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Sammanfattning

Inférandet av sjalvbetjaningsbutiker under tidigegfrigstid var starten pa nagot nytt.
Butikerna utvecklades fran att ha varit betjaningier till sjalvbetjaningsbutiker. Inférandet
av olika tekniker har standigt pakallats och nagoin introducerades cirka 80 ar efter
efterkrigstiden var sjalvscanningen. Denna tekmikebar att konsumenterna sjalva kan
scanna produkter i butiken som de ska inhandlasedan packa ner dem organiserat i pasar
och betala pa ett enkelt satt. Denna teknik spiaéttkonsumenterna samtidigt som han/hon
kan folja priset pa displayen pa varje enskild pkddoch dven se den totala summan i

scannern.

Var underokning grundar sig pa var problemformulgridar vi vill ta reda pa hur
priskansliga och prismedvetna konsumenterna amamiindandet av sjalvscanning i stérre
dagligvarubutiker. Tva av de stora aktorerna pakmaden ar Maxi Ica Stormarknad och
Coop Forum. Vi har valt att samarbeta med dess#dueftersom de har en stor
kundtillstromning och att de anvant sig av sjalvstng i fler an 4 ar. Undersokningen vi har
gjort, har genomforts med en kvalitativ metod oclfoimationen har vi samlat in fran
konsumenter, stormarknadschef och kassachef mdp &ya strukturerade intervjuer. De
strukturerade intervjuerna har sedan sammanstéiitsaatt lattare kunna se likheter och
skillnader gallandekonsumenternas priskénslighét mesmedvetenhet i respektive butik.
Dessutom jamfor vi vad stormarknadschefen och kasfans tror sig vet om konsumenters
priskanslighet och prismedvetenhet vid anvandaadejalvscanning. Jamforelsen mellan de
olika parterna kommer vi att utvardera i analysdifram det som framkommit i var

undersokning.

Undersodkningens slutsatser ar att konsumenterriakédpslighet och prismedvetenhet vid
anvandandet av sjalvscanning ar valdigt varieramaellan de olika butikerna och
konsumenterna. Detta beroende pa att det ar mahgardr som spelar in vid val av olika
produkter som kan paverka konsumenters priskargtligloch prismedvetenhet.
Undersokningen skapar en forstaelse for hur prisligmoch prismedvetna konsumenterna ar
vid anvandandet av sjalvscanning i dagligvarubutige Utifran denna undersokning kan det
utgoras ett underlag till diskussion kring &mneh ot varfor konsumenter agerar som det

gor.
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1 INLEDNING

Denna uppsats behandlar hur konsumenters prisghaslioch prismedvetenhet paverkas
genom anvandandet av sjalvscanning i storre damlidputiker. Tanken bakom denna
uppsats ar att ge lasaren en inblick i hur konsuenerpriskénslighet och prismedvetenhet
paverkar deras beslut av inkép av produkter i stdagligvarubutiker. Genom att gora 160
strukturerade intervjuer med hjalp av butikernadvsganningskonsumenter kommer vi att
kunna jamfora konsumenterna i de olika butikernen ssnvander sig av sjalvscanning.
Intervjuer med en stormarknadschef och kassachefier dessutom att genomféras da vi
vil se vad de tror sig veta om sjalvscanningskomsuoternas priskanslighet och
prismedvetenhet. Denna undersokning &r vard atbrgfiiva da detta amne ar nytt och
outforskat. Ar konsumenter som sjalvscannar meskarisliga och prismedveten vid inkop i

dagligvarubutiker?

1.1 Bakgrund och problemstallning

Den stoérsta innovationen inom svensk handel vaselangen av sjalvbetjaningsbutiker som
skedde under tidig efterkrigstid, idén uppstod A 1917. 30 ar senare, 1947 startades den
forsta  sjalvbetjaningsbutiken, Konsum, i StockholmPa 1950-talet infordes
bruttoprisforbudet och darmed 6kade priskonkurrendmutikerna. Varorna skulle férpackas
pa ett battre satt sa att flertalet varor kund@salsamma lokaler dar kunden kunde plocka
till sig de varor han/hon ville inhandla. De nyalgpetjaningsbutikerna etablerades och blev
storre, bade till yta och till forsaljning gentend# betjaningsbutiker som fortfarande fanns

kvar under den tiden. Sjalvbetjaningen domineramntiset

Nasta revolution blev inférande av streckkodste&nikStreckkodstekniken innebar att en
optisk avlasning av en sifferkod som innehdll erkudentifikation av den artikel som lases
av. Streckkodstekniken, vanligen kand som GSl-kod#ev varldens mest anvanda
streckkod?

