika forpackningsstorlekar
Grupp A * 03 33
Grupp B 11 39
Grupp C 05 24
Grupp D * 05 34
Grupp E 11 35

26
40
34
32
51

33
30
38
33
27

33
23
38
31
33

25
25
28
26
19

Mycket
hog/stor
5

—
B -

oS
L

[
—

S

Iz BRI &

=gy Sy

06
02
02
04
02

Grupp A = uppgav lagpnsbuuken som “Forstahandsbutik”

Grupp B =
Grupp C = 0

”Andrahandsbutik™
"Tredjchandsbutik”

Grupp D= uppgav lagprisbutiken som “Forsta-, Andra- eller
Tredjehandsbuuk"

Grupp E=  uppgav inte ligprisbutiken som

»

men ir ibland kund/eller har tidigare varit kund i

lagprisbutiken

%o

70
67
76

95
82
57

85
)
71
80
53

98
92

94

o
90
83
92
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NN

blohhceo o

AQLoaN
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Anm: Test av statistisk signifikans; grupp A* har jimforts med B och C.
Grupp D * har jimforts med grupp E. Jamforelsen har giillt andelen som

markerat 4 och 5.
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Tabell 21 Upplevd funktionell kvalitet i 1agprisbutiken
Fraga 1 mot friga 4, horisontell procent.

% = svarsprocent, m = medelvirde

Mycket

dalig/svart
kundovinligt

Utrymme i géngar ......

Grupp A * 09
Grupp B 14
Grupp C 18
Grupp D * 12
Grupp E 16
Varornas placering i butiken

Grupp A * 03
Grupp B 03
Grupp C 13
Grupp D * 05
Grupp E 18
Prismérkningen i butiken

Grupp A * -
Grupp B 04
Grupp C 02
Grupp D * 02
Grupp E 06
At nd varor/att plocka till sig varor
Grupp A * 01
Grupp B =
Grupp C 1
Grupp D * 1
Grupp E 02
Personalens kunskaper om sortimentet
Grupp A * 05
Grupp B 02
Grupp C 04
Grupp D * 04
Grupp E 13
Personalens lyhordhet ...

Grupp A * 05
Grupp B 07
Grupp C 07
Grupp D * 06
Grupp E 18
Atmosfdren (stimningen i butiken)
Grupp A * 04
Grupp B 07
Grupp C 11
Grupp D * 06
Grupp E 33

Grupp A-E, se tabell 20

ldg/opersonlig
1 2

50
48
33
46
39

12
28
25
19
32

07
11
07
08

12

07
26
19
15
31

10
21
21
15
31

04
14
11
08
27

24
34
41
30
57

8

17
21
22
19
19

33
39
29
34
31

13
23
32
19
30

18
20
30
2]

28

24
30
39
28
28

28
27
44
30
35

37
28
26
32
20

IS &5l

2 &80 &

S 2815 &

41
37
32

38
13
26
28
17
25
09

Mycket

bra/enkelt

03
03
07
04
03

kundviinligt
hog/personlig
5 %
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m
99126
95124
9582 .6
ORI S)
69 1926
9 34
95 1350
91:2.9
961 3.2
63" 2,6
98 4,0
94 36
87 3.7
95 3.8
SONE3S
99 3.9
9533
95 34
97 36
695231
70 3,6
395 2.8
Ssiselle
64 34
36 28
56 3.7
45 34
47. 3.2
Shi3eS
2785 216
9759531
90 29
78 2,6
R #5310
61 2.1

Anm: Test av statistisk signifikans; grupp A* har jimforts med B och C. Grupp D
* har jamforts med grupp E. Jimforelsen har gidllt andelen som markerat 4 och 5.

59



SOU 1992:117
Appendix till kapitel 3

Tabell 22 Upplevd prisnivi i,och fortroende for lagprisbutiken

Fraga 1 mot friga 4, horisontell procent.
% = svarsprocent, m = medelvirde

Mycket Mycket

lag/litet hog/stort
Den allméinna prisnivin 1 2! 3 4 S %
Grupp A * 220173 04 - - 99
Grupp B 31. . .59 05 - - 95
Grupp C 53 ‘el . 14 02 01 %8S
Grupp D * 25 66 06 01 02 97
Grupp E Of 650 4 13 w03 L 69
Fortroende for lagprisbutiken
Grupp A * - 01 22 51 2500
Grupp B 03 04 27 45 21 86
Grupp C OE 203 46 44 06 60
Grupp D * 01 02 27 49 2k 86
GruppE 02 16 42 32 08 54

Anm: Test av statistisk signifikans; grupp A* har jamforts med B och C. Grupp

=il i)
ool

Wwwwah N = N —

U wWouwwo ©

* har jimforts med grupp E. Jamforelsen har gillt andelen som markerat 4 och 5.

Grupp A = uppgav lagprisbutiken som  “Forstahandsbutik™ 28%
Grupp B = -7- Andrahandsbutik” 16%
Grupp C = -~ “Tredjehandsbutik” 11%
GruppD = uppgav lagprisbutiken som  “Forsta-, Andra- eller
Tredjehandsbutik” 55%
Grupp E= uppgav inte lagprisbutiken som -7
men ir ibland kund/eller har tidigare varit kund 25%
Tabell 23 Uppfattningar om sortimentet inom olika
»Forstahandsbutikers” kundgrupper
Friga la mot friga 4, horisontell procent.
% = svarsprocent, m = medelvirde
Mycket Mycket
1ag/liten hog/stor
1 2 3 4 5] % m
Kvalitetsnivan pd kott
Butik X:s kunder om X 0 0 02 Sh 46 9% 44
X:s kunder om lagprisbutiken 0 17 45 38 0 38132
Butik Y:s kunderom 'Y 0 0 0 18 82 100 4.8
Y :s kunder om lagprisbutiken 0125 50 25 0 19 3,0
Butik Z:s kunder om Z 0 01 31 2 31 93 40
Z:s kunder om lagprisbutiken 01 12 40 247 20 76185
Butik A:s kunder om A 01 07 14 49 29 85 40
A:s kunder om lagprisbutiken 036l a3t 7 0185 8 0
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fortsittning tabell 23 Mycket Mycket
13g/liten hog/stor
¥ ¥ 1 2 3 = 5 % m
Butik A:s kunder om A 04 01 07 45 42 o1 - 42
A:s kunder om ldgprisbutiken 18 08 38 19:5% 19, 64 3,1
Butik O:s kunder om O 0 06 =529, © A1 ST = QoL

O:s kunder om Iagprisbutiken 03 [O8R35 34 08 33151313

Kvalitetsnivan pa frukt och gronsaker

Butik X:s kunder om X = 0 02 09 71 18 100 4,0
X:s kunder om lagprisbutiken 0 03 27 58 12 81 3.8
Butik Y:s kunderom Y = 0 32 13 46 08 84 33
Y:s kunder om lagprisbutiken 0 0 72 28 0 48 33
Butik Z:s kunder om Z = 01 09 20 41 28 92 38
Z:s kunder om lagprisbutiken 05 13 21 40 21 69 3,6
Butik A:s kunder om A = 0 05 12 44 38 98 472
A:s kunder om Iagprisbutiken 0 Q74 el 3 7RSS R Ul g5 el iate
Butik A:s kunder om A = 03 OINEH06 A3 SR A7 05| £ 3
A:s kunder om lagprisbutiken 06 173 1920 710333
Butik O:s kunder om O 02 19T 3 IR 0 iR oR i 3 i
O:s kunder om Idgprisbutiken 01 14 33 41 10 T3i0315
Kvalitetsnivén pa konserver
Butik X:s kunder om X = 0 03 45 32 20 T2.89
X:s kunder om Iagprisbutiken 0 03 47 46 03 67 3,5
Butik Y:s kunder om Y = 0 0 40 48 12 8 37
Y:s kunder om 13gprisbutiken 0 06 { 56 38450 G133
Butik Z:s kunder om Z = 0 10 24 31 34 8 3,9
Z:s kunder om lagprisbutiken 0 07 21 54 18 69 38
Butik A:s kunder om A = 0 GIEEREN L i SNl e e,
:s kunder om ldgprisbutiken 05 06 48 32 08 69,933
Butik A:s kunder om A = 0 01 35 34 30 72 3,9
A:s kunder om Iagprisbutiken 01 07 44 31 17 67 13,5
Butik O:s kunder om O = 0 OISR 5 30 SE S0 6 S8R IR
O:s kunder om Idgprisbutiken 03 00 T 45 = 31 i) 62,534
Mojligheten att viilja mella olika méirken och fabrikat
Butik X:s kunder om X = 0 13 50 354502 98 33
X:s kunder om I3gprisbutiken 13 17 67 035 0 65 2,6
Butik Y:s kunderom Y = 0 41 34 21 03 100 2,9
Y:s kunder om lagprisbutiken 05 11 67 1105 82 43810
Butik Z:s kunder om Z = 0 03 15 50 311 98 4,1
Z:s kunder om ldgprisbutiken 12 47 20 19 02 P28 525
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Mycket Mycket
fortsittning tabell 23 lag/liten hog/stor
Butik A:s kunder om 0 04 12 62 227799 4.0
A:s kunder om lagprisbutiken 14 44 30 11 0 74 24
Butik A:s kunder om A 0 09 16/ 10¢!58 1! bR :3;8
A:s kunder om lagprisbutiken 1130 23 26 0 8. 2,6
Butik O:s kunder om O 02 19 271,139 1] @ gt 34
O:s kunder om lagprisbutiken 13 41 28 15 03B 25
Mojligheten att viilja mellan olika férpackningsstorlekar
Butik X:s kunder om X 0 24 50 22 04 100 3,0
X:s kunder om lagprisbutiken 06 27 33 35 0 #7130
Butik Y:s kunderom Y 0 36 51 13 0 84 28
Y:s kunder om lagprisbutiken 0 11 42 42 051 ¢ 824134
Butik Z:s kunderom Z 0 08 14 59 18 96 39
Z:s kunder om lagprisbutiken 19 34 21 24 024 +.651112,6
Butik A:s kunder om A 0 03 18 . 58 204 o8, 39
A:s kunder om Iigprisbutiken 10 41 36 13 0 AT RE2S
Butik A:s kunder om A 0 03 18 65 14 93 39
A:s kunder om ldgprisbutiken L0 37, 23 28 Ol = FS 1027
Butik O:s kunder om O (P2 i) 22 54 11 9 3,6
O:s kunder om lagprisbutiken (03:52.39) 38 19 QL 1675 2,8
Tabell 24 Upplevd funktionell kvalitet inom olika ”Forsta-

handsbutikers” kundgrupper
Friga la mot friga 4, horisontell procent.

Mycket Mycket

daligt/svart bra/enkelt

kundoviinligt kundvinligt

lag/opersonlig hog/personlig
Utrymme i gangar ... 1 2, 3 4 5 96 *
Butik X:s kunder om X 16 64 12 05 GZES=100" 21
X:s kunder om lagprisbutiken 0 21 27 46 06 77 34
Butik Y:s kunder om Y 03 68 14 11 03 100 2,4
Y :s kunder om ldgprisbutiken 29505 10 50 05 87 30
Butik Z:s kunder om Z 0 16 14 46 23" 99" 38
Z:s kunder om ldgprisbutiken JOEE 5T 14 18 Or82 24
Butik A:s kunder om A 0l 08l © L0636 NIGERIRO0RA 34
A:s kunder om lagprisbutiken 19 40 2i) 153 o4 85 24
Butik A:s kunder om A 0 04 | 2SR GRS RT3
A:s kunder om lagprisbutiken 7835 2 18 02 2 88T 2.5
Butik O:s kunder om O 0 06 10 49 355 191 4.1
O:s kunder om lagprisbutiken 20 47 18 14 OISSNRIS 2.3
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fortsittning tabell 24 Mycket Mycket

daligt/svart bra/enkelt

kundovinligt kundviinligt
Varornas placering i butiken £z 2 3 4 5 % m
Butik X:s kunder om X 09 23 20 41 07 100 3,2
X:s kunder om lagprisbutiken 0 48 . 20 1132 (05 73,0
Butik Y:s kunder om Y 0 0 34 55 11 100 3.8
Y':s kunder om lagprisbutiken 25 11 42 220 8211426
Butik Z:s kunder om Z 0 05 16 44 35 100 4,1
Z:s kunder om ldgprisbutiken 02 30 31 36 0 GO 3:0)
Butik A:s kunder om A O3RN0 10, 45 . 41 . 9842
A:s kunder om lagprisbutiken 17 25 36 1954 . 03 84 27
Butik A:s kunder om A 0 03 10 46 41 98 42
A:s kunder om lagprisbutiken 15 28 33 11 13 85, .28
Butik O:s kunder om O 0 06 10 59 24 99 40
O:s kunder om lagprisbutiken 12 30 35 22560 TOu 527

Prismérkningen i butiken
Butik X:s kunder om X 02 0 05 55 37 100 43

X:s kunder om lagprisbutiken 0 03 28 41 33 67 40

Butik Y:s kunder om Y 04 0 17 53 25 84 40
Y':s kunder om lagprisbutiken 05 16 42 36 0 82 03]
Butik Z:s kunder om Z 0 10 20 43 26 93 39
Z:s kunder om lagprisbutiken 01 04 18 68 09 80 38
Butik A:s kunder om A 01 OOIISE 1S 80 s S el 05 8a 10
A:s kunder om lagprisbutiken 08 11 32 31 18 67 34
Butik A:s kunder om A 01 08 19 381798 39 97 4,0
A:s kunder om lagprisbutiken 03 09 25 35 28 87 37
Butik O:s kunder om O 01 04 12 49 34 98 4,1
O:s kunder om lagprisbutiken 05 11 34 31 19 74 3,5
Att nd varor/att plocka till sig varor
Butik X:s kunder om X 0 30 29 25 16 100 33
X:s kunder om ldgprisbutiken 0 27 11 BN Tleus
Butik Y:s kunder om Y 0 0 10 65 25 100 4,1
Y':s kunder om lagprisbutiken 0 31 22 42 05 8215382
Butik Z:s kunder om Z 0 03 07 40 50 100 44
Z:s kunder om lagprisbutiken 01 23 22 43 11 81 34
Butik A:s kunder om A 0 0 048 Tdle 54 160 i)S
:s kunder om lagprisbutiken 0 33 27 35S 05 854031
Butik A:s kunder om A 0 0 08 44 47 97 44
A:s kunder om ldgprisbutiken 03 275026 34 09 8 3.2
Butik O:s kunder om O 0 02 04 47 .46/ 99 Aq
O:s kunder om 13gprisbutiken 01 23 31 36 09 S1SS3
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fortsittning tabell 24

Personalens kunskaper om sortimentet

Butik X:s kunder om X
X:s kunder om lagprisbutiken

Butik Y:s kunder om Y
Y:s kunder om ldgprisbutiken

Butik Z:s kunder om Z
Z:s kunder om lagprisbutiken

Butik A:s kunder om A
:s kunder om lagprisbutiken

Butik A:s kunder om A
A:s kunder om lagprisbutiken

Butik O:s kunder om O
O:s kunder om lagprisbutiken

Personalens lyhordhet till synpunkter och énskemal frén kunder

Butik X:s kunder om X
X:s kunder om lagprisbutiken

Butik Y:s kunderom Y
Y:s kunder om lagprisbutiken

Butik Z:s kunder om Z
Z:s kunder om lagprisbutiken

Butik A:s kunder om A
:s kunder om ldgprisbutiken

Butik A:s kunder om A
A:s kunder om lagprisbutiken

Butik O:s kunder om O
O:s kunder om ldgprisbutiken

Atmosfiren (stimningen i butiken)

Butik X:s kunder om X
X:s kunder om ldgprisbutiken

Butik Y:s kunder om Y
Y:s kunder om ldgprisbutiken

Butik Z:s kunder om Z
Z:s kunder om ldgprisbutiken

Butik A:s kunder om A
:s kunder om lagprisbutiken

Butik A:s kunder om A
A:s kunder om ldgprisbutiken

Butik O:s kunder om O
O:s kunder om lagprisbutiken
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Mycket Mycket
lag/opersonlig hog/personlig
1 2 3 48 %

0 0 57. 43 100
09 36 54 0 0 24
0 0 11 7 Saib) 93
0 21 21 48 10 43
0 01 20 43 35 85
02 27 19 448 04 41
0 03 14 43 40 81
11 295535 22°103 52
0 0 11 38\ {e51 86
08 204 .25 37 1109 45
0 06721 56 16 86
04 DRE .36 28 03 50
0 0 02 25V E]3 98
0 S0iT 933 170 26
0 1OMEE0S 30 54 69
20 2000 20 20720 23
0 05 16 36 43 68
21 11 24 36 08 30
0 028421 37 40 66
13 18 38 20111 43
0 01 11 30 58 64
12 14 20 38T 5 3
03 14 177 46 20 78
06 20 4 277103 39
0 0 09 25, 66 100
25 50 09 16 0 75
0 0 0 34 66 100
27 67 .05 0 0 82
01 01 18 435, 37 100
04571394 31 250450 73
0 05, 23 42 29 96
27 41 23 07202 78
0 09 09 48 34 96
2080528 20 24 07 T
04 08 23 47 18 96
13 3681 20750 68
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Tabell 25  Upplevd prisniva och fortroende inom olika
”Forstahandsbutikers” kundgrupper

Mycket Mycket
lag/litet hog/stort
il 2 3 AGRINS % m

Den allménna prisnivén
Butik X:s kunder om X 0 39 55 063550 98 27
X:s kunder om l&gprisbutiken 40 40 15 05 0 81 19
Butik Y:s kunder om Y 0 03 86 11 0 100 3,1
Y:s kunder om lagprisbutiken 43 52 05 0 0 91 1,6
Butik Z:s kunder om Z 0 01 51 47 01 100 3,5
Z:s kunder om l3gprisbutiken 32 63 04 0 01 SIS %
Butik A:s kunder om A 0 27 v 6109 [ Rt ioR 20
A:s kunder om lagprisbutiken 23060 1SRRI 85 20
Butik A:s kunder om A 0 08 62 20RO 93 33
A:s kunder om lagprisbutiken 28 ST G 0 08 88 20
Butik O:s kunder om O 0 20/ N O8H HIRT RO TSR 0783 ()
O:s kunder om lagprisbutiken 12 70 14 03 01 OFE2T]
Fortroende for ....... vad giller pris i forhllande till kvalitet
Butik X:s kunder om X 0 0 11 47 42 100 43
X:s kunder om lagprisbutiken 0 05 23 45 26 46 39
Butik Y:s kunder om Y 0 0 15 56 29 97 4,1
Y':s kunder om lagprisbutiken 0 09 57 26 08 D233
Butik Z:s kunder om Z 0 05 33 36 26 95 38
Z:s kunder om lagprisbutiken 02 06 31 45 15 710 -3.6
Butik A:s kunder om A @B W 7T el e TN ae

:s kunder om ldgprisbutiken 02 10 4 35 08 66 34
Butik A:s kunder om A 0 0288308 868 T3oRIRRO0) " ()
A:s kunder om lagprisbutiken 06 04 31 3580 O34T
Butik O:s kunder om O 0 04l "32%s L ABERDN I - S06 38
O:s kunder om ldgprisbutiken 01 13« (44 = 35 % 07 63933
Tabell 26  Fortroende for lagprisbutiken

Friga 4 e mot friga 14, vertikal procent
Alder -304r*  30-394r 40-544r S5-644r 654r-

55 60 62 70 B

Anm. Test av statistisk signifikans; kategorin "yngre 4n 30 & har Jjamforts med
ovriga. Jamforelsen har gillt andel som markerat 4 och 5 - di de besvarat f; ragan
om de upplever "fortroende for 1agprisbutiken - vad géller pris i forhdllande till
kvalitet”

65






4. Butiksvalet

4.1 Inledning

Matinkoparna som deltagit i denna studie &r samtliga bosatta i
Enkopings centralort och omland (Ulunda, Landsbygden norr och
soder om Enkoping och Bredsand). Uttryckt i omradesindelning for
Enkopings kommun betyder det omrade noll och ett. Den for studien
aktuella lagprisbutiken 4r beldgen i detta omrade, namligen cirka en
och en halv kilometer frén stadens mittpunkt/centrum. Eftersom det
forefaller troligt att butiksvalet i hog grad styrs av ett antal realiteter
uppfattade vi det som angeliget att inkludera en vasentlig sadan i
studien, ndmligen antal butiker inom ett avstind fran bostaden som
matinkdparna uppfattar som rimligt (i meter). - Skilet att denna
aspekt utvaldes var, for det forsta att den uttrycker en uppoffring. Vi
stéllde oss fragan: Ar matinkopare som “upptagit” ldgprisbutiken
bendgna att avsitta mer tid och pengar pa transport i samband med
inkSp av dagligvaror?

For det andra inkluderas den ovan nimnda aspekten for att fa ett svar
pa frdgan om gruppen matinkGpare som némns hir ovan “upptagit”
en specifik butiksform eller inte i deras sk butikslista. Vi stillde oss
frigan: Ar antalet inkopsstillen inom det rimli ga avstandet fler for
dem som “upptagit” (accepterat) lagprisbutiken - Jjamfort med 6vriga?
Motivet till denna fraga kan sokas i ett av studiens syften, namligen
att beskriva butiksformens marknadsacceptans. Om antalet inkops-
stédllen skulle visa sig vara f4 bland en storre andel av dem som
accepterat lagprisbutiken, vicks namligen frigan om denna butik
endast utgor annu “ett vilkommet inkopsstille™!

67

SOU 1992:117
Kapitel 4



SOU 1992:117
Kapitel 4

Aven andra frigor har stillts om matinkoparnas butiksval. Gemensamt
for dessa och frigorna pd den foregéende sidan ir, att de syftar till att
beskriva matinkoparnas butiksval och huruvida denna process skiljer
matinkopare 4t med avseende pa deras adoption av en ldgprisbutik.

4.2 Ett rimligt avstdnd mellan bostad och butik

Nir gruppen matinkopare for vilka lagprisbutiken fungerar som en
“f6rstahandsbutik” (grupp A) jamfores med dem som &nnu inte
provat” 1agprisbutiken (grupp F) ér heterogeniteten i konsumentledet
pataglig betriffande vad matinkopare ar villiga att offra i tid och
pengar pa transport till en dagligvarubutik. Andelen i grupp F for vilka
“det rimliga avstindet” stricker sig till 500 meter uppgdr till 42
procent, att jamforas med 15 procent i grupp A. Tabell 1 visar att
grupp A har léttare att acceptera ett “langre avstdnd mellan bostad och
butik”. Andelen som uppgav ett rimligt avsténd till ”1-3 km” uppgér
till 36 procent i grupp A men bara till till 22 procent i grupp F.

Tabell 1  Ett rimligt avstind mellan bostad och dagligvarubutik
for adoptorer och icke adoptorer av en lagprisbutik
Friga 7 mot frdga 1 och friga 4 (pos 95), vertikal procent.

AP B c D E i)
Upp till 500 m 15 24 35 22 34 42
Mellan 501 - 1000 m 39 42 34 39 34 30
Mer édn 1 km - 3 km 36 25 26 31 24 22
Mer 4n 3 km - 6 km 09 07 03 07 05 02
Mer éin 6 km - 10 km 01 01 01 01 02 02
Mer 4n 10 km - - 01 - 01 02

Anm. Test av statistisk signifikans; grupp A* har jamforts med grupp B respektive
grupp_C. Grupp D* har jumf{orts med grupp E respektive E.

Grupp A = uppgav Iagpnsbuuken som “Forstahandsbutik” 28%
Grupp B = ” Andrahandsbutik” 16%
Grupp C = . "Tredjehandsbutik” 11%
GruppD = uppgav lagprisbutiken som “Forsta-, Andra- eller

Tredjchandsbutik” 55%
Grupp E=  uppgav inte ldgprisbutiken som -7

men 4r ibland kund eller har tidigare varit kund 25%
Grupp F=  har aldrig varit kund i lagprisbutiken 20%
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Studien visar siledes ett samband mellan adoption av lagprisbutiken
och benégenhet att avsitta tid och pengar pa transport mellan bostad
och dagligvarubutik. Det har antagits att “ett rimligt avstdnd” uttrycker
en villighet att avsitta tid och pengar p4 transport till en butik.

Tabell 9 i Appendix visar ett samband mellan lder och att uppfatta
ett avstdnd pa ”1-3 kilometer” som rimligt. I &lderskategorin "65 &r
och éldre” uppgér andelen som uppgav detta till 19 procent. I 6vriga
alderskategorier, fransett ”55-64 ar”, uppgar motsvarande andel till
cirka 30 procent. Betriffande kon visar analysen endast skillnader for
de tvd kortaste avstanden. Andelen kvinnor som upplever ett avstind
pa "upp till 500 meter” respektive ”S01-1000 meter” som rimligt
uppgdr till 26 respektive 40 procent. For min 4r andelen 34 respektive
27 procent.

En visst samband ar vidare synligt mellan hushallsinkomst och vad
som uppfattas vara ett rimligt avstand, se tabell 12 i Appendix. I de
tvd hogsta hushéllsinkomstkategorierna ”201.000-300.000 kr”
respektive “mer &n 300.000 kr” uppgér andelen till 30 respektive 35
procent for avsténdet "1 km - 3 km”. Att jimforas med 14 respektive
19 procent inkomstkategorin "mindre &n 100.000 kr” respektive
”101.000-200.000 kr”. Att hushallsstorleken utovar ett inflytande pa
vad som uppfattas som ett rimligt avstdnd forefaller rimligt. Detta
visas ocksd i tabell 13 i Appendix. Andelen ar betydligt hogre bland
enpersonhushdll som upplever ett avstand pa "upp till 500 meter” som
rimligt.

4.3 Antal inkopsstillen

Studien visar att antalet inkopsstéllen for dagligvaror inom det rimliga
avstdndet ar flera for en storre andel adoptérer jamfort med icke
adoptorer. Varannan matinkdpare av dem som har Iagprisbutiken som
“forstahandsbutik” uppgav “fyra butiker eller flera” (grupp A), se
tabell 2 pd nésta sida. Motsvarande andel uppgar till var tredje i
gruppen for vilka lagprisbutiken inte fungerar som en “forsta-, andra
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eller tredjehandsbutik” (grupp E). Att ett samband rader mellan
“mobilitet” och antal butiker forefaller troligt. Det var saledes att
forvénta att antalet butiker 4r fler for en storre andel adoptorer én icke
adoptorer.

Foreligger ett samband mellan “antal butiker inom ett rimligt avsténd”
och vissa egenskaper hinforbara till matinkopare respektive till deras
hushall ? Tabell 15 i Appendix visar att andelen som uppgav "en
butik” #r betydligt storre i gruppen som inte forvérvsarbetar - jamfort
med dem som forvirsarbetar heltid. Tabell 17 i Appendix visar pa ett
samband mellan hushallsinkomst och “antal butiker inom ett rimligt
avstand”, i betydelsen “ju hogre hushallsinkomst desto flera butiker”.

Tabell 2 Antal butiker inom ett rimligt avstand
Friga 8 mot frdga 1 och friga 4 (pos 95), vertikal procent.

At B C IDf: E B
Endast en butik 12 27 24 19 21 28
Tva butiker 18 19 32 21 25 22
Tre butiker 17 24 13 18 15 21
Fyra butiker 11 05 17 11 17 11
Fem butiker eller flera 39 22 18 29 16 74
Ingen butik med ett 03 03 01 02 06 01

fullstindigt sortiment

Anm. Test av statistisk signifikans; grupp A* har jim{6rts med grupp B respektive
grupp_C. Grupp D* har jam(orts med grupp E respektive E.

Grupp A = uppgav lagprisbutiken som “Forstahandsbutik” 28%
Grupp B = -7- ”Andrahandsbutik” 16%
Grupp C = - “Tredjehandsbutik” 11%
Grupp D = uppgav lagprisbutiken som "Forsta-, Andra- eller

Tredjehandsbutik” 55%
Grupp E=  uppgav inte lagprisbutiken som

men ir ibland kund eller har tidigare varit kund 25%
Grupp F=  har aldrig varit kund i lgprisbutiken 20%

Antalet inkopsstillen inom ett avstdnd som upplevs acceptabelt dr bara
en aspekt. En annan 4r antalet butiker i vilka huvuddelen av_inkdpen
dger rum. Det sker ett urval som bla styrs av hur butikerna inom “det
rimliga avstdndet” upplevs. Vad gller antalet butiker visar studien att
dessa ar fler #n tre for majoriteten matinkopare. Endast 7 procent

uppeav att de gor inkop av dagligvaror i en enstaka butik.
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Tabell 3 Antal butiker f6r inkop av dagligvaror
Friga 1, vertikal procent.

A¥ B Cc DEEEE E
En butik 04 - - 02 08 19
Tva butiker 17 19 - 14 23 32
Tre butiker eller flera 79 81 100 84 70 48

Anm. Test av statistisk signifikans; grupp A* har jamforts med grupp B respektive
grupp_C. Grupp D* har jamforts med grupp E respektive F.

Anm. Grupp A-F, se tabell 2

Tabell 3 visar att andelen matinkopare som gér sina inkop av
dagligvaror i "tre butiker eller flera” ir lika stor i de tva erupper som
sd alt sdga accepterat lagprisbutiken “fullt ut”, dvs grupp A och B.
Grupp C, som endast “gor mindre och sporadiska inkop i
lagprisbutiken”, skiljer sig fran grupp A och B i det att samtliga
uppgav “tre butiker eller flera”. Grupp F som 4nnu inte “provat”
lagprisbutiken skiljer sig pa ett patagligt sitt fran ovriga. En analys av
frigan “hur méanga butiker” mot egenskaper hos matinkGparna
respektive deras hushall visar ingen skillnad mellan Alders-, syssel-
sdttnings- eller utbildningskategorier. Daremot ger hushallsinkomst
ett visst utslag, i betydelsen “ju hogre hushallsinkomst desto fler
butiker”, se tabell 22 i Appendix.

Ar matinkdparna som valt l8gprisbutiken mer ombytliga dn Gvriga,
dvs dr deras butikslista mer foranderlig? Denna fraga har endast
behandlats genom att matinképarna ombads att uppge under hur lang
tidsperiod som de varit kund i sin "forsta-, andra respektive
tredjehandsbutik” (antal &r eller manader). Medelvirden togs fram for
grupper som “upptagit” lagprisbutiken som en forsta, andra respektive
en tredjehandsbutik, se tabell 23 i Appendix. Av denna jamforelse
framgdr dock inte att de som har lagprisbutiken som “forstahands-
butik” skulle vara mer ombytliga 4n 6vriga.
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4.4 Varfor inkop av dagligvaror i flera butiker?

Matinkoparna ombads att vilja ut och rangordna tre orsaker till att de

gor inkop av dagligvaror i flera butiker. Tyvérr gjorde inte samtliga
rangordningen. Darfor uppgar den vertikala summan for respektive
kategori till mer @n 100 i tabell 4.Tabellen ger emellertid ett vésentligt
bidrag genom att den kompletterar den tidigare beskrivningen av

butiksvalet inom de grupper av matinkopare som analysen i detta

kapitel fokuserats pd, se ocksa tabell 24 i Appendix. Dir redovisas

“den andra orsaken”. Har nedan redovisas sdledes “forsta orsak” till

inkop i flera butiker.

Tabell4  Varfor inkop av dagligvaror i flera butiker?

Friga 6 mot {rdga 1 och [riga 4 (pos 95), vertikal procent.

A* B c D*
vad jag skall kopa 15 24 24 20
butikernas veckoannonsering 11 1 21 15
hur mycket varor jag 28 26 24 27
skall kbpa
var ndgonstans som jag 06 06 12 07
rakar befinna mig...
skillnad i prisniva mellan 392 29 21 28
butiker for vissa varugrupper
ldttheten att hitta bilparkering 05 06 14 07
att jag skall utriitta andra 05 03 04 04
arenden som tex gd till Posten ..
att jag vill ha omvixling och 03 04 03 03
variation ...
annan orsak 09 05 05 07

Anm. Test av statistisk signifikans; grupp A* har jam{orts med
grupp_C. Grupp D* har jam(orts med grupp E respektive E.

Grupp A = uppgav Iagpnsbuul\en som “Forstahandsbutik™
Grupp B = ”Andrahandsbutik”
Grupp C = o “Tredjehandsbutik™

Grupp D = uppgav lagprisbutiken som “Forsta-, Andra- eller

Tredjehandsbutik”
Grupp E=  uppgav inte lagprisbutiken som
men ir ibland kund eller har tidigare varit kund
Grupp F=  har aldrig varit kund i lagprisbutiken
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I det foregdende kapitlet framkom att 70 procent av matinkGparna i

grupp B "képer vissa dagligvaror regelbundet i lagprisbutiken”, se

tabell 1 i kapitel 4. Tabell 4 antyder att matinkoparna i grupp B valt ut

en varugrupp eller flera for respektive butik i deras sk butikslista.

Cirka 1/4 uppgav namligen som forsta orsak ”vad jag skall kopa”.

Huruvida butiksvalet inom grupp B kontinuerligt foréndras till foljd
av butikers veckoannonsering/tillfilliga priserbjudanden 4r omojligt
att av denna studie uttala sig om. Konstateras kan endast att andelen
matinkopare i grupp B vilka uppgav som forsta orsak “skillnad i
prisnivd mellan butiker fér vissa varugrupper”, ar lika hog som i
grupp A, men betydligt hogre jamfort med i grupp E och F. En
“orsak™ som diremot skiljer grupp B och dven C fran A (aven E och
F) dr beaktandet av ”butikers veckoannonsering”.

Tabell § Fyra svarskategorier
Hiir redovisas fyra svarskategorier och andelen matinkopare av
samtliga som uppgav en orsak vilken kategoriserats som 1, 2, 3
respektive 4.

Svarskategori 1 - 28%
* butikernas veckoannonsering/tillfilliga priserbjudanden
* skillnad i prisnivd mellan butiker for vissa varugrupper

Svarskategori 2 - 27%
* hur mycket varor jag skall kopa (storkop eller kompletteringskop)

Svarskategori 3 - 23%

* var ndgonstans som jag rikar befinna mig d3 det ar aktuellt att kopa mat
* lattheten att hitta bilparkering
* att jag skall utritta andra drenden som tex ga till Posten, banken eller apoteket

Svarskategori 4 - 16%

* vad jag skall kopa (koper tex kott i en butik och tvittmedel i en annan)

Det ovan beskrivna pavisar tillsammans med ett utmirkande drag for
grupp E och F en visentlig skillnad i butiksvalsprocessen mellan
grupper av matinkopare, definierade av deras adoption av lagpris-
butiken. En skillnad som kan sammanfattas enli gt foljande: i grupp A,
B och C ar det for ett flertal “objektet” som styr butiksvalet (specifikt
butikers priser), medan det for ett flertal i grupp E och F ir
“situationen” (se svarskategori 2, 3 och 4 i tabell 5).
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Tabell 6  Varfor inkop av dagligvaror i flera butiker - bland

adoptorer av en lagprisbutik
Friga 6 mot frdga 5, vertikal procent

Grupp 1* Grupp 2 Grupp 3
Svarskategori 1 4 40 26
Svarskategori 2 31 22 il
Svarskategori 3 14 13 27
Svarskategori 4 11 24 15

Anm. Test av statistisk signifikans; grupp 1* har jimforts med grupp 2 respektive
grupp 3. Jimforelsen har gillt andelen som uppgav en orsak vilken kategoriserats
som 1, 2, 3 respektive 4.

Grupp 1 = gor i princip samtliga inkop av dagligvaror i ldgprisbutiken 16%
Grupp 2 = koper vissa dagligvaror regelbundet 1 lagprisbutiken 27%
Grupp 3 = gor endast mindre och sporadiska inkop i lagprisbutiken 30%

Anm. Svarskategori 1- 4, se tabell 4.

Tidigare beskrivna kinnetecken for butiksvalsprocessen inom ovan
nimnda grupper av matinkdpare framtrader dn tydligare i tabell 6.
Denna tabell visar att ju hogre grad av adoption (i betydelsen “ju
hogre upp i butikslistan” som lagprisbutiken placerats) desto mindre
inflytande har “situationen” och desto storre inflytande har "objektet”
p butiksvalet. Detsamma visar tabell 29 i Appendix. Dir redovisas
orsakers fordelning inom olika sk "forstahandsbutikers kundgrupper”.
Inom grupp A uppgér andelen till 51 procent som uppgav en orsak
inom svarkategori 1. Inom andra butikers priméra kundgrupper ligger
motsvarande andel i intervallet 15 till 31 procent.

Huruvida ett samband foreligger mellan orsaker och egenskaper hos
matinkdparna respektive hos deras hushdll undersoktes. Dessz
analyser visar ett samband mellan dlder och situationsfaktorer av typer
“var nagonstans som jag rakar befinna mig”- i betydelsen att ju &ldre
matinkoparna ér desto storre inflytande har situationsfaktorer av typer
“tid och rum” pé butiksvalet, se tabell 25 i Appendix. Anm. Svars.
kategori 3 stér dér for “tid och rum”.

Vad giller hushallsinkomst framkom, att ’tid och rum” utdvar et
inflytande bland en storre andel i den ldgsta hushallsinkomst-
kategorin, jamfort med i de tva hogsta, se tabell 28 i Appendix Er
forklaring till detta kan sokas i andelen pensiondrshushdll i den ldgst
hushéllsinkomstkategorin.
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Att butikers priser utdvar ett inflytande bland en lagre andel i den
hogsta hushéllsinkomstkategorin (mer 4n 300.000 kr) och bland
matink&pare med hogre utbildning (hogskola/ universitet) framgér av
tabell 27 och 28 i Appendix. I den senare tabellen visas vidare ett
samband mellan svarskategori 4 och hushallsinkomst, ju hogre
hushdllsinkomst desto storre inflytande har inkdpsméangden pa
butiksvalet.

Betriffande kon framkom inga noterbara skillnader. Hr skall ocksa
ndmnas en jamforelse som gjordes mellan matinkdpare som lever i
barnfamiljer och icke barnfamiljer. Vad giller det inflytande som
“pris” har pa butiksvalet framkom ingen skillnad mellan de tvé
kategorierna. Diaremot visar jaimforelsen en skillnad i andel som
uppgav faktorer av typen tid och rum”, se tabell 26 i Appendix.

4.5 Konsumtionsspecifika vérderingar

En friga i enkiten bestod av tolv pastienden om inkdpsbeteende och
vérderingar gillande konsumtionsomrédet livsmedel. Matinkoparna
ombads att pa en femgradig skala markera i vilken grad de upplevde
att respektive pdstdende stimde in pa deras inkopsbeteende och
vérderingar avseende konsumtionsomradet. Forutom ett pastaende
(fraga 11 b) hade samtliga tidigare undersokts vad géller deras
féormédga att uttrycka en vardering och att sirskilja grupper av
matinkopare at, se Tollin (1990). En redovisning av hur grupper av
matinkopare (grupp A, B, C osv) besvarat samtliga dessa pastdenden
finns i tabell 30 i Appendix.

Vad tabell 30 visar &r att endast pistienden som beskriver sitt att
paverka resursuppoffring (tid och pengar) i samband med dagliovaru-
inkop skiljer grupper av matinkopare &t, definierade av deras adoption
av lagprisbutiken. Notera tex att andelen ir ungefar lika stor i
samtliga grupper som séger sig beakta vad som ingar i livsmedel eller
att tvatt- och diskmedel ar miljévénliga. Detta forhallande framtrider
an tydligare i analysen som redovisas p4 nista sida.
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I tabell 7 redovisas andelen matinkopare inom grupp A, D, E
respektive F som kan betecknas som “pris-fokuserare”, "kvalitet-
sokare”, “hobby-matlagare” och/eller "kost/hélsa-medvetna”. Dessa

)

beteckningar har en bakgrund i att de uttrycker en vérdering om
konsumtionsomradet. Vad som definierat dessa grupper beskrivs i
tabellen hér nedan.

Tabell7 Konsumtionsspecifika virderingar
Hir nedan redovisas vilka pastdenden som definierat fyra konsum-
tionsspecifika virderingar. Vidare redovisas andelen matinkdpare
inom grupp A, D, E och F som med ledning av dessa definitioner
kan betecknas som “pris-fokuserare”, "kvalitet-sokare”, "hobby-
matlagare” respektive "kost/hilsa-medvetna”. Friga 11 i enkiiten.

“Pris-fokuserare”

instimde i bada av foljande pdstdenden (dvs markerade 4 eller 5):
* Jag laser alltid olika butikers veckoannonser i dagstidningen.

* Jag koper mat i olika butiker.

"Kvalitet-sokare”

instimde i bida av [6ljande pastienden (dvs markerade 4 eller 5):

* Jag vill alltid veta vad som ingdr i de livsmedel som jag kbper

* Jag dr mycket noggrann med att de rivaror som jag anvinder i
matlagningen ér av hogsta kvalitet

“Hobby-matlagare”
instimde i f6ljande pastdende (dvs markerade 4 eller 5):

* P4 fritiden/under veckosluten dr matlagningen lite av en hobby
for mig.

“Kost/hilsa-medvetna”
instimde i bida av foljande pastdenden (dvs markerade 4 eller 5):
* Jag skulle vilja ldra mig mer om sambandet mellan kosten och hilsan.
* Jag tar aldrig sk larmrapporter som giller sambandet mellan kosten och hiilsan
- pa allvar.
Al E 1§ Total  *

”Pris-fokuserare” 33 43 26 16 33 40
"Kvalitet-sokare” 36 39 42 40 41 30
“"Hobby-matlagare” 34 37 37 26 35 27
"Kost/hilsa-medvetna” 20 19 15 12 7 24

* andelar for totalpopulationen i den refererade studien, dvs Tollin (1990).
Anm. Test av statistisk signifikans; grupp A* har jamforts med grupp E respektive
grupp E.