Drygt 20 ar efter inférandet av GSI kodningen, dekelskiftet, skedde det ytterligare
utveckling i butikerna. Detta eftersom konsumeritermer benédgna att stressa och kanna

! Kyleback, H, 2007, s 61
2 Kyleback, H, 2007, s 62, 65-66



tidspress an vad det gjorde forr i tiden. De handiar fardigmat idag, och det ska inte bara
ga snabbt med tillagningen av maten utan ink6pem ekksa ga snabbt. Servicen i
kassalinjen, har fatt manga papekanden och skdipatoet missnoje bland konsumenterna,

darfor infordes sjalvscanniry.

Sjalvscanningen introducerades runt ar 2000 i depé&mtivt agda butikerna och nagra ar
darefter tog ICA efter med ett likande system. Geratt konsumenterna scannar in sina
varor med hjalp av en handdator spar de tid. ppslista i langa koer och kan checka ut och
betala sjalva. Konsumenterna slipper ocksa attkplagpp och ner produkterna i pasarna f
ganger. Det enda kunden behover gora ar att seamoea, lagga dem i pasar, checka ut och

betala?

Genom sjalvscanning kan en konsument ha full kdinpéo sina inkdp och konsumenten far
aven en l6pande summering av alla varor som scanfidaallande en konsument ar han/hon
normalt mer priskanslig nar utgiften ar stor, béinat i totala summan och i férhallande till
hur mycket konsumenten har att réra sig med. N&@dsvart att jamféra en produkts pris
med konkurrentens erbjudande &r konsumenterna enjmrikansliga. Konsumenterna blir
mer priskansliga nar de kanner till manga ersagspnodukter i butiken s som foretagets
egna produkter eller konkurrenternas produktér. efterfrdgan p& en produkt 1&g, méaste
foretagen automatiskt ta ett lagre pris, men fillvéss grans. Ju hogre efterfrdgan ar desto
hogre pris kan foretagen ta. Med andra ord finrtsatléd ett forhallande mellan pris och

efterfragan.

Som tidigare namnts i texten kan konsumenten Hekéuitroll p& sina ink6p och kan aven
folja den totala summan i displayen vid anvandamagesjalvscanning. Att sjalvscanna ar till
stor fordel foér konsumenterna, det gar snabbt, ghath ar enkelt. Sedan sjalvscanningen
introducerades har det skett en standigt utveckligknikens utveckling gallande
sjalvscanning ar inget vi ska lagga fokus pa ufsska utga fran var problemformulering hur

priskansliga och prismedvetna konsumenterna daamndandet av sjalvscanning.

% Hansson, S-A, 2002, s 3
* Hansson, S-A, 2002, s 4
® Broschyr, ICA

® Lundén, B, 2008, s 61

" Lundén, B, 2008, s 60



Detta amne &r vart att underséka da vi vill ta redaom anvandandet av sjalvscanning
paverkar konsumenters priskanslighet och prismedhet. Hur priskansliga och
prismedvetna ar konsumenter vid anvandning av sgalming i stérre dagligvarubutiker?
Amnet kring konsumenters priskanslighet och prismeéehhet i samband med anvandandet
av sjalvscanning ar vart att understka eftersomedit@nnytt och outforskat. Dessutom ar det
intressant att undersoka da vi tror att sjavscayskionsumenter ar med priskansliga och

prismedvetna, men vi vet egentligen inte. Darfooraradet vart att undersoka.