Grupp A = uppgav lagprisbutiken som “Forstahandsbutik™ 28%
Grupp D =  uppgav ldgprisbutiken som "Forsta-, Andra- eller
Tredjehandsbutik” 55%
Grupp E=  uppgav inte lagprisbutiken som -7
men &r ibland kund eller har tidigare varit kund 25%
Grupp F=  har aldrig varit kund i lagprisbutiken 20%
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Tabell 7 ger en _homogen bild av_matinkdparna som “upptagit”
lagprisbutiken i sin butikslista. Skillnaden i andelen ”pris-fokuserare”
forstds av vad som definierat grupp A, B och C. Tabell 1 i kapitel 3
visar, att andelen som “koper vissa dagligvaror regelbundet i
lagprisbutiken” uppgér till 70 procent i grupp B. Vidare att andelen
som “endast gor mindre och sporadiska inkop i lagprisbutiken” uppgar
till 80 procent i grupp C. Detta sk forhliningssatt till 13gprisbutiken
tillsammans med andelen pris-fokuserare” i dessa grupper gor oss
uppmérksamma p4 att det 4r bland dessa som vi finner matinkopare
vilka i hog grad later butiksvalet och “matkorgens innehall” paverkas
av handelns sk SA/VA aktiviteter. For de som valt 13gprisbutiken som
“forstahandsbutik” visar tabell 7, att incitamentet minskat for vissa att
bevaka handelns veckoerbjudanden. Forhallandet att cirka 1/3 av dem
ar att beteckna som “pris-fokuserare” vicker dock f rdgan om gruppens
uppfattning om Iagprisbutikens formaga att erbjuda “lagsta mojliga
dagligvarukostnad”.

For att ta reda pé orsaken till den ligre andelen “hobby-matlagare”
och "kost/hélsa-medvetna” i grupp F redovisas nedan en jamforelse
mellan A och F, vad giller egenskaper hénforbara till matinkopare
respektive till deras hushall, se tabell 34 tom 43 i Appendix. Denna
jamforelse visar, att den ildsta alderskategorin “65 &r och ldre” ar
hogre representerad i grupp F jamfort med i grupp A. Andelarna ir
20 respektive 10 procent. Tv4 andra variabler som skiljer grupp F
frén A &r utbildning respektive hushallsstorlek. Andelen som har
“universitet/hdgskoleutbildning” uppgar till 24 procent i grupp F, att
jamforas med 14 procent i grupp A. Vad géller hushallsstorlek #r
andelen enpersonhushall betydligt hogre i grupp F jamfort med i A.

Den refererade studien i tabell 7 ger ingen forklaring till den lagre
andelen “kost/hilsa-medvetna” inom grupp F. Ett samband framkom
namligen i Tollin (1990) mellan alder och intresse for information om
’kost och hilsa”, i betydelsen en 6kad andel “kost/hilsa-medvetna”
frdn och med &lderskategorin "30-39 &r”. Papekas skall att andelen i
de dérpa foljande &lderskategorierna i princip var densamma, ibid. sid
366. Tabell 35 visar emellertid inget sddant samband, férutom att
andelen “kost/hélsa-medvetna 4r storst i kategorin ”30-39 &r”.
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Vad giller "hobby-matlagare” visar Tollin (1990) ett samband mellan
hushallsstorlek och intresse for matlagning inom den yngsta
alderskategorin, dvs ”18-30 ar”. For totalpopulationen visar inte den
hir aktuella studien ndgot klart samband mellan hushéllsstorlek och
intresse for matlagning. Tydligt &r dock i denna liksom i den
refererade studien, att andelen “hobby-matlagare” ar lagst i den aldsta
alderskategorin, se tabell 35 i Appendix. Den hogre representationen
av ”65 ar och dldre” inom grupp F ar siledes att betrakta som en
forklaring till den ligre andelen “hobby-matlagare” i grupp F.

Tabell8 Konsumtionsspecifika virderingar inom olika

»forstahandsbutikers kundgrupper”
Friga | a mot frdga 11, vertikal procent

...................... ”Forstahandsbutiker”...........ccoooveiennne

X X Z A ARl Al
Pris-fokuserare” 40 27 43 22 32 40 33
"Kvalitet-sokare” 61 48 43 31 33 52 36
“Hobby-matlagare” 64 38 36 32 43 27 34
“Kost/hdlsa-medvetna” 20 07 24 15 10 14 20
Total, horisontell % 04 02 13 14 13 22 28

Anm. Test av statistisk signifikans; grupp A* (13gprisbutikens priméra kund-
grupp) har jamforts med ovriga butikers priméra kundgrupper.

For att kunna uttala sig om andelen “kvalitet-sokare” bland dem som
valt lagprisbutiken som “forstahandsbutik” ar att beteckna som hog
eller l3g erfodras en jamforelse med andra butikers kundgrupper. Det
visade sig, att en sadan jamforelse ger en heterogenare bild av
matinkoparna 4n den som visas i tabell 7. Man kan ocksa sdga att
jamforelsen visar i vilken grad olika butiker lyckats med att ta reda pa
och beméta specifika kundonskemal som tex att erbjuda ett sortiment
med "en kost/hdlsa-inriktning”. Detta giller bara om en hog andel
”kost/hilsa-medvetna” inom en butiks kundgrupp tolkas som uttryck
for en dverensstimmelse mellan utbud och efterfrigan pa butiksniva.

Nir tabell 8 stdlls mot tabell 1 i kapitel 3 ges en forklaring till att
andelen "pris-fokuserare” i grupp A ar betydligt lagre jamfort med |
grupp Z, A och O. Forklaringen &r att andelen som “koper vissa
dagligvaror regelbundet i 1dgprisbutiken” &r betydligt hogre i grupp A
Att det senare skulle forklara andelen ”pris-fokuserare” beror pé att
studien pavisat ett visst samband mellan adoption och benégenhet att
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bevaka handelns veckoerbjudanden, i betydelsen ju hogre grad av

adoption desto mindre benzgenhet att lisa dagligvarubutikers annonser

och annonsblad. Grad av adoption i den meningen att ”ju hogre upp i

butikslistan” som lagprisbutikens placerats desto hogre grad av

adoption. Vidare har inkopsbeteendet “koper vissa dagligvaror

regelbundet” genomgaende tolkats som en hogre grad av adoption,

Jjamfort med “gér endast mindre och sporadiska inkop”.

Noteras skall emellertid att ovan beskrivna samband inte framtrider for
grupp X. Inom denna grupp ar savil andelen pris-fokuserare” som
andelen “koper vissa dagligvaror regelbundet i lagprisbutiken” hog,
namligen 40 respektive 26 procent. En analys av denna grupp avseende
egenskaper hos matinkdparna och deras hushall visar att detta 4r en
speciell kundgrupp i flera avseenden. Andelen "40-54 ar” respektive
andelen med “hogskole/universitetsutbildning” 4r betydligt hogre i
denna grupp jamfort med andra sk butiksgrupper. Vidare #r antalet
matinkdpare med en hushallsinkomst pa “6ver 300.000 kr” klart
Gverrepresenterade, se tabell 42 i Appendix.

4.6 Légprisbutikens primira kundgrupp

Det ovan beskrivna vicker fragan om matinkpare som valt 1&opris-
butiken som forstahandsbutik skiljer sig 4t i nagot avseende fran
ovriga. En annan fraga 4r om matinkoparna som accepterat 1agpris-
butiken 6verhuvudtaget skiljer sig fran ovriga, dvs foreligger nagon
skillnad mellan dem som uppgav lagprisbutiken som “forsta-, andra-,
eller tredjehandsbutik” och 6vriga. Betriffande den senare fragan visar
analyser, att élder inte ger upphov till nagon speciell kommentar. Detta
framtrider ater vid en betraktelse av gruppen som uppgav
lagprisbutiken som “forstahandsbutik” (grupp A), se tabell 39 j
Appendix. Nir grupp A jamfors med grupp F bor ndmnas, att 65 &r

och dldre” 4r hogre representerad i den senare gruppen (dvs bland dem

som dnnu "inte provat” 1dgprisbutiken) .
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Betréffande forvirvsarbete visar analysen en nigot hogre andel
deltidsarbetande bland dem som har l&gprisbutiken som “forstahands-
butik” jamfort med dvriga, dvs totalpopulationen exklusive grupp A,
se tabell 40 i Appendix. En jimforelse med avseende pa utbildning
visar, att andelen med hogskole/universitetsutbildning &r nagot lagre i
grupp A, se tabell 41. Kon ger inte upphov till ndgon kommentar vad
géller saval grupp A, B eller C.

Vad giller hushéllsinkomst visar jamforelsen mellan grupp A och
ovriga en nagot ldgre andel i hogsta inkomstklass for grupp A.
Skillnaden 4r dock liten; 23 respektive 30 procent. Avslutningsvis
visar analysen, att lagprisbutikens kunder inte endast finns bland
matinkopare som lever i barnfamiljer. Inom grupp A uppgar andelen
till 50 procent och inom grupp D till 46 procent (dvs bland samtliga
som har lagprisbutiken som forsta-, andra- eller tredjehandsbutik), se
tabell 34 i Appendix. For totalpopulationen uppgédr andelen
matinkopare som lever i barnfamiljer till 40 procent (hemmaboende
barn under 18 ar). Grupp F skiljer sig dock fran ovriga i detta
avseende. Andelen matinkopare som lever i barnfamiljer uppgar i
denna grupp till endast 22 procent.

Sammanfattningsvis visar analysen, att majoriteten matinkopare som
valt lagprisbutiken som “forstahandsbutik” inte skiljer sig frén 6vriga
pa ett patagligt sitt. De egenskaper som ger upphov till en kommentar
ar endast hushallsstorlek och hushallsinkomst, i betydelsen att en nagot
storre andel lever i fyrapersonhushéll respektive har en total samman-
laed arshushallsinkomst som ligger i intervallet ”200.001-300.000 kr”,
se tabell 42 och 43 i Appendix.
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Tabell 9 Ett rimligt avstind mellan bostad och butik inom olika
alderskategorier
Friga 7 mot frdga 14, vertikal procent.

-30dar* 30-394r 40-544r 55-644r  65-

Upp till 500 m 18 23 24 41 45
Mellan 501 - 1000 m 37 35 39 34 33
Meridn 1 km - 3 km 29 29 30 23 19
Mer dn 3 km - 6 km 09 11 05 - 03
Mer dn 6 km - 10 km 03 02 01 - -
Mer dn 10 km 04 - - - -
Total, horisontell 20% 18% 31% 16% 15%

Anm: Test av statistisk signifikans; alderskategorin “yngre in 30 &r” har jimforts
med 6vriga.

Tabell 10  Ett rimligt avstdnd mellan bostad och butik inom
olika sysselsiittningskategorier
Friga 7 mot friga 17, vertikal procent.

forvirvsarbetar  forvirvsarbetar forvirvsarbetar

heltid deltid inte

Upp till 500 m 25 20 59
Mellan 501 - 1000 m 36 40 31
Merin 1 km - 3 km 30 29 22
Mer @n 3 km - 6 km 06 08 05
Mer dn 6 km - 10 km - 02 02
Mer @n 10 km 02 - -
Total, horisontell 50% 20% 30%

Tabell 11 Ett rimligt avstind mellan bostad och butik inom
olika utbildningskategorier
Friga 7 mot friga 19, vertikal procent.

grundskola* gymnasieskola hogskola

Upp till 500 m 35 19 31
Mellan 501 - 1000 m 36 40 29
Meridn 1 km - 3 km 23 29 32

Mer dn 3 km - 6 km 03 09 06
Mer dn 6 km - 10 km 02 01 -

Mer édn 10 km - 01 -

Total, horisontell % 44% 37% 19%

Anm: Test av statistisk signifikans; kategorin "grundskola, folkskola” har
Jjamforts med dvriga.
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Tabell 12 Ett rimligt avstind mellan bostad och butik inom
olika hushéllsinkomstkategorier
Friga 7 mot frdga 20, vertikal procent.

mindre dn 101.000- 201.000- mer dn
100.000* 200.000 300.000 300.000

Upp till 500 m 41 37 2l 26
Mellan 501 - 1000 m 40 37 37 33
Mer 4n 1 km - 3 km 14 19 30 35
Merdan3km-6km 02 05 09 04
Meridn 6 km - 10km Ol 02 02 -
Mer dn 10 km 01 - 01 01
Total, horisontell Y% 29% 34% 28%

Anm: Test av statistisk signifikans; kategorin "mindre dn 100.000 kr” har jamforts med
ovriga.

Tabell 13  Ett rimligt avstind mellan bostad och butik inom
olika hushéllskategorier vad géller antalet
medlemmar
Friga 7 mot friga 15, vertikal procent.

1+ 2 3 4 S 6

Upp till 500 m 45 33 24 16 14 -

Mellan 501 - 1000 m 35 38 35 37 26 10
Mer édn 1 km - 3 km 15 25 24 40 35 30
Mer in 3 km - 6 km 03 03 14 05 15 49
Mer éin 6 km - 10 km 01 - 02 02 05 10
Mer in 10 km - - 01 01 05 -

Total, horisontell 16% 41% 15% 18% 7% 2%

Anm: Test av statistisk signifikans; kategorin “enpersonhushdll” har jam{orts med
ovriga.

Tabell 14 Antal butiker inom ett rimligt avstand inom olika
alderskategorier
Fréga 7 mot friga 14, vertikal procent.

-304ar 30-39 &r* 40-54ar 55-64ar 65 -

Endast en butik 14 18 17/ 31 31
Tva butiker 29 14 20 24 23
Tre butiker 17 21 19 16 5
Fyra butiker 1153 13 11 09 13
Fem butiker eller flera 21 29 29 14 19
Ingen butik 04 04 03 04 -
Total, horisontell 20% 18% 31% 16% 15%

2

Anm: Test av statistisk signifikans; kategorin ”30-39 ar” har jamforts med Ovriga.
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Tabell 15  Antal butiker inom ett rimligt avstand inom olika
sysselséttningskategorier
Friga 8 mot friga 17, vertikal procent.

forvirvsarbetar  forvirvsarbetar forviirvsarbetar

heltid* deltid inte
Endast en butik 15 21 31
Tva butiker 24 20 19
Tre butiker 18 17 16
Fyra butiker 12 14 11
Fem butiker eller flera 26 25 19
Ingen butik med ett 04 03 02
fullstandigt sortiment
Total, horisontell 50% 20% 30%

Anm: Test av statistisk signifikans; kategorin “heltid” har Jjamforts med dvriga.

Tabell 16  Antal butiker inom ett rimligt avstind inom olika
utbildningskategorier
Friga 8 mot friga 19, vertikal procent.

grundskola* gymnasieskola  hogskola

Endast en butik 25 16 24

Tva butiker 23 24 16

Tre butiker 17 20 15

Fyra butiker 13 12 11

Fem butiker eller flera 20 25 30

Ingen butik med ett 02 03 04
fullstindigt sortiment

Total, horisontell 44% 37% 19%

Anm: Tesl av statistisk signifikans; kategorin "grundskola, folkskola” har
Jamforts med 6vriga.

Tabell 17 Antal butiker inom ett rimligt avstand inom olika

hushallsinkomstkategorier
Fraga 8 mot friga 20, vertikal procent.

mindre dn 101.000- 201.000-  meriin
100.000 * 200.000 300.000  300.000

Endast en butik 34 26 18 17
Tva butiker 31 25 20 19
Tre butiker 15 17 19 18
Fyra butiker 06 13 14 11
Fem butiker eller flera 13 19 25 30
Ingen butik med ett 02 - 04 05
fullstandigt sortiment

Total, horisontell %% 29% 34% 28%

Anm: Test av statistisk signifikans; kategorin “mindre @n 100.000 kr” har
Jamforts med 6vriga.
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Tabell 18 Antal butiker inom ett rimligt avstand inom olika
hushallskategorier vad giiller antalet medlemmar
Friga 8 mot frdga 15, vertikal procent.

1* 2% 3 4 5 6
Endast en butik 32 26* s 12 10 26
Tva butiker 3i1* 19 24 20 20 07
Tre butiker 16 18 20 19 13 23
Fyra butiker 11 13 07 14 17 07
Fem butiker eller flera 10* 20% 27 34 B 37
Ingen butik med ett - 04 06 02 02 -
fullstandigt sortiment
Total, horisontell 16% 41% 15% 18% % 2%

Anm: Test av statistisk signifikans; kategorin “enpersonhushall” har jamforts med
“tvapersonhushall”, samt “tvapersonhushall” har jimforts med trepersonhushdll”.

Tabell 19 Antal butiker for huvuddelen av livsmedelsinkdpen
inom olika alderskategorier
Friga | mot friga 14, vertikal procent.

-30ar 30-394r 40-544r 55-644ar  65-

En butik 11 04 05 07 07
Tva butiker 18 15 21 22 23
Tre butiker eller flera 71 81 74 71 70
Total, horisontell 20% 18% 31% 16% 15%

Tabell 20 Antal butiker for huvuddelen av livsmedelsinkopen
inom olika sysselsittningskategorier
Friga 1 mot friga 17, vertikal procent.

forvirvsarbetar  forvirvsarbetar  forvirvsarbetar

heltid deltid inte
En butik 08 05 06
Tva butiker 22 19 16
Tre butiker eller flera 70 76 78
Total, horisontell 50% 20% 30%

Tabell 21 Antal butiker for huvuddelen av livsmedelsinkpen
inom olika utbildningskategorier
Friga 1 mot fraga 19, vertikal procent.

grundskola* gymnasieskola  hogskola
En butik 07 07 06
Tva butiker 21 17 21
Tre butiker eller flera 2 76 73
Total, horisontell 44% 37% 19%
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Tabell 22 Antal butiker for huvuddelen av livsmedelsinkpen

inom olika hushallsinkomstkategorier
Fréga 1 mot friga 20, vertikal procent.

mindre dn 101.000- 201.000-
100.000* 200.000 300.000

En butik 16 06 05
Tva butiker 25 20 22
Tre butiker eller flera 59 74 B
Total, horisontell % 29% 34%

Anm: Test av statistisk signifikans; kategorin "mindre Zin 100.000 kr” har

jamforts med ovriga.

mer dn

300.000

05
14
81
%{

Tabell 23 Butiksvalets varaktighet bland adoptérer och icke

adoptorer av en lagprisbutik

Friga 1, friga 4 (pos 95) och friga 2, medelvirde antal ar for

respektive grupp.
Grupp A = uppgav ldgprisbutiken som "Forstahandsbutik”
Grupp B = - "Andrahandsbutik”
Grupp C = -7 "Tredjehandsbutik™

Grupp D = uppgav lagprisbutiken som “Forsta-, Andra- eller
Tredjehandsbutik”

Grupp E = uppgav inte l8gprisbutiken som -
men &r ibland kund eller har tidigare varit kund

Grupp F= har aldrig varit kund i 1gprisbutiken

“Forstahands- ”Andrahands-
butiken” butiken”

Grupp A 01,7 10,5

Grupp B 09,4 01,9

Grupp C 12,7 09,7

Grupp D 06,7 08,1

Grupp E U 11,4

Grupp F 10,9 09,9
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28%
16%
11%
55%
25%
20%

"Tredjehands-

butiken”

09,4

08,7

01,6

07,7

08,9
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Tabell 24 Varfor inkop av dagligvaror i flera butiker bland
adoptorer och icke adoptorer av en lagprisbutik
Friga 1, frga 4 (pos 95) och friga 6, vertikal procent.

Andra orsak A* B (& D* E E
vad jag skall kopa 16 22 15 18 10 07
butikernas veckoannonsering/ 11 10 17 12 12 11
tillfilliga priserbjudanden

hur mycket varor jag skall kopa 25 1174 18 21 12 10

(storkop eller kompletteringskop)
var ndgonstans som jag rikar befinna 03 03 04 03 13 10
mig, da det ir aktuellt att kopa mat

skillnad i prisnivd mellan butiker 13 25 13 16 09 05
for vissa varugrupper

ldttheten att hitta bilparkering 03 03 11 05 12 08
att jag skall utriitta andra drenden som 06 05 ‘#1102 05 06 11

tex ga till Posten, banken eller Apoteket

att jag vill ha omviixling och variation 02 02 01 02 05 10
utan ndgon annan speciell orsak

annan orsak 03 03 01 03 07 03

Anm: Test av statistisk signifikans; grupp A* har jamforts med grupp B respektive C.
Grupp D* har jamforts med grupp E respektive F.

Grupp A = uppgav ldgprisbutiken som “Forstahandsbutik™ 28%
Grupp B = - Andrahandsbutik” 16%
Grupp C = - “Tredjehandsbutik™ 11%
Grupp D = uppgav ldgprisbutiken som “Forsta-, Andra- eller

Tredjehandsbutik” 55%
Grupp E = uppgav inte lagprisbutiken som -"-

men ir ibland kund eller har tidigare varit kund 25%
Grupp F = har aldrig varit kund i lgprisbutiken 20%

Tabell 25 Varfor inkop av dagligvaror i flera butiker inom
olika alderskategorier
Fraga 6 mot fraga 14, vertikal procent.

-304r 30-39 &r 40-54&r 55-64 dr 65-

Svarskategori - 1 28 23 30 31 41
Svarskategori - 2 36 34 29 20 18
Svarskategori - 3 19 20 25 29 28
Svarskategori - 4 17 22 16 20 12
Total, horisontell 20% 18% 31% 16% 15%

Svarskategori 1- 4, se tabell 5

Anm. Test av statistisk signifikans; kategorin “yngre én 30 ar”

har jamforts med Ovriga.
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Tabell 26 Varfor inkop av dagligvaror i flera butiker inom
olika hushallskategorier
Fréga 6 mot friga 16, vertikal procent.

barn under 18 ar* inte barn under 18 ir
Svarskategori - 1 26 29
Svarskategori - 2 28 26
Svarskategori - 3 14 28
Svarskategori - 4 14 17
Total, horisontell 40% 60%

Anm. Test av statistisk signifikans; kategorin “hemmaboende barn” har Jjamforts
med “inte hemmaboende barn”.

Tabell 27 Varfor inkop av dagligvaror i flera butiker inom
olika utbildningskategorier
Frdga 6 mot friga 19, vertikal procent.

grundskola* gymnasieskola  hogskola
Svarskategori - 1 38 26 16
Svarskategori - 2 21 35 35
Svarskategori - 3 26 20 26
Svarskategori - 4 14 19 22
Total, horisontell 4% 37% 19%

Anm. Test av statistisk signifikans; kategorin "grundskola, folkskola” har
Jam{orts med dvriga.

Tabell 28  Varfor inkop av dagligvaror i flera butiker inom
olika hushallsinkomstkategorier
Friga 6 mot fridga 20, vertikal procent.
mindre dn 101.000-  201.000- mer dn
100.000%* 200.000 300.000 300.000

Svarskategori - 1 35 39 28 23
Svarskategori - 2 17 18 32 35
Svarskategori - 3 35 29 22 20
Svarskategori - 4 13 14 18 22
Total, horisontell Y% 29% 34% 28%

Anm. Test av statistisk signifikans; kategorin “mindre @n 100.000 kr” har
Jjamforts med Gvriga.

Tabell 29  Varfor inkop av dagligvaror i flera butiker inom
olika "Forstahandsbutikers” kundgrupper
Friga 6 mot friga la, vertikal [/){ocent. .
X

Y Z A (o] A¥
Svarskategori - 1 - - 19 15 16 31 52
Svarskategori - 2 - - 15 20 16 34 34
Svarskategori - 3 = - 24 117/ 19 27 16
Svarskategori - 4 = - 15 14 07 18 18
Total horisontell % 2% B3% 14% 13% 2% 28%

Anm. Test av statistisk signifikans; grupp "A” har jamf{orts med ovriga.
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Tabell 30 Adoption av lagprisbutiken och inkdpsbeteende
respektive konsumtionsspecifika viirderingar
Friga 11 mot friga 1, horisontell procent.
% = svarsprocent, m = medelvirde

Grupp A = uppgav lagprisbutiken som "Forstahandsbutik” 28%
Grupp B = ” Andrahandsbutik” 16%
Grupp C = - “Tredjehandsbutik” 11%
Grupp D = uppgav lagprisbutiken som "Forsta-, Andra- cller
Tredjehandsbutik” 55%
Grupp E= uppgav inte ldgprisbutiken som -
men ir ibland kund/eller har tidigare varit kund 25%

Grupp F= har aldrig besokt/varit kund i ldgprisbutiken 20%

Stimmer Stammer

inte alls helt och

héllet

i 2 8 4 S
Jag liser alltid olika butikers veckoannonser i dagstidningen
Grupp A * 25 16 12 28 18
Grupp B 12 14 11 32 31
Grupp C 14 13 08 50 15
Grupp D * 19 15 11 33 21
Grupp E 25 19 16 25 15
Grupp F 32 19 13 26 10
Jag koper mat i olika butiker
Grupp A * 08 1) 12 45 18
Grupp B 04 07 11 32 45
Grupp C 04 10 10 46 3]
Grupp D * 06 13 11 42 29
Grupp E 07 20 07 39 27
Grupp F 21 28 13 24 IS
Jag eller ndgon annan i hushallet brukar skriva en inkopslista innan jag gdr till butiken
Grupp A * 12 04 09 30
Grupp B 10 09 12 24 44
Grupp C 06 07 08 4?2 38
Grupp D * 10 06 10 31l 44
Grupp E 14 15 09 24 57
Grupp F 14 07 10 35 34
Jag storhandlar vissa basvaror for en lingre period dn en vecka framat
Grupp A * 12 09 03 27 49
Grupp B 11 08 05 34 42
Grupp C 08 17 14 25 36
Grupp D * 11 11 06 28 44
Grupp E 21 11 09 30 28
Grupp F 23 14 13 30 519
Jag forsoker pa olika sitt hilla nere matkostnaderna
Grupp A * - 03 03 38 55
Grupp B 01 03 14 43 39
Grupp C 04 01 20 40 34
Grupp D * 01 03 10 40 46
Grupp E 01 08 20 39 32
Grupp F 07 12 22 37 #iik
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fortsittning tabell 30

il 2 3 4 S
Jag vill alltid veta vad som ingdr i de livsmedel som jag koper
Grupp A * 11 21 23 29 15
Grupp B 08 23 18 31 19
Grupp C 153 23 19 30 13
Grupp D * 11 22 21 30 16
Grupp E 18 20 17 29 15
Grupp F 17 23 17 29 13
Jag dr mycket noggrann med att de rdvaror som jag anvinder i matlagningen dr
av hogsta kvalitet
Grupp A * 01 06 16 47 29
Grupp B 02 10 12 257/ 38
Grupp C 01 12 17 41 29
Grupp D * 01 09 15 43 32
Grupp E 02 03 15 42 39
Grupp F 01 06 12 47 34
Jag dr mycket mirkesbunden, det giller flertalet livsmedel
Grupp A * 22 2 27 21 09
Grupp B 20 2 19 24 11
Grupp C 20 26 29 16 09
Grupp D * 21 23 25 21 10
Grupp E 22 21 23 20 14
Grupp F 20 24 26 19 11
Jag skulle vilja lira mig mer om sambandet mellan kosten och hilsan
Grupp A * 13 08 28 30 20
Grupp B 16 10 20 37 18
Grupp C 17 16 22 33 12
Grupp D * 15 10 24 33 18
Grupp E 16 14 24 28 18
Grupp F 17 14 27 30 11
Jag tar aldrig sk larmrapporter som giller sambandet mellan kosten och hilsan -
pd allvar
Grupp A * 13 24 30 20 14
Grupp B 13 25 24 21 16
Grupp C 15 18 28 26 12
Grupp D * 14 23 29 21 14
Grupp E 09 25 38 18 10
Grupp F 15 19 41 19 05
P4 fritiden/under veckosluten ir matlagningen lite av en hobby f6r mig
Grupp A * D 14 22 22 13
Grupp B 20 16 19 26 18
Grupp C 16 22 27 19 17
Grupp D * 24 % 22 23 15
Grupp E 33 16 13 27 11
Grupp F 31 22 2 20 06
Jag ar mycket angeligen att viilja miljoviinliga tviitt-, disk- och rengoringsmedel
Grupp A * 10 19 25 37 09
Grupp B 05 23 22 31 19
Grupp C 08 17 34 26 14
Grupp D * 08 20 26 33 13
Grupp E 08 27 24 24 18
Grupp F 11 16 28 31 14

Anm. Test av statistisk signifikans; grupp A* har jimforts med grupp B

respektive C. Grupp D* har jamforts med grupp E respektive F.
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Tabell 31 ;\Iderskategorier inom olika adoptionsgrupper
Friga 14 mot friga 1 och friga 4 (pos. 95), horisontell procent.

Grupp A = uppgav Idgpnsbuul\en som “Forstahandsbutik” 28%
Grupp B = ”Andrahandsbutik” 16%
Grupp C = . "Tredjehandsbutik” 11%
Grupp D = uppgav lagprisbutiken som “Forsta-, Andra- eller
Tredjehandsbutik” 55%
Grupp E=  uppgav inte ldgprisbutiken som -
men ir ibland kund/eller har tidigare varit kund 25%
Grupp F=  har aldrig besokt/varit kund i lagprisbutiken 20%
-30 ar 30-394r 40-34 4 55-64dr  65-
Grupp A * 21 22 28 19 10
Grupp B 20 21 30 11 18
Grupp C 19 19 26 17 19
Grupp D * 21 21 28 16 4
Grupp E 211 14 36 IS 12
Grupp F 17 15 30 18 20
Total, horisontell  20% 18% 31% 16% 15%

Anm. Test av statistisk signifikans; grupp A* har jimforts med grupp B respektive C.
Grupp D* har jimforts med grupp E respektive E.

Tabell 32 Utbildningskategorier inom olika adoptionsgrupper

Friga 14 mot frdga 1 och frdga 4 (pos. 95), horisontell procent.
grundskola gymnasium  hogskola

Grupp A * 47 39 14
Grupp B 51 36 13
Grupp C 56 34 10
Grupp D * 50 37 13
Grupp E 35 37 28
Grupp F 41 35 24
Total, horisontell 44% 37% 19%

Anm. Test av statistisk signifikans; grupp A* har jamforts med grupp B respektive C.
Grupp D* har jimforts med grupp E respektive F.

Tabell 33  Hushallsinkomst inom olika adoptionsgrupper
Fraga 20 mot friga 1 och lrdga 4 (pos. 95), horisontell procent.
mindre dn 101.000- 201.000- mer 4n
100.000 200.000 300.000 300.000

Grupp A * 10 25 42 23
Grupp B 11 38 24 26
Grupp C 09 36 36 19
Grupp D * 10 31 35 23
Grupp E 06 22 34 38
Grupp F 09 32 31 28
Total, horisontell Yo 29% 34% 28%

Anm. Test av statistisk signifikans; grupp A* har jaimforts med grupp B respektive C.
Grupp D* har jamforts med grupp E respektive E.
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Tabell 34  Hushallskategorier inom olika adoptionsgrupper
Friga 16 mot friga 1 och friga 4 (pos. 95), horisontell procent.

hemmaboende barn inga hemmaboende barn

Grupp A * 50

Grupp B 46 54

Grupp C 33 67

Grupp D * 46 54

Grupp E 39 60

Grupp F 22 78

Total, horisontell 40% 60%

Anm. Test av statistisk signifikans; grupp A* har jamforts med grupp B
respektive C. Grupp D* har jimforts med grupp E respektive F.

Tabell 35 Alder och konsumtionsspecifika viirderingar
Frdga 11 mot friga 14, vertikal procent.

-304r*  30-394r 40-544r 55-644r 654r-

”pris-fokuserare” 24 30 28 44 3
“kvalitet-sokare” 24 36 43 49 47
"hobby-matlagare” 39 42 32 35 26
“kost/hdlsa-medvetna” 18 31 15 13 05
Total, horisontell 20% 18% 31% 16% 15%

8.

Anm. Test av statistisk signifikans; kategorin yngre #n 30 &r” har jamforts med
ovriga.

Tabell 36 Utbildning och konsumtionsspecifika virderingar
Frdga 11 mot friga 19, vertikal procent.

grundskola* gymnasium hogskola
43 23

“’pris-fokuserare” 29 23
“kvalitet-sokare” 47 30 41
“hobby-matlagare” 31 37 40
"kost/hilsa-medvetna” 11 24 19
Total, horisontell 44% 37% 19%

Anm. Test av statistisk signifikans; kategorin "grundskola, folkskola” har
jamforts med ovriga.

Tabell 37 Hushéllsinkomst och virderingar
Frdga 11 mot frdga 20, vertikal procent.

mindre dn 101.000- 201.000- mer dn

100.000 200.000 300.000 300.000
"pris-fokuserare” 42 40 30 26
“kvalitet-sokare” 43 38 41 38
’hobby-matlagare” 25 38 36 34
“kost/hilsa-medvetna” 08 4 20 13
Total, horisontell 09% 29% 34% 28%

Anm. Test av statistisk signifikans; kategorin “grundskola, folkskola” har
jamforts med dvriga.
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Tabell 38

véarderingar
Friga 11 mot friga 15, vertikal procent.

pris-fokuserare”
“kvalitet-sokare”
"hobby-matlagare”

“kost/hilsa-medvetna”

Total, horisontell

16%

2

&

36
43
34
15

41%

15%

4

30
33
36
24

18%

Friga 14 mot frdga la, vertikal procent.

Tabell 39

X
Yngre dn 30 ar 04
30-39 26
40-54 62
55-64 04

65 ar och dldre 04

Anm. Test av statistisk signifikans; grupp A* har jimforts med “ovriga” (**), dvs
totalpulationen reducerad med grupp A. Vidare har grupp D* jamf{orts med grupp E

respektive grupp F.

Tabell 40

Y

14
04
39
18
25

28
29
2
08
08

A
21

O

14
09
36
18
23

A*
21
21
28
19
10

Friga 17 mot fraga la, vertikal procent.

X
heltid ST
deltid 15

¢j forvarvsarb 28

Anm. Test av statistisk signifikans; grupp A* har jamforts med "ovriga” (*¥), dvs
totalpulationen reducerad med grupp A. Vidare har grupp D* jam(orts med grupp E

respektive grupp E.

Y

57
07
36

51
15
34

59

22

19
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“Forstahandsbutik™

45
17
38

43
19
38

48
26
26

& %

w
(39

“Forstahandsbutik™..........

* %

20
17
32
15
17

Hushallsstorlek och konsumtionsspecifika

Seller flera

37
18
19
17

o

Val av ”Forstahandsbutik” och alder, samt
adoption av en lagprisbutik och alder

D*
44
20
35

1L 5
21
21
28
16
14

MM

E
21
14
36
15
13

Val av ”Forstahandsbutik” och sysselséittning, samt
adoption av en lagprisbutik och sysselsiittning
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17
15
30
18
20

F
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Tabell 41 Val av ”Forstahandsbutik” och utbildning, samt
adoption av en lagprisbutik och utbildning
Frdga 19 mot friga la, vertikal procent.

............... “Forstahandsbutik”..........
XY zZ A A O A Pt BB
Folk-grund- 29 32 49 30 41 52 47 43 S0.. 35 41
Gymnasie 270 31 1 37N A0 R RaE s () RSB ORI 6 3737 135
Hogskola 43 38 147 28 6 18 S AN o 13828 =24

Anm. Test av statistisk signifikans; grupp A* har jimforts med ”6vri ga” (**), dvs
totalpulationen reducerad med grupp A. Vidare har grupp D* jamforts med grupp
E respektive grupp F.

Tabell 42 Val av ”Forstahandsbutik” och hushallsinkomst,
samt adoption av en lagprisbutik och hushalls-
inkomst
Friga 20 mot frdga la, vertikal procent.

............... “Forstahandsbutik™..........

Y 7 AR G N Dt E F
100000 05 11 08 07 09 10 10 08 10 06 09
~200/0008 WOSENI4. 44" D5 36 95 05 H3GHERSEE 55 s

- 300.000 LBRTER) | 194 33 N RN o Dl 35 34 31
301.000- S2WER8. 1 24 358 234°. 28Ha 13() 23+ L5384 2R

Anm. Test av statistisk signifikans; grupp A* har jimforts med “ovriga” (**), dvs
totalpulationen reducerad med grupp A. Vidare har grupp D* Jdmforts med grupp
E respektive grupp F.

Tabell 43 Val av ”Forstahandsbutik” och hushallsstorlek,
samt adoption av en lagprisbutik och hushélls-
storlek
Frdga 15 mot frdga la, vertikal procent.

............... “Forstahandsbutik™..........

Y L Z T R G A ol R
1 person 3 1495 1350423 190 LI To 6 14 16 24
2 15 68 45 31 49 46 37 41 38 40 50
3 SUN03 'S 10 17 SO S E  s 16 19 09
4 SIE4 000 oATNRE N6 NER s El o 2018113
5 19 - 01" S 0SHIEOSF S TSGR N 07 08 06 04
6 personer 152 GRS - - 04 - 03 02 03 - -

eller fler
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5. Butiksattribut av betydelse

5.1 Inledning

I forstudien ombads matinkopare att beskriva dels vilka butiksattribut
som de forknippar med lagprisbutiken, dels vad som #r avgérande for
deras butiksval. Personliga intervjuer genomfordes med matinkopare
vilka befann sig i lgprisbutiken och som hade avslutat sina inkop, se
kapitel 2. Det attribut som nimndes forst och av flest intervjupersoner
var inte ovantat “laga priser”. Att den for studien aktuella 1agpris-
butikens prisniva upplevs som lig och att detta attribut har en
avgorande betydelse for flertalet matinkopare i deras butiksval
framkom ocksa i postenkiiten. I detta kapitel ér det andra attribut som
stdr i centrum. Det handlar om butiksattribut_vilka matinkdpare

upplever som visentliga dérfor att de resulterar i att sortimentet och
hur det 6verfors upplevs som godtagbart i forhdllande till den
uppoffring som gors. Uppoffring i betydelsen, det monetira och icke
monetdra priset for att ta del av den specifika tjansten som ett
tillhandahdllande av ett dagligvarusortiment utgér.

Intervjupersonerna ombads i postenkiten att vélja ut fem butiks-
attribut frén en lista bestdende av tjugo. Fragan 1od: Vilka av foljande
egenskaper har for dig storst betydelse hos en dagligvarubutik? Tabell
1 pa nista sida visar de attribut (egenskaper) som uppgavs av ett
flertal. Av denna lista framgar att ur ett konsumentperspektiv kan ett
detaljhandelsforetag beskrivas med ett flertal attribut, men ocksa att
beskrivningen eller nirmare bestimt upplevelsen kan sammanfattas
med ett mindre antal begrepp. !

' Parasuraman mfl 1985: 1988
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Tabell 1 Butiksattribut av betydelse for flertalet matinkopare

Andelen matinkopare av samtliga som markerade ett attribut som tex
sillan eller aldrig slut pa varor”, dd de ombads att vilja ut fem av tjugo butiks-
attribut. En redovisning av samtliga attribut ges i tabell 4 i Appendix.

Siillan eller aldrig slut pd varor 50
Har bra med parkeringsplatser 48
Har kviillsoppet 47
Manuell betjining av kott, charkuterier, 45
ost, fisk och/eller brod

En personal som visar en personlig 35
attityd till butikens kunder

En artig personal 29
Prismirkning/prislapp pa varje varje vara 29
Manga dppna utgangskassor 29
Sallan eller aldrig fel pa kvittot/vid 24
betalning

Begrepp som sammanfattar:

“palitlighet” (sdllan eller aldrig slut pa varor),
"tillgdnglighet”  (bra med parkeringsplatser),
“anpassning” (manuell betjining),

”bemotande” (en personal som visar en personlig attityd)
“kommunikation” (prislapp pa varje vara).
"pataglighet” (en ljus och frisch lokal)

I de datoranalyser som redovisas i detta kapitel har ovan nimnda
begrepp (dimensioner) behandlats som kategorier av attribut.
Anledningen dartill kan sokas i ett av studiens syften, namligen att
beskriva (sammanfatta och tydliggora) likheter och olikheter mellan
grupper av_matinkopare betrdffande deras uppfattning om vad som &r
vasentliga attribut hos en dagligvarubutik (grupper av matinkopare
definierade av deras adoption av lagprisbutiken, alternativt av deras
alder, utbildning, hushéllsstorlek odyl).

En annan orsak till att ovan ndmnda dimensioner fungerat som
struktur ar att postenkaten inte kunde innehalla samtliga attribut som
framkom i forstudien. Detta skulle namligen gora uppgiften alltfor
omfattande for intervjupersonerna. Mojlighet ges emellertid nar man
tolkar undersokningens resultat att beakta icke upptagna attribut, da
dessa uttrycker en inkluderad dimension.
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5.2 Lagprisbutiken som “forstahandsbutik”

Den forsta frdga som vi stéllde betriffande butiksattribut var foljande:
prioriterar de som gér huvuddelen av_matinkopen i 18gprisbutiken
andra butiksattribut jamfért med dem som inte “fullt ut” accepterat
lagprisbutiken? Denna jamforelse lyfte fram ett antal sdrdrag for
matinkdparna som uppgav lagprisbutiken som “férstahandsbutik”
(dvs grupp A). Dessa sérdrag beskrivs hir nedan.

Pélitlighet

Studien visar att andelen som fster avseende vid palitligheten under
transaktionstillfallet ar betydligt hdgre i grupp A jamfort med i dvri ga
grupper. Tabell 2 pa nista sida visar att andelen som uppgav “sillan
eller aldrig fel pd kvittot” ar cirka dubbelt sd stor i grupp A som i
grupp E (gor mindre och sporadiska inkop i lagprisbutiken).
Forhéllandet ar i princip detsamma for attributet "séllan eller aldrig
felmérkt pris pd varor”. Att en prioritering av ”palitlighet” vid
transaktionstillfallet inte helt kan bero pé att grupp A gor huvuddelen
av sina inkop i en butik (Igprisbutiken) framgér av tabell 13 i
Appendix. Denna tabell visar namligen en patagligt hogre andel i
grupp A som uppgav attributet sillan eller aldrig fel pa kvittot”
Jamfort med i andra sk “forstahandsbutikers kundgrupper”. Har skall
ocksé namnas att endast 4 procent i grupp A uppgav, att de gor
huvuddelen av sina inkop av dagligvaror i en butik.

Kommunikation och bemétande

Andra aspekter som skiljer grupp A frin dem som i ligre grad
accepterat lagprisbutiken dr den betydelse som en storre andel av dessa
matinkopare tillméter attributet " prislappar pa varje vara” respektive
“en artig personal”. Det forsta attributet uppmérksammar en egenskap
hos lagprisbutikens kundgrupp, namligen den betydelse som pris” har
i deras val mellan produktalternativ (varianter, mirken och fabrikat).
Nér man stéller det andra attributet “en artig personal” mot ett annat,
som ocksa det giller butikens personal, framtrider en pataglig skillnad
mellan grupp A och &vriga. Skillnaden kan tolkas s, att det rader
skilda forestéllningar om uppgiften “att kopa mat” - i betydelsen att
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den for en betydligt lagre andel i grupp A har ett socialt inslag. Det
andra attributet som &syftas 4r “en personal som visar en personlig
attityd till sina kunder”.

Tabell 2 Butiksattribut av betydelse bland adoptorer och icke
adoptorer av en lagprisbutik
Friga 9 mot fraga 1, vertikal procent.

A¥ oBiny i€ DR o
Pilitlighet 81 70 6l 73 60 58
Sillan eller aldrig slut pd varor 66 80 74 ' T2 i8> "74
Sillan eller aldrig fel pa kvittot 520.0,°29 SN 25 34
vid betalning
Siillan eller aldrig felmarkt pris 27013 20 22 MOFENE]D
Kommunikation och bemotande OO0 83 G 89 88
Tydlig information om produkter LISESTE 21 16 £ A
och priser i annonser eller annonsblad
Prismérkning/prislapp pa varje vara 47 38 37 4l 23" 25
Tydlig information om produkter och
priser pa hyllkanter 3015 183, 2T 2057420l 0
En artig personal 42 . 29 29 35 28 34
En personal som visar en personlig attityd 28 41 37 34 47" 47
En personal som har en hog kunskap 105 < 20 13 14, 123 4i21
om sortimentet
Tillgiinglighet och anpassning 94 93 98 94 95 92
Har kvallsoppet 48 4 42 46 52 56
Har bra med parkeringsplatser 58 44 50; 52 ¥ =4BFYS]
Ménga oppna utgangskassor 4055529 34 . 358 OB dDD
Ligger nira tex Post, bank ... 03 W7 16 10 14 18
En personal som dr lyhord for
individuella kundonskemal 11 12 15 12 18 w13
Manuell betjining av kott, charkuterier... 19 44 45 33 61 ... .65
Pétaglighet (fysiska element i tjansten) 55 48 60 63 60 67
Manga tillfilliga prisnedsittningar 46 39 45 43 PO 236
En ljus och frdsch lokal 15534 30 25 33 41
Inga stora pallar med varor 01, 05 05 [ 051922
Stort urval av olika varianter, mérken
och fabrikat av samma vara 13 19 25 19 32 19
Viilkiinda varumérken i sortimentet 42 31 27 34 19515125

Anm. Test av statistisk signifikans; grupp A* har jamforts med grupp B respektive
grupp_C. Grupp D* har jimforts med grupp E respektive E.

Grupp A = uppgav lagprisbutiken som “Forstahandsbutik” 28%
Grupp B = - ”Andrahandsbutik” 16%
Grupp C = - “Tredjehandsbutik” 11%
Grupp D= uppgav lagprisbutiken som “Forsta-, Andra- eller

Tredjehandsbutik” 55%
Grupp E=  uppgav inte lagprisbutiken som -7-

men ér ibland kund eller har tidigare varit kund 25%
Grupp F=  har aldrig varit kund i ldgprisbutiken 20%
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Anm. angéende tabell 2. I datoranalysen har attributen sorterats i fyra
kategorier. Den forsta dr “palitlighet”, den andra “kommunikation och
bemotande” osv. I tabellen stér andelar for procent av samtliga som
markerat ett attribut eller flera som kategoriserats som ”palitlighet”.
Séledes i grupp A 4r det totalt 81 procent som markerat ett attribut
eller flera av karaktaren "pélitlighet”. Av dessa (0.81 x 202) #r det 66
procent som markerat attributet “sallan eller aldrig fel p& kvittot”.
Antalet matinkopare i grupp A uppgar till 202, detta pa grund av att
frdga 9 inte stilldes i uppfoljande telefonintervjuer. Nettourvalet i
postenkéten uppgick till 720 matinkopare.

Tillgdnglighet och anpassning

Det attribut som har speciellt bor noteras ar “manuell betjsining av
kott, charkuterier, ost, fisk och/eller brod”. Skilet att detta attribut
placerats i ovan namnda kategori 4r att det medverkar till en ckad
grad av anpassning till individuella kundonskemal. Tabell 2 visar att
detta attribut i mest pataglig grad skiljer grupper av matinkopare &t,
med avseende péa deras adoption av lagprisbutiken. 1 samma tabell
lyfts fram hetrogeniteten inom lagprisbutikens kundgrupp, i den
meningen att 19 procent i grupp A uppgav attributet “manuell
betjéning”, att jamforas med 44 procent i grupp B och 45 procent i

grupp C.

Hér bor kommenteras det samband som rader mellan “manuell
betjdning” och andra "nérliggande” attribut. Tabell 7 i Appendix visar
tex att bland samtliga som markerat attributet “en personal som visar
en personlig attityd till butikens kunder” ér det 45 procent som ocksé
uppger attributet “manuell betjining”. Den laga andelen i erupp A for
samtliga attribut vilka behandlar hur tjéinsten verfors och da specifikt
personalens direkta involvering i processen pavisar ocksa detta.

Pataglighet

Studien visar att de som valt lagprisbutiken (som “férsta-, andra-,
eller tredjehandsbutik™) #r intresserade av “tillfédlliga prisned-
sdttningar” i nagot hogre grad 4n 6vriga, se tabell 2. Att detta attribut
inte ger upphov till storre andelar for grupp A, B och C kan sokas i
“lagprisidén”, dvs “att prisnivan kontinuerligt for flertalet varu-
grupper skall ligga 10-20 procent lzigre &n inom 6vrig handel”.
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Detta betyder att vissa av l4gprisbutikens kunder genom butiksvalet
redan “valt bort” attributet “tillfzlliga prisnedséttningar” mot attributet
“en allmin 1ag prisniva”. Noteras skall dock skillnaden i andel mellan
grupp A och E som markerat detta attribut. I grupp A dr andelen 46
procent. Motsvarande andel uppgar till 29 procent bland dem som inte
uppgav lagprisbutiken som forsta-, andra eller tredjehandsbutik, men
ibland gor vissa inkop i denna butik (dvs grupp E).

Butikslokalens utseende, i betydelsen “en ljus och frésch lokal” och
”inga stora pallar med varor” har mindre betydelse for grupp A, B och
C jamfort med dvriga. Att “stora pallar” 4r en aspekt vilka de som
dnnu inte provat lagprisbutiken kan antagas reagera negativt pa
framgar av tabell 2 , se grupp F. I kapitel 4 framkom att samtliga av
1agprisbutikens kundgrupper &r tamligen overens om, att urvalet &r
litet (vad giller forpackningsstorlekar, mérken och fabrikat). Av tabell
2 framgar att detta attribut endast for en mindre andel i grupp A kan
leda till ett missnoje pa sikt.

For en ndgot storre andel i grupp A, jamfort med i grupp B och C, dr
det angeldget med “vilkidnda varumérken i sortimentet”. Detta
antyder, att bland dem som gor huvuddelen av sina inkop av
dagligvaror i 13gprisbutiken finns en preferens for kinda varumérken
och en negativ attityd till sk mirkeslosa och okédnda varumérken och
fabrikat. Tabell 13 ger ett stod &t detta pastdende i det att den visar en
hogre andel i grupp A som uppgav attributet “vilkdnda varumérken i
sortimentet” jamfort med i andra sk “forstahandsbutikers kund-

39
grupper’”.

Avslutningsvis bor noteras ett ligre samband mellan dimensioner i
sruppen “lojala” kunder till 1agprisbutiken, dvs bland dem som ”i
princip gor samtliga inkop av dagligvaror i lagprisbutiken”. Tabell 9 i
Appendix visar att bland dem som uppgav ett attribut som behandlade
»palitlighet”, “kommunikation och bemétande” respektive tillgidng-
lighet och anpassning” var det endast 24, 30 respektive 35 procent
som ocksa uppgav ett attribut i kategorin “pétaglighet”. Detta antyder
att hetrogeniteten inom denna grupp 4r hogre an bland dem som i ldgre
grad accepterat 1agprisbutiken vad galler vilken (eller vilka) dimension
(-er) som framforallt beaktas i butiksvalet.
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53  Alder, utbildning och hushéllsinkomst

Foreligger ett samband mellan alder, utbildning respektive inkomst
och val av butiksattribut? Betriffande den forsta dimensionen
“pélitlighet” framkom att det i princip #r en alderskategori som i
vasentlig grad skiljer sig fran dvriga, namligen ”65 &r och ildre”. I
denna kategori dr andelen storst som uppgav attribut relaterade till
transaktionstillfillet, se tabell 10 i Appendix. Notera att andelen som
uppgav “séllan eller aldrig fel pa kvittot” uppgar till endast 25
respektive 33 procent i de tvd yngsta Alderskategorierna. Nir
utbildningskategorier jimfores med varandra visas att andelen som
uppgav “séllan eller aldrig fel pa kvittot” #r cirka dubbelt s3 stor i
kategorin “folkskola, grundskola” som i kategorin “hogskola,
universitet”, se tabell 11. Ingen noterbar skillnad for attribut som
géller transaktionstillfallet kan urskiljas mellan inkomstkategorier.

Den andra dimensionen "kommunikation och bemétande” pavisar
for flertalet attribut inte ndgot klart samband med &ldersvariabeln, se
tabell 10 i Appendix. En andel som 6kar med aldern #r endast
noterbar for attributet “tydlig information om produkter och priser i
annonser/annonsblad”. Vad giller utbildningskategorier foranleder
dimensionen en kommentar endast da “folkskola, grundskola”
Jamfores med “hogskola, universitet”. Andelen som uppgav ett
attribut som behandlade “information om priser” ir hogre i den f{6rra
kategorin, se tabell 11. Tv& noterbara olikheter mellan den ligsta och
den hogsta inkomstkategorin kan konstateras. Den forsta galler
andelen som uppgav “en artig personal”. Denna ir cirka dubbelt s&
stor i den ldgsta som i den hogsta inkomstkategorin. Den andra
olikheten giller att forhallandet 4r det motsatta for attributet “en
personal som har en hdg kunskap om sortimentet”, se tabell 12.

Nér "tillgéinglighet och anpassning” analyseras mot demografi blir
realiteter i hushdllen synliga (som begrinsad fysisk rorelseformaga
respektive begransad mojlighet att under dagtid gora inkop). Har
dsyftas andelen i de tvd yngre Alderskategorierna som uppgav
attributet “kvallsoppet” respektive andelen i de tva ildsta kategorierna
som uppgav “bra med parkeringsplatser”, se tabell 10 i Appendix.
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For “manuell betjaning” bor noteras, att andelen som uppgav detta
attribut r ungefar lika stor frin och med Alderskategorin 40-54 ar”.
Andelen i de tvd yngsta dlderskategorierna som uppgav detsamma dr
ndgot mindre, namligen 36 respektive 42 procent.

Betriffande andra egenskaper hos matinkoparna bor hiar omndmnas
sambandet mellan hushallsinkomst och grad av ”mobilitet”. Det ar tex
56 procent i den hogsta inkomstkategorin som uppgav attributet “bra
med parkeringsplatser”, att jamforas med 30 procent i den lagsta.
Forhallandet 4r det motsatta betraffande “ligger i .. stadens centrum”,
nimligen 4 respektive 34 procent, se tabell 12.

For den fjirde dimensionen “pataglighet” visar tabell 10 i Appendix
att dldre matinkopare i hogre grad én yngre (yngre @n 54 dr) faster et
avseende vid butikslokalens utseende (att den ar ljus och frésch). A
andra sidan #r “ett stort urval” viktigare for en storre andel bland de
“yngre”, se tabell 10. En prioritering av “ett stort urval av olika
varianter, mirken och fabrikat” dr vidare nagot som skiljer
matinkopare med hogre utbildning fran de med ldgre, se tabell 11.
Diremot ger inte detta attribut upphov till nagon kommentar vad géller
inkomstkategorier, se tabell 12.

54 En lagprisbutiks marknadsacceptans

Det forefaller troligt att flertalet av matinkoparna har forvéntningar ps
att finna utvalda butiksattribut i den butik eller de butiker som de go:
huvuddelen av sina inkop av dagligvaror i. En mojlighet foreligge
naturligtvis att matinkopare uppger attribut vilka inte visar sig i dera
val av “forsta-, andra-, respektive tredjehandsbutik”. Begransningar
deras resurser (tid och pengar) kan forklara detta. Likasd kar
situationsfaktorer utova ett inflytande i sammanhanget. I den analy:
som redovisas i tabell 13 har dock antagits att olika sk forstahands
butikers kundgruppers virderingar av olika butiksattribut ocks:
avslojar de attribut som kinnetecknar olika dagligvarubutiker (X, Y, Z
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... respektive A). Med detta som utgangspunkt behandlas hir foljande
tva fragor:
* vad talar emot en dkad adoption av Iagprisbutiken?
* varfor har lagprisbutiken accepterats i olika grad av olika kund-
kategorier?

For att besvara dessa fragor har en analys genomforts av utvalda
attribut inom olika sk “forstahandsbutikers kundgrupper”. Med andra
ord har frdga 9 (“vilka egenskaper har for dig storst betydelse hos en
dagligvarubutik”) analyserats mot fraga la (7i vilken butik gor du
huvuddelen av inkép av dagligvaror”). Detta resulterade i tabell 13 i
Appendix. Fran denna tabell har plockats ut sidana attribut vilka for
respektive butiks priméra kundgrupp framstod som centrala. Centrala
atribut i den meningen, att ett attribut markerats av en betydande andel
inom en butiks kundgrupp och att denna andel #r patagligt storre
jamfért med inom andra “forstahandsbutikers kundgrupper”. Denna
bearbetning resulterade i tabell 14 i Appendix. For att kunna behandla
de tva fragorna var det ocksa nodvindigt att ta med ytterligare empiri,
namligen matinkoparnas beskrivning av hur de upplever sin “forsta-
handsbutik” respektive "1agprisbutiken”.

Det som talar emot en dkad adoption kan sammanfattas med de tvi
begreppen atmosfir och mangfald. Att dessa begrepp sammanfattar ett
antal betydelsefulla butiksattribut ur ett kundperspektiv framkom redan
i forstudien. Ett skl till detta 4r att atmosfar (stdimning) kan bero pa ett
antal attribut som forséljningsform (relationen mellan manuell-/sjalv-
betjaning), personal (deras antal och visad attityd mot kunder), andra
kunder, inredning, skyltning, prismarkning mm. Och att mangfald kan
betyda antal varianter (bla forpackningsstorlekar), mirken eller
fabrikat. - I syfte att redovisa begreppens relevans och bakgrunden till
den forsta fragans svar redovisas tolkningen av tva “forstahands-
butikers kundgrupper”; deras forvintningar pa och upplevelse av
butiksattribut hos deras “forstahandsbutik” respektive hos
lagprisbutiken.

Butik Z
For denna kundgrupp ar tillgéngligheten visentlig, i betydelsen att
butiken har kvillsoppet, ligger i stadens centrum och har ménga dppna
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utgangskassor. Ett annat attribut som prioriteras av ett flertal ar ett
sortiment som inbjuder till stora valméjligheter.

Kundgruppens beskrivning av “sin” butik (butik Z) respektive av
lagprisbutiken visar, att de flesta markerar en skillnad mellan dessa tva
butiker och att denna skillnad géller sortimentets djup. Bland Z:s
kundgrupp #r det 81 procent som upplever “mojligheten att vilja
mellan olika mirken och fabrikat” som hog. Om lagprisbutikens
sortiment uppgav endast 26 procent detsamma, se tabell 24 i kapitel 3.
Andra skillnader som kundgruppen upplever giller “atmosféren” och
da i betydelsen sdvil “personalens lyhordhet ... ” som butikens
utformning (utrymme i gangar och varornas placering).

Butik A

Butikslokalen, specifikt att den &r ljus och frasch, ar betydelsefull for
ett flertal av butiks A:s kunder. Att butikslokalen &r en aspekt som
enligt denna kundgrupp skiljer butik A fran lagprisbutiken visar
andelen som beskrev “A” respektive "A” som mycket bra/kundvanlig
vad giller "utrymme i géngar mellan diskar och hyllor”. Andelen
uppgér till 83 respektive 20 procent, se tabell 24 i kapitel 3. Enligt A:s
kundgrupp skiljer sig de tvd butikerna vasentligen at vad gller
“atmosfiren”. Detta har hir tolkats som ett resultat av kundgruppens
helhetsintryck av i forsta hand butikslokalens inredning och varors
placering. - Ett andra butiksattribut som ett flertal uppgav géller
sortimentets djup. Mbojligheten att vélja mellan olika mérken och
fabrikat upplever 75 procent som hog i "A”. Detsamma menar 26
procent av A:s kundgrupp ar ett kinnetecken for "A”, se tabell 23 i
kapitel 3.

Anledningen att de tvd begreppen “atmosfar” och “mangfald” har
beskrivits som tva sk hinder for en fortsatt marknadsacceptans av
lagprisbutiken #r sédledes for det forsta, att de sammanfattar ett antal
attribut som for ett flertal matinkopare har betydelse i deras val av
dagligvarubutik, for det andra, att de lyfter fram ett par visentliga
skillnader, ur ett kundperspektiv, mellan butiksformen “lagprisbutik”
och ovrig sk traditionell dagligvaruhandel.
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Matink&pare som har en férestillning om att deras forvantningar pé en
dagligvarubutik inte kommer att stimma 6verens med deras upplevel-
ser kommer sannolikt inte att ’prova” lagprisbutiken respektive inte att
acceptera den i si hog grad att de 6vergar fran att “endast gora mindre
och sporadiska inkop” till att “kopa vissa dagligvaror regelbundet”
alternativt att ”i princip géra samtliga inkop av dagligvaror i lagpris-
butiken”).

* varfor har lagprisbutiken accepterats i olika grad av olika kund-
kategorier?

Det forefaller troligt att flertalet matinkopare valt butiksattribut nir de
valt de butiker i vilka de gor huvuddelen av sina inkop av dagligvaror.
Darmed &r det inte sagt att det rider Sverensstimmelse mellan
forvantningar pd och upplevelser av samtliga betydelsefulla

butiksattribut inom en utvald butik. Man kan sdga att "det sker en

fordelning av_centrala attribut pa olika butiker”. Det ir detta som
forklarar att matinkopare “lojala” till butik Y, Z eller A viljer att
forlagga en viss del av sina inkop av dagligvaror till 13gprisbutiken, se
tabell 2 i kapitel 3.

Att majoriteten av dem som “upptagit” lagprisbutiken i sin butikslista
valt att endast gora “mindre och sporadiska inkop” i denna har att gora
med det som beskrevs hir ovan. Att dessa butikers kundgrupper ocks4
ar kunder i ”A” beror pa att pris” har betydelse for en betydande andel
av dem i deras val av inkopsstille for dagligvaror och att ett flertal
upplever prisnivdn som betydligt lagre i "A” jamfort med i deras
“forstahandsbutik™, se tabell 25 i kapitel 3. Har skall ocksd papekas
faktorn “situationen” som styrande for butiksvalet.

En analys som redovisades i kapitel 4 visar att situationsfaktorer har ett
betydligt storre inflytande pa butiksvalet bland dem som i lagre grad
accepterat lagprisbutiken jamfort med inom lagprisbutikens lojala”
kundgrupp, se tabell 6 i kapitel 4. Det forefaller med andra ord
sannolikt att ldgprisbutikens tillganglighet (geografiska placering,
oppethéllande och bilparkering) 4r ett vasentligt skél till dess mark-
nadsacceptans.
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I princip giller samma forklaring som den ovan beskrivna ocksa for
adoptionsnivan “vissa dagligvaror regelbundet”. Har skall dock
papekas den storre betydelse som prisfaktorn har relativt situations-
faktorer i valet av inkopsstille for dagligvaror, se tabell 6 i kapitel 4.
En forklaring till gruppens adoptionsniva ges vidare av tabell 2 i detta
kapitel. Av denna tabell framgar skillnader mellan grupper vad galler
val av butiksattribut och dirmed en forklaring till att en grupp
matinkopare koper “vissa dagligvaror regelbundet i lagprisbutiken”.

Hir &syftas bla skillnad i andel i grupp A respektive B som uppgav
attributet “manuell betjaning”, “en personal som visar en personlig
attityd”, “en ljus och frisch lokal” respektive “stort urval av olika
varianter”. Att grupp A hir jamfores med grupp B har att gora med, att
endast 2 procent av matinkoparna i grupp B uppgav att de i princip
gor samtliga inkop av dagligvaror i lagprisbutiken”. Majoriteten av
matinkoparna i grupp B uppgav séledes adoptionsnivan "vissa daglig-

varor regelbundet”.

Forklaringen till att 16 procent i princip gor samtliga inkop av
dagliovaror i lagprisbutiken”, kan ndrmast sokas i deras vardering
avseende butiksattribut. Tabell 2 och tabell 4 i Appendix visar att de
attribut som oOvriga uppfattar som viasentliga och som kan
sammanfattas med begreppen atmosfar och mangfald - endast har
betydelse for ett fatal i lagprisbutikens priméra kundgrupp. Se tex
andelen som valt “manuell betjining”, “en ljus och frasch lokal”
respektive “ett stort urval”. Vidare visar tabell 4 och 5 i kapitel 3, att
gruppens upplevelse av lagprisbutiken skiljer sig fran ovriga. En
betydligt hogre andel av dem upplever tex “varornas placering i
butiken” som bra/kundvinlig och "personalens lyhordhet” som hog.

Det som primirt varit anledningen till en butikslojalitet (grupp 1)
och/eller att 1agprisbutiken fungerar som forstahandsbutik (grupp A) ér
en upplevd Iag allmén prisniva. Vidare, att den totala uppoffringen
upplevs som acceptabel i forhdllande till vad som erhélles. En
indikation pa det senare ger tabell 4 i kapitel 3. Denna tabell visar att
majoriteten inom den sk lojala kundgruppen (grupp 1) upplever
kvalitetsnivan pa kott, gronsaker och frukt som hog eller mycket hog.
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Andelen som upplever det som svart att nd varor eller att varornas
placering i butiken #r kundovinlig #r vidare betydligt l4gre i denna
grupp, jamfort med dvriga som har erfarenhet av lagprisbutiken, se
ocksa tabell 21 i kapitel 3. Gruppens fokusering pa prisfaktorn har
framtritt for det forsta i deras prioritering av butiksattribut och da
specifikt deras val av attribut som uttrycker palitlighet” vid transak-
tionstillfallet och ”kommunikation” om priser i butiken, for det andra i
de motiv som de uppgav att forldgga inkop av dagligvaror till flera
butiker.

Anm. i beskrivningen hér ovan har jag refererat till tabeller som jamfor
grupp A (lagprisbutiken som forstahandsbutik) med grupp B, C etc.
Detta beror pa att 53 procent av dem som uppgav lagprisbutiken som
forstahandsbutik ocksa uppgav att de "gor i princip samtliga inkop av
dagligvaror i lagprisbutiken”, se tabell 1 i kapitel 3. En annan orsak 4r
att de analyser som genomforts resulterade i samma beskrivning av
lagprisbutikens priméra kundgrupp, oavsett om frdga la (forstahands-
butik) eller fréga 5 (inkdpens omfattning i lagprisbutiken) anvindes for
att definiera gruppen.

5.5 Enutvirdering av dagligvarubutiker

Matinkdparna ombads i studien att gora en utvirdering av de daglig-
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varubutiker som finns i Enkoping - utifrin deras samlade bedomning
av butikernas for- och nackdelar. Frigan preciserades till ett val och en
rangordning av _tre butiker. I en datoranalys stilldes resultatet av deras
rangordning vad giller butik som “hamnat p4 forsta plats” mot deras
“forstahandsbutik™, dvs den butik som huvuddelen av deras inkop av
dagligvaror dger rum i (mitt i kronor en genomsnittlig ménad). Denna
analys visar, att 55 procent av_dem som uppgav lagprisbutiken som

“forstahandsbutik™ placerar denna butik ”pa forsta plats”. Noteras skall

hér, att av_de sju “forstahandsbutiker” som medtagits i denna analys ar

detta den ldgsta andelen.

107



SOU 1992:117
Kapitel 5

Tabell 3  Butiksval och kvalitetsbedomning
Fraga 10 mot fraga 1 a, vertikal procent.

“Forstahandsbutk”

XAy o R
Pa forsta plats 61 59 651 . 811 '8l | S HESS
Pa andra plats 18 14 220 05, OB VISR |
P4 tredje plats 0 07 05 04 05 06 15
varken forsta-, andra eller 02 - (07 S0 2 01 .03 03
tredjehandsbutiken uppgavs i "rangordningen”
fullstindig overensstimmelse* 20 25 2508211 2981 27

* i betydelsen, att de placerat forstahandsbutiken ”pa forsta plas”, andrahands-
butiken pi “andra plats” respektive tredjehandsbutiken pd “tredje plats™ i
utvirderingen.

Med andra ord, cirka varannan som har lagprisbutiken som
forstahandsbutik upplever att denna butik inte har de attribut som
avgor en dagligvarubutiks fortréfflighet, dverldagsenhe, i jamforelse
med andra butiker. Huruvida detta skall tolkas som ett uttryck for en
instabilitet inom kundgruppen beror naturligtvis pa hur viktiga dessa
attribut 4r relativt andra attribut. En annan avgorande faktor &r
naturligtvis férandringar som kan intraffa pA marknacen. Oténkbart
ar ju inte att en ytterligare lagprisbutik etableras vilken skiljer sig
fran pionjdren betréffande lokal, personal eller sortiment men anda
lyckas hélla en allmén 1ag prisniva.

Om val av butiksattribut kopplas samman med val av butik "pa
forsta plats” ges en bild av heterogeniteten i kcnsumentledet
avseende vad man i konsumentledet menar med en dazligvarubutiks

overlagsenhet. Detta har gjorts i tabell 15; fraga 9 har sdledes
analyserats mot fraga 10. Hr visas, att matink&pare som placerat
lagprisbutiken ”pé forsta plats” framforallt har foljaade aspekter i
atanke vid utvirdering av dagligvarubutiker: tillgédng o4 parkerings-
platser, oppethallande under kvillar, méangd vélkénda varumérken,
personalens upptridande (artighet), palitligheten vid transaktions-
tillfallet samt prismérkningen pa varor. Detta bor jamforas med tex
de som placerat butik A "pa forsta plats”. Av dem uppgav cirka
hilften foljande attribut: manuell betjaning, kvallsopret, en ljus och
frasch lokal samt en personal som visar en personlig attityd till
butikens kunder.
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Tabell 4 Butiksattribut av betydelse bland lagprisbutikens '
kunder och samtliga
Friga 9 mot friga 5, vertikal procent.

Grupp 1 = gor i princip samtliga inkop av dagligvaror i 1agprisbutiken  16%
Grupp 2 = koper vissa dagligvaror regelbundet i 1agprisbutiken 27%
Grupp 3 = gor endast mindre och sporadiska inkop 1 lagprisbutiken 30%

[&5 0 3 Total

132 Har bra med parkeringsplatser 61 42 48 48

124 Sllan eller aldrig slut pa varor 34 056 524 50

126 Sillan eller aldrig fel pa kvittot ... AR L b )i

136 En artig personal 46 - +5307 2 14129

130 Har kvillsoppet (6ppet efter klockan 18.00) 41 43 50 47

133 Manga “dppna” utgangskassor 36 34 29 29

127 Prismérkning (prislapp) pd varje vara 34% 036" ' 27 129

131 Tydlig information om produkter och 347 21" 16 20
priser pa hyllkanter

128 Sillan eller aldrig felmérkt pris pa varor ORI 35 TR 001 ]

138 En personal som visar en personlig attityd 22030, B8R "85
till butikens kunder

129 Manga tillfalliga prisnedsttningar/ 2030251 129 2D
extrapriserbjudanden

141 Vilkanda varumirken i sortimentet 157025 11 16

142 En personal som ér lyhord for individuella 1SRN0 I3 =] 3
kundonskemal

140 En personal som har en hog kunskap om L0 b A 17 15
sortimentet

125 Tydlig information om produkter och (0,27 SR LI )R
priser i annonser eller annonsblad

143 Manuell betjining av kott, charkuterier .... GONSE3d B 5D i 45

135 En ljus och frisch lokal 075 M4 1T IR

134 Ligger nira tex Post, bank, Apotek ... 02 09 181 12

139 Stort urval av olika varianter, miirken och 01 4 RSS2
fabrikat av samma vara

137 Inga stora "pallar” med varor 0 04 08 07

Anm. Test av statistisk signifikans; grupp 1* har jimforts med grupp 2 respektive
grupp 3.

Tabell 5 Samband mellan kvalitetsdimensioner
Korsanalys av variabler i friga 9, vertikal procent

A B C D
A
B 59
C 62 83
D 35 50 55
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Tabell 6

125
127
131
136
138
140

Tabell 7

130
132
133
134
142
143

Tabell 8

129
135
137
ISS
141

Tabell 9

Samband mellan butiksattribut vad giller dimension
B, dvs ”’Kommunikation och bemétande”
Korsanalys av variabler i friga 9, vertikal procent.

125 127 131 136 138 140

24

14 09

31 26 25

35 28 31 18

14 14 12 13 15

Samband mellan B och C, dvs mellan ’kommu-
nikation och bemdtande” och tillgéinglighet och

anpassning”
Korsanalys av variabler i fraga 9, vertikal procent.

125 127 131 136 138 140

38, 4] 34 4 42 35
40 52 45 43 43 38
23 31 23 26 21 23
15 10 09 13 07 10
13 10 11 09 15 21
36 36 41 40 45 59

Samband mellan B och D, dvs mellan ”Kommuni-
kation och bemétande” och Pataglighet”

Korsanalys av variabler i fraga 9, vertikal procent.

125 127 131 136 138 140
33 19 14 20 22 16
21 07 12 22 20 15
05 03 05 06 09 07
10 09 11 08 i@ i
09 14 15 16 1S 16

Samband mellan A, B, C och D - i och utanfor

lagprisbutikens kundgrupp
Korsanalys av variabler i fraga 9, vertikal procent.

Grupp | = gor i princip samtliga inkop av dagligvaror i lagprisbutiken
Grupp 2 = koper vissa dagligvaror regelbundet i lgprisbutiken
Grupp 3 = gor endast mindre och sporadiska inkop 1 1dgprisbutiken
Grupp 4 = har aldrig gjort nigra inkop i ldgprisbutiken

Grupp 1

oOw>

A B € D
85 20 95 36
76

80 86

24 30 35

110



fortsdttning tabell 9

Grupp 2 A
73
A
B 65
(@ 66
D 4
Grupp 3 A
63
A
B 54
C 61
D 35
Grupp 4 A
58
A
B Sl
€ 51
D 41

*E 8@

IR @

B ®

80
58

59

=

92

60

LN
o0

Tabell 10  Butiksattribut av betydelse inom olika alders-

kategorier

Frdga 9 mot frdga 14, vertikal procent.

-30%
Palitlighet 72
Sillan eller aldrig slut pd varor 81

Sillan eller aldrig fel pd kvittot/ 25
vid betalning

Séllan eller aldrig felmiirkt pris pd 16
varor

Kommunikation och bemétande 86
Tydlig information om produkter 12
och priser i annonser/annonsblad
Prismérkning/prislapp pé varje vara36
Tydlig information om produkter 24
och priser pa hyllkanter

En artig personal 35
En personal som visar en personlig 31
attityd till butikens kunder

En personal som har en hog 13
kunskap om sortimentet
Tillganglighet och anpassning 98
Har kvillsoppet 65
Har bra med parkeringsplatser 34
Manga 6ppna utgdngskassor 38
Ligger ndra tex Post, bank, apotek (09
alternativt i stadens centrum

En personal som ér lyhord for 09
individuella kundonskemal

Manuell betjining av ........ 36

3039 40-54
64 68
75 a6
Al
1580 06
89 86
[T
26 32
200 F 25
SOl s
“4 M
14 19
9% 94
62 48
35¢ 58
DO
09 11
56
2 50

111

55-64
67
75
36

89
21

43
20

39,

89
o

> 22N 8

{4
W

65
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Total

76
36

16

33
23

33

18
95
49
51

13

47
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Pataglighet 70 70 53 49 53 59
Ménga tillfilliga prisnedsitt- 38 4] 34 37 38 37
ningar/extrapriserbjudanden
En ljus och frdsch lokal 24 25 29 41 S0 31
Inga stora pallar med varor 10 06 20 08 19 13
Stort urval av olika varianter, 32 29 20 08 11 22
mirken och fabrikat av samma vara
Vilkinda varumérken i 25 28 24 32 38 28
sortimentet

Anm. Test av statistisk signifikans; kategorin "yngre in 30 ar” * har jamf{orts med
ovriga.

Tabell 11 Butiksattribut av betydelse inom olika utbildnings-
kategorier
Fraga 9 mot friga 19, vertikal procent.
Folkskola*  Gymnasie- Hogskola

grundskola  skola Universitet
Pilitlighet 66 70 61
Sillan eller aldrig slut pa varor 72 £ 80
Siillan eller aldrig fel pa kvittot/vid
betalning 46 30 21
Sillan eller aldrig felmérkt pris pa
varor 21 12 16
Kommunikation och bemétande 92 84 86
Tydlig information om produkter
och priser i annonser eller annonsblad 19 14 09
Prismérkning/prislapp pé varje vara 36 31 29
Tydlig information om produkter och
priser pa hyllkanter 20 24 30
En artig personal 57 32 26
En personal som visar en personlig
attityd till butikens kunder 40 38 44
En personal som har en hog kunskap
om sortimentet 19 12 23
Tillgdnglighet och anpassning 92 o 97
Har kvillsoppet 40 59 54
Har bra med parkeringsplatser ST 42 52
Minga 6ppna utgingskassor 27 35 29
Ligger nira tex Post, bank, apotek
alternativt i stadens centrum 17 08 11
En personal som ér lyhord (6r
individuella kundonskemal 15 11 16
Manuell betjaning av kott, charkuterier,
ost, fisk och/eller brod 48 44 52
Pataglighet (fysiska element i tjdnsten 56 66 51
Manga tillfalliga prisnedsattningar/
extrapriserbjudanden 40 41 24
En ljus och frisch lokal 39 24 25
Inga stora pallar med varor 15 13 06
Stort urval av olika varianter, mirken
och fabrikat av samma vara 11 27 42
Vilkédnda varumirken i sortimentet 28 27 30
Anm. Test av statistisk signifikans; kategorin "grundskola, folkskola™* har jamforts med
ovriga.

12
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Tabell 12  Butiksattribut av betydelse och hushallsinkomst
Fraga 9 mot fraga 20, vertikal procent.

Grupp1=0 - 100.000 kr
Grupp 2 = 100.001 - 200.000 kr
Grupp 3 =200.001 - 300.000 kr
Grupp 4 = mer édn 300.000 kr

Grupp 1* Grupp2 Grupp3 Grupp 4
Pilitlighet 60 68 67 67
Sillan eller aldrig slut pd varor 82 75 76 74
Séllan eller aldrig fel pa kvittot/vid
betalning 42 33 34 36
Sillan eller aldrig felmérkt pris pa
varor 24 16 18 15
Kommunikation och bemotande 85 86 91 88
Tydlig information om produkter
och priser i annonser eller annonsblad 19 23 14 08
Prismérkning/prislapp pa varje vara 34 43 29 30
Tydlig information om produkter och
priser pa hyllkanter 19 20 23 27
En artig personal 57 34 83 25>
En personal som visar en personlig
attityd till butikens kunder 32 38 44 39
En personal som har en hog kunskap
om sortimentet 11 13 17 25
Tillgénglighet och anpassning 91 93 96 95
Har kvillsoppet 48 54 46 49
Har bra med parkeringsplatser 30 45 55 56
Manga 6ppna utgdngskassor 18 23 32 36
Ligger nira tex Post, bank, apotek
alternativt i stadens centrum 34 21 09 04
En personal som ér lyhord for
individuella kundénskemal 08 08 14 19
Manuell betjaning av kott, charkuterier,
ost, fisk och/eller brod 40 44 45 55
Pétaglighet (fysiska element i tjansten) 69 69 58 48
Ménga tillfalliga prisnedsittningar/
extrapriserbjudanden 53 41 42 20
En ljus och frisch lokal 39 37 28 23
Inga stora pallar med varor 13 10 15 13
Stort urval av olika varianter, miirken
och fabrikat av samma vara 24 18 24 27
Vilkdnda varumirken i sortimentet 2 25 24 40

Anm. Test av statistisk signifikans; kategorin ”"mindre dn 100.000 kr* har
Jjamforts med Svriga.

113
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Tabell 13 Butiksattribut av betydelse inom olika “Forstahands-
butikers” kundgrupper
Friga 9 mot fraga la, vertikal procent.

X Y Z A A Gr A
Pilitlighet g1 47 '62 53 623866 81
Sillan eller aldrig slut pa varor 91 100 82 77 U3544 66

Sillan eller aldrig fel pa kvittot/vid

betalning 09: 33, .31 132 ~ 2553 2n 52
Sillan eller aldrig felmirkt pris pa

varor 23 2208 116, 05uaeldiEs 27
Kommunikation och bemotande 9 95 8 92 8 8 N

Tydlig information om produkter

o priser i annonser eller annonsblad
Prismiirkning/prislapp pa varje vara
Tydlig information om produkter och

39 19,5135 AlSiesplSia) olil
17 50190 + 22 . 258sA05 4T

N —
W ©

priser pa hyllkanter 204220 I8 183 21HEgiRARI 30,
En artig personal 36 33 37 27 328858, 42
En personal som visar en personlig

attityd till butikens kunder 61 67134 Al ddnnE39028
En personal som har en hog kunskap

om sortimentet 14 28.. 21 18 ;268205510

8

Tillgéinglighet och anpassning 9 8 94 97 98 95 H4

Har kvillsoppet 55 41 62..65. 474331548
Har bra med parkeringsplatser 21 18 28 54 36 70 58
Manga oppna utgangskassor 10 - 301,27 1 255y 34m 540
Ligger nira tex Post, bank, apotek

alternativt i stadens centrum 03 - 32 2,05 38 xm098 103
En personal som ir lyhord for

individuella kundonskemal 38 41 12 .15¢ dlgefl2nienld
Manuell betjidning av kott, charkuterier,

ost, fisk och/eller brod 695165161 1155 i S4nEST: 19
Pataglighet 64 53 68 70 70130, 55
Minga tillfalliga prisnedsittningar/

extrapriserbjudanden 55 50z:r3551:26-133mi800 46
En ljus och frisch lokal 10 - 33 35 :46:10385: 15
Inga stora pallar med varor 20 30 17 17 iaji2ssdda s01
Stort urval av olika varianter, mirken

och fabrikat av samma vara 15 201805029 2556 122 13
Vilkidnda varumirken i sortimentet 10 30 22 33022 w2242

114
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Tabell 14  Butiksattribut av betydelse inom olika ”forstahands-
butikers kundgrupper” - en sammanfattning

Butik "A” jamfo6rt med
"Forstahandsbutiken”

“Forstahandsbutik™ Adoption

av butik "A”
Fraga 1a mot fraga 9. Fraga 5,
se tabell 13 i detta kapitel. se tabell 2

1 kapitel 3.
Butik X
En personal som visar en personlig  Grupp1 -
attityd till butikens kunder Grupp2 26%
Manuell betjaning ...... Grupp3 41%
Miénga tillfilliga prisnedsittningar
En personal som ar lyhord ....
Butik Y
En personal som visar en personlig  Grupp 1~ -
attityd till butikens kunder Grupp2 07%
Manga tillfilliga prisnedsittningar Grupp3  57%
En personal som &r lyhord .....
Tydlig information .....
Butik Z
Har kvallsoppet Grupp1 -
Ligger nira Post, bank, apotek ... Grupp2 16%
Manga dppna utgéngskassor Grupp3 43%
Stort urval .......
Stort urval av olika varianter, miirken
Butik A
Har kvillsoppet Gruppl -
Har bra med parkeringsplatser Grupp2 26%
Stort urval av olika varianter ... Grupp3 35%
fabrikat av samma vara
Vilkédnda varumiirken i sortimentet
Butik A
En ljus och frasch lokal Grupp1 -
En personal som har en hig kunskap Grupp2  19%
Ligger nira Post, bank, apotek Grupp3  49%
Stort urval av olika varianter, mirken ..
Butik O
Har bra med parkeringsplatser gruppl 2%
Prismérkning/prislapp pa varje vara grupp2  17%
Manga 6ppna utgdngskassor grupp3 4%

Séllan eller aldrig felmérkt pris

115

Fraga 3 och 4, se tabell
23 och 24 i kapitel 3.

Atmosfiren
Personalens lyhordhet
Personalens kunskaper
Utrymme i géngar
Kvalitetsnivan pd kott

Atmosfiren
Personalens lyhordhet
Personalens kunskaper
Prismérkningen

Att nd varor

Mangfald; mirken
Utrymme i géngar
Méngfald;(6rp storlekar
Atmosfiren

Personalens lyhordhet ..

Utrymme i gangar
Atmosfaren

Méngfald; mirken
Mangfald forp storlekar
Att na varor
Personalens kunskaper
Personalens lyhordhet
Kvalitetsnivan pa kott

Utrymme i gangar
Varornas placering
Atmosfiren
Mangfald;miirken
Mangfald forp storlekar
Att nd varor
Personalens kunskaper
Personalens lyhordhet
Kvalitetsnivén pa kott

Utrymme i gdngar
Varornas placering
Att nd varor
Atmosfiren
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Tabell 15 Butiksattribut av betydelse och kvalitetsbedomning
av dagligvarubutiker (butiker som hamnat pa forsta plats i
matinkOparnas utvirdering)
Friga 9 mot friga la, vertikal procent.

Ko ¥ - Z . Riged Bisb 0 A
Pilitlighet 72 44 63 58 66 68 81
Sillan eller aldrig slut pa varor 89 100 77 80 8l 67
Stllan eller aldrig fel pa kvittot/vid
betalning 06 43 34 3814 3244434 1:45%
Siillan eller aldrig felmirkt pris pd
varor 28 29 09 1912 iR: 625%
Kommunikation och bemotande 2 94 89 91 84 85 90
Tydlig information om produkter
o priser i annonser eller annonsblad 17 40 18 13 12 19 . 42
Prismérkning/prislapp pa varje vara 22 27 18 3229 46 42%
Tydlig information om produkter och
priser pa hyllkanter 225520 21 19: il Bain26) 1329
En artig personal 35 40 35 28+ <. 183 2511045%
En personal som visar en personlig
attityd till butikens kunder 70 60 32 45 43 39 28
En personal som har en hog kunskap
om sortimentet 04 13 20 16 31 19 07
Tillganglighet och anpassning R8T 94 96, .90 94 94
Har kvillsoppet 7O 21 57 (S BERE| 35 . SI*
Har bra med parkeringsplatser 17 29 34 53 32 TR 61*
Maénga 6ppna utgangskassor - 14 27 30:.v 130 34 39
Ligger niira tex Post, bank, apotek
alternativt i stadens centrum 04 - 21 05 23 12 B 06*%
En personal som ér lyhord for
individuella kundonskemal 3543 12 11 15 il L |
Manuell betjaning av kott, charku-
terier, ost, fisk och/eller brod 65 S 58 48 S S35
Pétaglighet 60 56 71 il (5 452
Manga tillfilliga prisnedsittningar/
extrapriserbjudanden 53 44 33 34 32 44 41*
En ljus och friasch lokal 07 11 32 28 50 Sl
Inga stora pallar med varor 13 "33 09 16 14 16, & 01
Stort urval av olika varianter, marken
och fabrikat av samma vara 20 yali22 35 28 24 18 08
Vilkinda varumirken i sortimentet 13 22 30 30 21 18 48 *

Anm. Test av statistisk signifikans; grupp A* har jamforts med grupp O, A, &,
respektive Z.
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1 INLEDNING

Statistiska centralbyrén (SCB) har via programmet {or konsumentstatistik pé uppdrag
av Jordbruksdepariementets Konsumentberedning genom{ort en undersokning bland
konsumenter i Enk&ping.

Syftet med undersokningen var att belysa vad som styr ndr man viljer affir for mat-
och dagligvaror. Ett av huvudsyfiena var ocksd att underscka preferenser for kunder i
en lagprishutik jamfort med kunder i andra butiker.

SCBs tagande har varit att ge synpunkter pd variabelinnehdll och frageblankett,
urvalsdesign, urvalsdragning, datainsamling, dataregistrering samt tabellframstéllning.

Undersokningens variabelinnehll och tabellplaner har utarbetats av Karin Tollin vid
Hogskolan i Viixjo. Hon svarar ocksa for analys av undersokningens resultat.

2 URVAL

Urvalet om 1 400 personer drogs med OSU frén SCBs register dver totalbefolkningen
(RTB) bland personer i 3ldrarna 18-74 &r och kyrkobokforda i Enkopings centralort
och Enkopings omland. Det senare omridet ingick i "gamla" Enkopings kommun.
Skilet for denna avgrinsning av nuvarande EnkGpings kommun var att risk annars
foreldg for allt for {3 observationer av kunder till Igprisbutiken.

Den uppvigda populationen kom att omfatta 13 656 personer.

3 DATAINSAMLING

Datainsamlingen genomfordes under perioden 30 april t o m 18 juni 1992. Den metod
som tillimpades var att samtliga urvalspersoner fick en postenkit (se bilaga 1). Den
person i hushllet, som gor de flesta inkdpen av mat- och dagligvaror, ombads att
besvara enkiiten. Efter tva veckor fick de som ¢j skickat in enkiiten en ny blankett med

begiran om alt fylla i blanketten och sinda in den till SCB.

Efter ytterligare ca tv veckor drogs sedan ctt subsampel om 50 % av de som ¢j
besvarat enkiten. Dessa intervjuades sedan per telefon. Vid denna intervju utgick dock

tva frigor (friga 6 och friga 9) vilka bedomdes vara alltfor komplicerade att besvara

vid en telefonintervju. Se bilaga 1.

Samtliga blanketter avidentifierades {ore dataregistrering.



4 FALTARBETSRESULTAT

Féltarbetsresultaten framgfr av tabel] 1.

Tabell 1
Antal
Bruttourval 1 400
Overtackning 9
Ovagt Véagt Andel
(végt)
Nettourval 10391 1391 100,0 %
Enkatsvar efter en pAminnelse 720 720 51,8 %
Utvalda for intervju (324 st):
Svarat vid uppféljning 144 298 21,4 %
darav besvarat via enkét
efter telefonkontakt 35 72 52 %
telefonintervju 109 226 16,2 %
Totalt antal svarande 864 1 018 2730 %
Bortfall 180 373 26,8 %
ddrav avbojd medverkan 55 114 8,2 %
hemligt nr/saknar telefon 59 122 8,8 %
tilifalligt bortrest 32 66 4,7 %
fysiskt/psykiskt hinder 4 8 0,6 %
spréksvarigheter 6 13 0,9 %
oantraffade 24 50 3,6 %
Ej utvalda f6r intervju 347

* 7201391 + (1 -720/1391) x 144/324 = 73,2 %



5 SKATTNINGAR

Vid skattningen vigs intervjusvaren upp till att svara mot hela enkitbortfallet och
skattningen av procenttal gors enligt formel (1).

100 n,

_— (gt — Xbs) (1)
n N'hg

&

n ir nettourvalets storlek

Xg ar summan av enkitsvaren
ny  drantaletsom ¢j besvarat enkiten
n'ps drantalet svarande i subsamplet

x'bhs drsumman av svaren i subsamplet

Vad ir nu skillnaden mellan formel (1) och den enklaste metoden dir alla svar riknas
lika oavsett datainsamlingsmetod? Om vi antar att medelviirdet {or de enkitsvarande i
undersdkningsvariabeln ungefir lika mycket liknar medelvirdet for enkitbortfallet som
medelvirdet for de intervjusvarande gdr, sé {8r man cn nigot mindre varians med den
enklare metoden. Denna 4r dA att foredra. A andra sidan ar detta antagande ofta inte
realistiskt - man har i en del fall skil att tro att de som svarar forst efter en intensiv
bearbetning eller inte svarar alls kan ha avvikande medelvirden i
undersokningsvariabeln. I s3 fall dr formel (1) klart 6verldgsen den enkla metoden
eftersom formel (1) ger ett ligre systematiskt bortfallsfel.

6 GUIDE I ATT LASA TABELLERNA

I tabellerna presenteras procentskattningar som beréiknats pa det som beskrivs i avsnitt

5. Skattningarna ir behiiftade med en viss osikerhet, dels en slumpmdissig osdkerhet
beroende pi att de baseras pa elt urval i stillet for en totalundersdkning, dels en
systematisk osikerhet beroende pd att inte samtliga utvalda har svarat.

Den slumpmdissiga osékerheten varicrar beroende pa procenttalets storlek och hur stort
urvalet ér f6r den redovisningsgrupp skattningen avser. Osékerheten dr liten for
skattningar som avser samtliga personer, men ganska stor or skattningar rorande en
mindre redovisningsgrupp, t ex "stamkunder" i cn mindre kvartersbutik. Osakerheten
kan beriknas med s k 95-procentigt konfidensintervall, vilket med 95 procents
sannolikhet inkluderar det sanna virdet {or hela populationen. For vissa av
maskintabellerna anges under antals- och procentskattningarna osdkerhetstalet, dvs
standardavvikelsen multiplicerat med 2. Eventuclla frigetecken cfter osékerhetstalet
anger att procentskattningen dr alltfor osiker att anvéinda.



Den systematiska osékerheten (bortfallsbiascn) beror pa hur stort bortfallet 4r (den
végda bortfallsprocenten) samt hur mycket procenttalet {6r denna grupp avviker frén
procenttalet bland de medverkande bland de medverkande i bortfallsurvalet (de som
valts for telefonintervju). Bortfallsbiasen kan uttryckas med foljande formel:

Bortfallsbias (P) = Wb (Pbs - Pbb ),
dir

Wi Pps 0ch Py, ér populationsmotsvarigheterna till "den viigda bortfallsprocenten
respektive procenttalen i bortfallsurvalet bland den som svarar respektive kvarstir som

bortfall. De senaste storheterna kanner vi inte. Om vi antar att procentialen skiljer sig &t

med 10 procentenheter och att den vigda bortfallsprocenten dr 20 procent, s blir
bortfallsbiasen 2 procentenheter (= 0.20 x 10 procent).



SOURCE




SCB stansrisu coumaaLomaty Apeita 1992

Konsumentundersokning i Enképing

For att kunna plancra virt samhille méste man veta vad folk tycker i olika fri-
gor. Denna undersokning syftar till att belysa vad konsumenterna i Enkoping
tycker om dagligvaruhandeln pé orten och vad som styr nar man viljer vilken
afldr man vill handla 1.

Statistiska centralbyrdn, i samarbete med cn forskare fréin Hogskolan i Vixjo,
har dérfor (au i uppdrag av Jordbruksdepartementets Konsumentberedning att
genom(Gra en undersikning i Enkdping.

Du dr en av de 1 400 personer som slumpmiissigt blivit utvald for denna under-
sokning.

Vi ber den person i Ditt hushill som gor de flesta inkdpen av mat- och
dagligvaror att besvara frigorna och skicka tillbaka blanketten till oss i det
portofria svarskuvertet s snart som mojligt.

Niér vi fatt Er blankett noterar vi att Ni har svarat och sedan {orstérs namn- och
identifikationsuppgifter. Svaren sammanstills direfter i statistiska tabeller. Din
medverkan dr [rivillig, men tink pd att undersskningen stér och faller med att
nistan alla svarar. Ert svar kan inte ersittas med svar frin nagot annat hushall.

Om Ni vill friga om ndgot s4 ring girna Vicke Sifstrém vid SCB i Stockholm,
tcl 08-783 49 17 cller Janos Nagy vid SCB i Orcbro, tel 019-17 63 82. Du kan
ocksé kontakta Karin Tollin vid Hogskolan i Viixjo, tel 0470-685 00. Be giirna
om att fa bli uppringd av oss.

Mecd vinliga hilsningar
STATISTISKA CENTRALBYRAN
Wp Q -

Vicke Sifstro
Utredare






Fragorna besvaras av den person i hushéllet som gor huvuddelen
av mat- och dagligvaruinképen!

| vilken eller vilka livsmedelsbutiker gor Du huvuddelen av dagligvaruinképen?
Ange hégst tre butiker i rangordning efter hur mycket dagligvaror i kronor som Du i genomsnitt
brukar képa per manad!

+ Notera motsvarande butikssiffra fran listan {6r de butiker Du véljer.

©1 Lista éver livsmedelsbutiker i Enkoping:
a "Foérstahandsbutik* nr 01 ICA Bergvreten 06 Domus Stormarknad
) 02 EJ:s Livs (ICA) 07 Konsum, Sanna
a "Andrahandsbutik" nr I_U 03 Stjarnkop (ICA) 08 Servus, Endgla
65 04 ICA Varfruhallen 09 Ratt Pris
a "Tredjehandsbutik" nr LU 05 Vasterhallen 10 Bensinstation som siljer livs-
medel som OK, BP eller
Statoil

11 Annan butik:

Ungefar hur lange har Du varit kund i de butiker Du angav i férra fragan?
Ange antal &r eller antal manader om det r kortare tid an ett ar.

Antal&r / Antal manader

®n o

a  min"Férstahandsbutik* under I__l_l I.__I__I
@ (2]

b min*Andrahandsbutik" under L_I__J L_l_l
9 on

¢ min*Tredjehandsbutik* under L_l__l I_l._l




Uppfattning om din "férstahandsbutik"

Om Din “forstahandsbutik" ar "Réatt Pris" ——» Ga till friga 4

Beskriv Din "forstahandsbutik® genom att markera ett kryss pa skalorna
for de egenskaper som anges med fet stil har nedan. Du skall alltsd ange
i vilken grad Du tycker att en viss egenskap (t ex prisnivd) i stort sett
stammer in pad Din "forstahandsbutik®.

OBS! Skalornas svarsalternativ varierar] OBS|

Egenskaper hos Din Mycket Ganska Varken  Ganska Mycket
“forstahandsbutik® lag lag lageller  hég hég
hég
(]
a Den allmanna prisnivan [:]1 Dz [:]3 [:]4 [:]5
00
b Kuvalitetsnivdn pa kott L [z [ ]s [ Ja [ Js
¢ Kuvalitetsnivdn pa frukt och ©)

grénsaker [h )2 E [Ja (s

(%)

d Kvalitetsnivdn p& konserver [ ljz e [Ja []5

e Mitt fortroende for min "forstahands-
butik" vad géller pris i férhallande till

kvalitet, dvs “vad jag far i kvalitet for ©

mina pengar” D1 [jz D3 D“ [:]5
f Personalens kunskaper om ©49

il A I - B I T B

g Personalens lyhérdhet till syn-
punkter och dnskemél fran 3

e o e [ (e Ll

Mycket Ganska Varken  Ganska Mycket
liten liten liteneller  stor stor
stor

h Médjligheten att valja mellan (©a
olika marken och fabrikat D‘ Dz Di‘ D‘ DS

i Maojligheten att valja mellan ©n
olika férpackningsstorlekar [7|‘ LJZ I]i‘ D“ [js

Vel ej

e
L s

(e

Vet ej




Egenskaper hos Din
“férstahandsbutik”

j Varornas placering i butiken

k Utrymme i gdngarna mellan
hyllor och diskar

| Prismarkningen i butiken

Mycket
daligt
(kund-
ovanligt)

i
!

(59

[}

Ganska
daligt

Varken
daligt
eller bra

[Is

[oils

(s

Ganska
bra

[

[a

(Ja

Mycket
bra

(kund-
vanligt)

Vet ]

(s

[ls

s

m Foréndringar i sortimentet

Mycket
sélian

(on

(s

Ganska
sallan

[

Varken
séllan
eller ofta

(s

Ganska
ofta

(Ja

Mycket
ofta

Vet ej

Us (e

n Att na varor/att plocka till sig varor

Mycket
svart

(h

Ganska
svant

(e

Varken
svan
eller
enkelt

[Js

Ganska
enkelt

[(Ja

Mycket
enkelt

Vet ej

s  [s

o Tiden som det tar vid utgéngs-
kassorna

Mycket
kort

2]

[

Ganska
kort

(W

Varken
kort eller
lang

[

Ganska
lang

[Js

Mycket
lang

Vet ej

S

Mycket
operson-
lig

(09

P Atmosfaren (stamningen) i butiken l:h

Ganska

operson-

lig

(e

Varken
operson-
lig eller
personlig

(s

Ganska
personlig

(Ja

Mycket
personlig

Vet gj

(B i)




Uppfattning om butiken "Ratt Pris” i Enkoping

Om Du aldrig har gjort nagra inkdp i butiken “Ratt Pris" satt ett kryss i
rutan hér nedan och gé till frdga 6
(95)

[(J1 ——> G4 till fréga 6!

Beskriv butiken "Rétt Pris® genom att markera ett kryss pa skalorna

for de egenskaper som anges med fet stil har nedan. Du skall alltsd ange
i vilken grad Du tycker att en viss egenskap (t ex prisnivé) i stort sett
stammer in p& butiken "Rétt Pris®.

0BS! Skalornas svarsalternativ varierar] OBS!

Egenskaper hos butiken Mycket Ganska  Varken Ganska  Mycket
"Ratt Pris® lag lag lag eller  hog hog
hog
i o -
a Den allmanna prisnivan [_:]1 []2 Ds [JA E_]s
©n
b Kvalitetsnivan p& kott [ [l (s [a [Js
¢ Kuvalitetsnivan pa frukt och o9

gronsaker D‘ DZ D:’ D“ [:]5
©9
d Kvalitetsnivdn p& konserver [h [l (s [(Ja s

e Mitt fortroende {6r butiken "Ratt
Pris" vad galler pris i forhallande till

kvalitet, dvs "vad jag far i kvalitet for (100
mina pengar® D‘ D2 D3 D“ [‘_’]5
f Personalens kunskaper om (100

sortimentet D‘ . I:]’ D3 [j4 D5

g Personalens lyhdrdhet till syn-
punkter och &nskemél frén (102

kunder e [ [(Js [Ja E

Vet ej

(e

(s

s

(e

e

Mycket Ganska Varken  Ganska Mycket
liten liten liteneller  stor stor
stor
h Mbjligheten att vilja mellan (109
olika marken och fabrikat 51 DZ D3 D“ D5
i Mbjligheten att vélja mellan (109

olika férpackningsstoriekar [:]‘ Dz D:' D“ DS

(s




Egenskaper hos butiken Mycket Ganska Varken  Ganska Mycket Vet ej
“Ratt Pris" daligt daligt déligt bra bra

(kund- eller bra (kund-

ovanligt) vanligt)

(105

j Varornas placering i butiken [:]1 Dz Da [:]4 Ds |_]o

k Utrymme i gidngarna mellan (100

hyllor och diskar (T [ (s [Ja [i]sr 98 Ts

(1on

I Prismarkningen i butiken D1 [jz Da D4 Ds [-_js

Mycket Ganska Varken  Ganska Mycket Vet ej

séllan séllan séllan ofta ofta
eller ofta
i ) W 2
m Férdndringar i sortimentet | _7|| | ]2 [7_]3 [__J4 L}s [ _]c

Mycket ~Ganska  Varken  Ganska Mycket Vet ej

svart svart svart enkelt enkelt
eller
enkelt

(100

n At na varor/att plocka till sig varor Dl Dz Da {:]4 I:]s []s

Mycket Ganska  Varken Ganska  Mycket Vet gj
kort kort korteller l&ng lang
lang
o Tiden som det tar vid utgéngs- 10

kassorna ! ()2 [a (s (s (s

Mycket  Ganska  Varken Ganska  Mycket Vel ¢j
operson- operson- operson- personlig personlig
lig lig lig eller

personlig

1y

p Atmosfaren (stamningen) i butiken D1 [:]2 Ds Da [:]5 Ds




5 Vilket av nedanstdende alternativ beskriver bést Dina inkdp hos butiken "Ratt Pris*?
12
D 1 Jag gor i princip samtliga dagligvaruinkdp hos "Rétt Pris".

[:) 2 Vissa dagligvarorkoper jag regelbundethos "Réatt Pris".

D 3 Jag gér endast mindre och sporadiska inkdp hos "Rétt Pris”.

Om Du endast angivit en butik vid frdga 1 ——> G4 till frdga 7

6 Varfor gor Du Dina dagligvaruinkop i flera butiker?

Valj ut och rangordna 3 orsaker till att Du koper dagligvaror i flera butiker. Gor sa har!
Vil férst ut tre orsaker ur listan hdr nedan. Rangordna dérefter dessa genom att markeraden framsta
orsaken med 1, den nast framsta orsaken med 2 och den tredje orsaken med 3.

Att jag gor livemedelsinkdp i flera butiker beror framst pa att valet av buik paverkas
av:

013
a vad jag skall kopa (koper t ex kott i en butik och tvéttmedel i annan)

114)

o

butikernas veckoannonsering tillfalleliga priserbjudanden

hur mycket varor jag skall kopa ("storkop” eller "kompletteringskop”)
d var nagonstans som jag rakar befinna mig, da det ar aktuellt att képa mat
17
e skillnad i prisniva mellan butiker fér vissa varugrupper
I.__l f lattheten att hitta bilparkering
g att jag skall utratta andra arenden som t ex ga till Posten, banken eller apoteket

120)
‘__l h att jag vill ha omvéxling och variation utan nagon annan speciell orsak
N

i annan orsak (skriv in nedan)

OBS rangordna endast 3 orsaker!




Vad ar for Dig “ett rimligt avstdnd® mellan bostad och dagligvarubutik dar Du
kan tanka Dig att handla Din mat?

22

[Ja
=
[Js
(Ja
(s
(s

Upp till 500 m

501 - 1000 m (1 km)

Mer &n 1 km - 3 km

Mer &n 3 km - 6 km

Mer &n 6 km - 10 km (1 mil)
Mer an 10 km (1 mil)

Hur mdnga dagligvarubutiker med ett fullstandigt sortiment finns inom “det rimliga
avstdnd® frdn Din bostad som Du angav i foregdende fraga?

(]

i
(2
BE
[(Ja
(s
e

Endast en butik

Tva butiker

Tre butiker

Fyra butiker

Fem butiker eller flera

Ingen butik med fullstandigt sortiment




Vilka av féljande férdelar har for Dig stérst betydelse hos en dagligvarubutik
(livemedelsbutik)?

« Gor s4 hérl Las forst igenom listan. Vayj ddrefter ut och kryssa fér 5 fordelar.
Du behover inte rangordna dem.

(124

(]

(126)

J

(140

042

1

-

-

-

-

-

b

—

-

Séllan eller aldrig slut pa varor
Séllan eller aldrig fel pa kvittot/
vid betalning

Sllan eller aldrig felmérkt pris pa
varor

Har kvallsdppet (6ppet efter
klockan 18.00)

Har bra med parkeringsplatser

Ligger néra t ex Post, bank, apotek
alternativt i stadens centrum
En artig personal

En personal som visar en personlig
attityd till butikens kunder

En personal som har en hég kunskap

om sortimentet

En personal som ar lyhord {6r
individuella kundonskemal

(125

]

(2

0

(2]

t

(143

(]

Tydlig information om produkter och
priser i annonser eller annonsblad

Prismarkning (prislapp) pa varje vara
Manga tillfalleliga prisnedsattningar/
extrapriserbjudanden

Tydlig information om produkter och
priser pa hyllkanten

Manga "6ppna” utgangskassor

En ljus och frasch lokal

Inga stora "pallar* med varor

Stort urval av olika varianter, marken

och fabrikat av samma vara

Valkanda varumarken i sortimentet

Manuell betjaning av kétt, charkuterier,

ost, fisk och/eller brod




10 Gor en utvardering av de dagligvarubutiker som finns i Enkdping - utifrén Din
samlade beddmning av butikernas fér- och nackdelar!
Detta gér Du genom att vélja ut hogst tre butiker ur listan hdr nedan och notera motsvarande butikssiffra,
Rangordna dessa butiker genom att placera en butik pa fGrsta plats, en annan p4 andra plats och ytterligare
en pa tredje plats.
(144 Lista &ver livsmedelsbutiker i Enkoping:
Pa forsta plats placerar jag butik nr 01 ICA Bergvreten 06 Domus Stormarknad
(149 02 EJ:s Livs (ICA) 07 Konsum, Sanna
Pa andra plats placerar jag butik nr 03 Stjamkdp (ICA) 08 Servus, Endgla
(148 04 ICA Varfruhallen 09 Rétt Pris
Pa tredje plats placerar jag butik nr I__I_J 05 Vasterhallen 10 Bensinstation som séljer
livsmedel som OK, BP
eller Statoil
R G e S
11 Nedan foljer ett antal pastdenden om Dina inkdpsvanor och Ditt intresse for olika

aspekter som galler mat och livsmedelsprodukter.

Gor s& harl Ta stallning till om dessa past&enden stammer eller inte med Ditt beteende eller Dina attityder.

For varje pastdende kryssmarkerar Du eff svarsalternativ!

a Jag laser alltid olika butikers veckoannonser i
dagstidningen

b Jag & mycket angelagen alt vilja miljsvanliga
tvatt-, disk- och rengéringsmedel

¢ Jag forsoker pa olika sétt halla nere
matkostnaderna

d  Jag storhandlar vissa basvaror fér en langre
period &n en vecka framét

e Jag koper mat i olika butiker

f Jag vill alltid veta vad som ingdr i de livsmedel
som jag kdper

g Jag ar mycket noggrann med att de ravaror som
jag anvénder i matlagningen ar av hogsta
kvalitet

h  Jag &r mycket méarkesbunden, det galler
flertalet livsmedel

i Jag skulle vilja I&ra mig mer om sambandet
mellan kosten och halsan

Stammer Stammer

inte alls  ganska

Ch
]
O
0

(195

[h

[h
L

058

[h

daligt

(W

varken
bra eller
daligt

[Js
[

Stammer Stdmme Stammer

ganska
bra

helt och
héllet

[Js




10

Stammer Stammer

Stammer Stamme Stammer

inte alls  ganska varken ganska helt och
daligt braeller bra hallet
daligt
j Jag tar aldrig s k larmrapporter som géller sam- (159)
bandet mellan kosten och hélsan - pa allvar D . D 5 D 4 D 4 D .
k Jag eller nAgon annan i hushéllet brukar skriva )
en inkopslista innan jag gar till butiken []1 EJZ [:]3 D . [js
| Pa fritiden/under veckosluten ar matlagningen ey
lite av en hobby fér mig [Jl I_]z D-‘* D“ L]5
Bakgrundsfragor
Nedan féljer ett antal frAgor om Dig och Ditt hushall. Vi ber Dig att markera med ett kryss for det som
galler for Dig!
12 Hur linge har Du varit bosatt | Enképing?
182
[J+  Mindresn24ar
@l o5
E] 3 6--10 ar
[:] a Mer an 10 &r
13 Koén?
ey
D 1 Kvinna
D 2 Man
14 Hur gammal ar Du?

(184)

[] 1 Yngre dn 30 &r
[ ]2 30-39ar
[Js a0-saar

D a 55— 64 ar

[:] 5 65 &r eller aldre




15 Hur ménga personer &r Ni i Ditt hushall? Rakna &ven med Dig sjalvl
()
[:] 1 1 person
D 2 2 personer
[:] 3 3 personer
[:] 4 4 personer
D s 5 personer
D 6 6 personer eller flera
16 Finns det hemmaboende barn yngre &n 18 &r i hushallet?
nes
B S i
D 2 Nej
17 Forvarvsarbetar Du férnarvarande?
(167
[(J1  Jahelid —> Gatillfriga 19
[(J2  va delid —» Gatillfraga 19
l:] 3 Nej ——> Gatill friga 18
18 Ar Du fér nérvarande ... ?
(]
E] 1 Hemmaarbetande
[J2  Tianstiedig
[:] 3 Studerande
D 4 Pensionar (aven sjukpensionar)
D 5 Langtidssjukskriven
[Js  Arbetsiss 4
[_] 7 ANRAL) DOskriv e R et o L e vt R T D
19 Vilken ér Din hégsta skolutbildning?
169
D 1 Folkskola, grundskola, realskola eller motsvarande
U 2 Gymnasieskola
I:] 3 Hdégskola eller universitet




20

Vilken inkomst hade Ditt hushdll under 79917 innan skatten var dragen?
Rikna den sammanlagda inkomsten for alla i hushéllet.

« Med inkomst menar vi Ion och pension och inkomst frdn eget foretag/fordbruk samt

bidrag av olika slag!

(79
[J+  o--100000kr

[J2 100001 — 200 000 kr
[Ja 200001 - 300 000 kr
[Ja  Meran 300000 kr

Tack for hjalpen!

Kontrollera att Du inte glémt att svara p& nagon fraga och
sand in enkatsvaret i svarskuvertet och posta det helst
idag.

Inget frimarke behovs.




Statens offentliga utredningar 1992

Kronologisk forteckning

1. Frihet — ansvar — kompetens. Grundutbildningens
villkor i hégskolan. U.
2. Regler for risker. Ett seminarium om varfor vi
tilliter mer féroreningar inne 4n ute. M.
3. Psykiskt stérdas situation i kommunerna
—en probleminventering ur socialtjinstens
perspektiv. S.
4. Psykiatrin i Norden —ett jaimforande perspektiv. S.
5. Koncession for forsikringssammanslutningar. Fi.
6. Ny mervirdesskattelag.
— Motiv. Del 1.
— Forfattningstext och bilagor. Del 2. Fi.
7. Kompetensutveckling - en nationell strategi. A.
8. Fastighetstaxering m.m. — Bostadsrétter. Fi.
9. Ekonomi och ritt i kyrkan. C.
10. Ett nytt bolag for rundradiosdndningar. Ku.
11. Fastighetsskatt. Fi.
12. Konstnirlig hogskoleutbildning. U.
13. Bundna aktier. Ju.
14. Mindre kadmium i handelsgddsel. Jo.
15. Ledning och ledarskap i hgskolan — nigra
perspektiv och mgjligheter. U.
16. Kroppen efter doden. S.
17. Den sista undersokningen — obduktionen i ett
psykologiskt perspektiv. S.
18. Tvangsvard i socialtjinsten — ansvar och innehAll. S.
19. Langtidsutredningen 1992. Fi.
20. Statens hundskola. Ombildning frAn myndighet till
aktiebolag. S.
21. Bostadsstdd till pensiondrer. S.
22.EES-anpassning av kreditupplysningslagen. Ju.
23. Kontrollfrigor i tulldatoriseringen m.m. Fi.
24. Avreglerad bostadsmarknad. Fi.
25. Utvérdering av forsoksverksamheten med 3-Arig
yrkesinriktad utbildning i gymnasieskolan. U.
26. Riitten till folkpension — kvalifikationsregler i
internationella férhallanden. S.
27. Arsarbetstid. A.
28. Kartlidggning av kasinospel — enligt internationella
regler. Fi.
29. Smittskyddsinstitutet — ny organisation for Sveriges
nationella smittskyddsfunktioner. S.
30. Kreditforsikring — Nagra aktuella problem. Fi.
31. Lagstiftning om satellitsindningar av
TV-program.Ku.
32.Nya Inlandsbanan. K.
33. Kasinospelsverksamhet i folkrorelsernas tjanst? C.
34. Fastighetsdatasystemets datorstruktur. M.
35.Kart- och métningsutbildningar i nya skolformer. M.
36.Radio och TV i ett. Ku.

37. Psykiatrin och dess patienter — levnadsforhallanden,
vérdens innehall och utveckling. S.

38. Fristdende skolor. Bidrag och elevavgifter. U.

39. Begreppet arbetsskada. S.

40. Risk- och skadehantering i statlig verksamhet. Fi.

41. Angéende vattenskotrar. M.

42. Kretslopp — Basen for hallbar stadsutveckling. M.

43. Ecocycles — The Basis of Sustainable Urban
Development. M.

44, Resurser for hogskolans grundutbildning. U.

45. Miljofarligt avfall — ansvar och riktlinjer. M.

46. Livskvalitet for psykiskt 1angtidssjuka — forskning
kring service, stdd och vérd. S.

47. Avreglerad bostadsmarknad, Del II. Fi.

48. Effektivare statistikstyrning — Den statliga
statistikens finansiering och samordning. Fi.

49. EES-anpassning av marknadsf6ringslagstiftningen.
C

50. Avgifter och hdgkostnadsskydd inom #ldre- och
handikappomsorgen. S

51.Oversyn av sjépolisen. Ju.

52.Ett samhille for alla, S.

53. Skatt pa dieselolja. Fi.

54. Mer f6r mindre — nya styrformer f6r barn- och
ungdomspolitiken. C.

55.RAd for forskning om transporter och
kommunikation. K.
RAd for forskning om transporter och
kommunikation. Bilagor. K.

56. Firjor och farleder. K.

57. Beskattning av vissa naturafSrméaner m.m. Fi.

58. Miljoskulden. En rapport om hur miljéskulden
utvecklas om vi ingenting gor. M.

59. Liraruppdraget. U.

60. Enklare regler for statsanstillda. Fi.

61. Ett reformerat klagarvisende. Del. A och B. Ju.

62. Forskning och utveckling for totalf6rsvaret — forslag
till Atgérder. Fo.

63. Regionala roller — en perspektivstudie. C.

64. Utsikt mot framtidens regioner — sju debattinligg. C.

65. Kartboken. C.

66. Viistsverige — region i utveckling. C.

67. Fortsatt reformering av foretagsbeskattningen. Del 1.
Fi.

68. Langsiktig milj6forskning. M.

69. Meningsfull vistelse p asylforliggning. Ku.

70. Telelag. K.

71. Bostadsférmedling i nya former. Fi.

72. Det kommunala medlemskapet. C.
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Kronologisk forteckning

73. Vilfird och valfrihet — service, std och vard for
psykiskt storda. S.

74. Prova privat — Provning och mitteknik inom SP
och SMP i europaperspektiv. N.

75. Ekonomisk politik under kriser och i krig. Fi.

76. Skogspolitiken infor 2000-talet. Huvudbetéin-
kande. Skogspolitiken infor 2000-talet. Bilagor I.
Skogspolitiken infor 2000-talet. Bilagor II. Jo.

77. Psykiskt storda i socialforsdkringen —ett
kunskapsunderlag. S.

78. Utredningen om vissa internationella insolvens-
fragor. Ju.

79. Statens fastigheter och lokaler — ny organisation.
Fi.

80. Kriminologisk och kriminalpolitisk forskning. Ju.

81. Trafikpolisen mer 4n dubbelt bittre. Ju.

82. Genteknik — en utmaning. Ju.

83. Aktiebolagslagen och EG. Ju.

84. Ersiittning for kriinkning genom brott. Ju.

85. Forvaltning av forsvarsfastigheter. FO.

86. Ett nytt betygssystem. U.

87. Atgirder for att forbereda Sveriges jordbruk och
livsmedelsindustri for EG — forslag om vegeta-
biliesektorn, livsmedelsexporten och den ekolo
giska produktionen. Jo.

88. Veterindr verksamhet — behov, organisation och
finansiering. Jo.

89. Bostadsbidrag — enklare — rittvisare — billigare. S.

90. Biobrinslen for framtiden. Jo.

91. Biobrinslen for framtiden. Bilagedel. Jo.

92. Pliktleverans. U.

93. Svensk skola i vérlden. U.

94. Skola for bildning. U.

95. Den svenska marknaden for projektkapital
— statens nuvarande och framtida roll. N.

96. Forbud mot etnisk diskriminering i arbetslivet.
Ku.

97. Sparar vi for lite? Hushallssparandet i samhills-
ekonomin. Fi.

98. Kommunernas socialbidrag — en kartliggning av
normer, kostnader m.m. S.

99. Radgivningen inom jordbruket och trédgérds-
ndringen. Jo.

100. Staten och arbetsgivarorganisationerna. Fi.

101. Forsvarsmaktens hilso- och sjukvérd. Fo.

102. Myndigheternas forvaltningskostnader
— budgetering av pris- och l6neforindringar. Fi.

103. FHU92. A.

104. Var uppgift efter Rio — svensk handlingsplan
infor 2000-talet. M.

105. Administrativt st6d till Forsvarsmakten. Fo.

106. Civilbefalhavarna. Fo.

107. Kulturstd vid ombyggnad. Ku.

108. VAL, Organisation Teknik Ekonomi. Ju.

109. Investeringar i arrendejordbruket och andra
arrenderittsliga frigor. Ju.

110. Information och den nya InformationsTeknologin
— straff- och processritsliga frigor m.m. Ju.

111. Den framtida skogsvardsorganisationen. Jo.

112. Administrationen i kanslihuset.
Klara administrationen — Bilaga. Fi.

113. Lag om foretagsrekonstruktion. Ju.

114. Malmoregionens trafiksystem. Overenskommelse
om Atgarder i trafikens infrastruktur. K.

115. Kontroll i konkurrens — avveckling av AB Svensk
Bilprovnings monopol p4 kontrollbesiktning. K.

116. Privat fsrmedling och uthyrning av arbetskraft. A.

117. Konsumenterna och I4gprisbutiken. En studie av
#ndrade kopvanor i dagligvaruhandeln. Jo.
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Systematisk forteckning

Justitiedepartementet

Bundna aktier. [13]

EES-anpassning av kreditupplysningslagen. [22]
Oversyn av sjdpolisen. [51]

Ett reformerat &klagarvisende. Del A och B. [61]
Utredningen om vissa internationella insolvens-
fragor. [78]

Kriminologisk och kriminalpolitisk forskning. [80]
Trafikpolisen mer 4n dubbelt bittre. [81]
Genteknik — en utmaning. [82]

Aktiebolagslagen och EG. [83]

Ersittning for krinkning genom brott. [84]

VAL, Organisation Teknik Ekonomi. [108]
Investeringar i arrendejordbruket och andra arrende-
réttsliga frigor. [109]

Information och den nya InformationsT eknologin
— straff- och processrittsliga frigor m.m. [110]
Lag om foretagsrekonstruktion. [113]

Forsvarsdepartementet

Forskning och utveckling for totalférsvaret — forslag
till Atgiérder. [62]

Forvaltning av forsvarsfastigheter. [85]
Forsvarsmaktens hilso- och sjukvérd. [101]
Administrativt stdd till Forsvarsmakten. [105]
Civilbefdlhavarna. [106]

Socialdepartementet
Psykiskt stordas situation i kommunerna

—en probleminventering ur socialtjinstens perspektiv. [3]

Psykiatrin i Norden — ett jaimforande perspektiv. [4]
Kroppen efter déden. [16]

Den sista undersgkningen — obduktionen i ett
psykologiskt perspektiv. [17]

Tvangsvard i socialtjinsten — ansvar och inneh4ll. [18]
Statens hundskola. Ombildning frdn myndighet till
aktiebolag. [20]

Bostadsstdd till pensiondrer. [21]

Riitten till folkpension — kvalifikationsregler i
internationella forhallanden. [26]
Smittskyddsinstitutet — ny organisation for Sveriges
nationella smittskyddsfunktioner. [29]

Psykiatrin och dess patienter — levnadsférhallanden,
vardens innehAll och utveckling. [37) )
Begreppet arbetsskada. [39]

Livskvalitet for psykiskt 1angtidssjuka

— forskning kring service, stod och vard. [46)
Avgifter och htgkostnadsskydd inom #ldre- och
handikappomsorgen. [50]

Ett samhalle for alla. [52]

Vilfird och valfrihet — service, stéd och vard for
psykiskt storda. [73]

Psykiskt stérda i socialforsikringen — ett kunskaps-
underlag. [77]

Bostadsbidrag — enklare — rittvisare — billigare. [89]
Kommunemnas socialbidrag — en kartliggning av
normer, kostnader m.m. [98]

Kommunikationsdepartementet

Nya Inlandsbanan. [32]

RAd for forskning om transporter och kommunikation.
RAd for forskning om transporter och kommunikation.
Bilagor. [55]

Firjor och farleder. [56]

Telelag. [70]

Malméregionens trafiksystem. Overenskommelse

om Atgérder i trafikens infrastruktur. [114]

Kontroll i konkurrens — avveckling av AB Svensk
Bilprovnings monopol pa kontrollbesiktning. [115]

Finansdepartementet

Koncession for forsikringssammanslutningar. [5]

Ny mervirdesskattelag.

— Motiv. Del 1.

— Forfattningstext och bilagor. Del 2. [6]
Fastighetstaxering m.m. — Bostadsritter. [8]
Fastighetsskatt. [11]

Langtidsutredningen 1992. [19]

Kontrollfragor i tulldatoriseringen m.m. [23]
Avreglerad bostadsmarknad. [24]

Kartliggning av kasinospel — enligt internationella
regler. [28]

Kreditforsikring — Nagra aktuella problem. [30]
Risk- och skadehantering i statlig verksamhet. [40]
Avreglerad bostadsmarknad, Del I1. [47]

Effektivare statistikstyrning — Den statliga statistikens
finansiering och samordning. [48]

Skatt pa dieselolja. [53]

Beskattning av vissa naturaférminer m.m. [57]
Enklare regler for statsanstillda. [60]

Fortsatt reformering av foretagsbeskattningen. Del 1.
[67]

Bostadsférmedling i nya former. [71]

Ekonomisk politik under kriser och i krig. [75]
Statens fastigheter och lokaler — ny organisation. [79]
Sparar vi for lite? HushAllssparandet i samhills-
ekonomin. [97]

Staten och arbetsgivarorganisationerna. [100]
Myndigheternas forvaliningskostnader

— budgetering av pris- och 16nef6réndringar. [102]
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Systematisk forteckning

Administrationen i kanslihuset.
Klara administrationen — Bilaga. [112]

Utbildningsdepartementet

Frihet — ansvar — kompetens. Grundutbildningens
villkor

i htgskolan. [1]

Konstnirlig hogskoleutbildning. [12]

Ledning och ledarskap i htgskolan — nigra perspektiv
och méjligheter. [15]

Utvirdering av forsoksverksamheten med 3-4rig
yrkesinriktad utbildning i gymnasieskolan. [25]
Fristdende skolor. Bidrag och elevavgifter. [38]
Resurser for hogskolans grundutbildning. [44]
Liraruppdraget. [59]

Ett nytt betygssystem. [86]

Pliktleverans. [92]

Svensk skola i viirlden. [93]

Skola for bildning. [94]

Jordbruksdepartementet

Mindre kadmium i handelsgodsel. [14]
Skogspolitiken inf6r 2000-talet. Huvudbetiinkande.
[76]

Skogspolitiken infor 2000-talet. Bilagor 1. [76]
Skogspolitiken infor 2000-talet. Bilagor IL. [76]
Augiirder for att forbereda Sveriges jordbruk och
livsmedelsindustri for EG — forslag om vegetabilie-
sektorn, livsmedelsexporten och den ekologiska
produktionen. [87]

Veterinir verksamhet — behov, organisation och
finansiering. [88]

Biobrinslen for framtiden. [90]

Biobriinslen for framtiden. Bilagedel. [91]
RAdgivningen inom jordbruket och
tridgrdsndringen. [99]

Den framtida skogsvArdsorganisationen. [111]
Konsumenterna och lagprisbutiken. En studie av
#ndrade kopvanor i dagligvaruhandeln. [117]

Arbetsmarknadsdepartementet
Kompetensutveckling - en nationell strategi. [7]
Arsarbetstid. [27]

FHU92 [103]

Privat formedling och uthyrning av arbetskraft. [116]

Kulturdepartementet

Ett nytt bolag f6r rundradioséndningar. [10]
Lagstiftning om satellitséndningar av TV-program.
[31]

Radio och TV i ett. [36]

Meningsfull vistelse pa asylférlaggning. [69]
Forbud mot etnisk diskriminering i arbetslivet. [96]
Kulturstsd vid ombyggnad. [107]

Naringsdepartementet

Prova privat — Provning och mitteknik inom SP och
SMP i europaperspektiv. [74]

Den svenska marknaden for projektkapital — statens
nuvarande och framtida roll. [95]

Civildepartementet

Ekonomi och ritt i kyrkan. [9]
Kasinospelsverksamhet i folkrérelsernas tjénst? [33]
EES-anpassning av marknadsforingslagstiftningen.[49]
Mer f6r mindre — nya styrformer for barn- och
ungdomspolitiken. [54]

Regionala roller — en perspektivstudie. [63]

Utsikt mot framtidens regioner — sju debattinligg. [64]
Kartboken. [65]

Vistsverige — region i utveckling. [66]

Det kommunala medlemskapet. [72]

Miljo- och naturresursdepartementet

Regler for risker. Ett seminarium om varfor vi tillater
mer féroreningar inne 4n ute. (2]
Fastighetsdatasystemets datorstruktur. [34]

Kart- och mitningsutbildningar i nya skolformer. [35]
Angéende vattenskotrar. [41]

Kretslopp — Basen for hallbar stadsutveckling. [42]
Ecocycles — The Basis of Sustainable Urban Develop-
ment. [43]

Miljofarligt avfall — ansvar och riktlinjer. [45]
Miljoskulden. En rapport om hur miljéskulden utveck-
las om vi ingenting gor. [58]

Langsiktig miljoforskning. [68]

Vir uppgift efter Rio — svensk handlingsplan infor
2000-talet. [104]
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