1.2 Problemformulering
Hur priskansliga och prismedvetna ar konsumentranvandning av sjalvscanning i storre

dagligvarubutiker? Blir kunden mer priskénsliga qamiismedvetna géllande val av olika
produkter vid inkép i dessa butiker géllande val dika produkter vid anvdndandet av

sjalvscanning?

1.3 Uppsatsens syfte
Syftet med denna uppsats ar att beskriva och udkrsur priskansliga och prismedvetna
konsumenter ar vid anvandning av sjalvscanningiirstdagligvarubutiker. Vi kommer att

utga fran foljande punkter;

> Hur paverkas konsumenters beslut vid kop av olilkaowr vid anvandning av
sjalvscanning?

> Paverkar priskansligheten och prismedvetenhetestknanters val av produkter i de
olika butikerna nar de sjalvscannar?

> | hur stor utstrackning valier konsumenter mer té&ghternativ framfor

premiumprodukter som konsekvens av sjalvscanning?

Vi kommer i slutet av rapporten reflektera genondeskussion utifran det som framkommit

I undersokningen.

1.4 Understkningen
Vi skall undersbka konsumenters priskénslighet qmiismedvetenhet genom deras
anvandning av sjalvscanning i butikerna. Undersig@n ska ske i tva storre

dagligvarubutiker dar vi skall géra 160 struktuckraintervjuer med hjélp av butikernas



sjalvscanningskonsumenter. Utover de strukturenaidevjuerna kommer vi att intervjua en
stormarknadschef och en kassachef i respektivé.detigorna som stormarknadschefen och
kassachefen skall ge svar pa ar forutbestamdarfraga givetvis kommer vi att ta vara pa
det som stormarknadschefen och kassachefen tavidppdan av fragorna. De fragor som
ska stallas till konsumenterna ar amnade att vanktarerade. Det innebar att frdgorna ska
baseras utifran var problemformulering géallande skmnenters priskanslighet och
prismedvetenhet vid anvandandet av sjalvscanniregd Mgangspunkt i de stallda fragorna
till konsumenterna kommer vi att géra en jamforal§éan den relevanta utvalda teori som

framgar i denna undersékning.

1.5 Uppsatsens disposition
Fram tills nu har vi forsokt att ge lasaren en bikd teknikens utveckling i
dagligvarubutikerna. Var avsikt med denna inforomatiéar att ge lasaren en tydig och
begriplig bakgrund, utifrdn denna information skalsaren kunna félja resterande delar i
rapporten. Nedan foljer en bild och texter kringndstkommande kapitlen.
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Har kommer vi att ta upp relevant och grundlaggaedei om konsumenter, priskanslighet,

Kapitel 2, teori:

priskonkurrens, prissattning, pris och efterfragaiselasticitet och priskunskap ska férklaras

detaljerat i detta kapitel. Detta eftersom desesdliitar ar relevant for var undersokning. Den



betydelsefulla teorin ska ge goda forutsattningarakt var undersokning ska genomforas pa
ett bra satt, som ar bra och utforlig om det ammetska behandla langre ner i

undersokningen.

Kapitel 3, metod:

Under metodkapitlet kommer det att ges en detaljpeskrivning fran idé till det att de sista
bitarna kommit pa plats i understkningen. | metod@mmer vi att beskriva vart
tillvagagangssatt samt vilka metoder vi ska anvarstaav. Slutligen kommer vi att redogora

hur vi angripit vart problemomrade.

Valet av understkningens amne ska aven klargonad kar vi utsett metod och hur vi
insamlat information med hjalp av primardata oclkuselardata. Urvalet av hur de
strukturerade intervjuerna ska utforas fran foretyegenomférandet till bearbetning ska
utforligt beskrivas i detta metodkapitel. Selekgarav butik och enheter for de strukturerade
intervjuerna, intervjuerna med stormarknadscheflagsachef samt genomférandet av detta

kommer lasaren att finna under detta kapitel.

Kapitel 4, resultat:

De 160 stycken strukturerade intervjuerna vi geristrga sjalvscanningskonsumenterna har
utforts i de tva utvalda butikerna samt intervjilemed stormarknadschef och kassachef ska
presenteras i undersokningskapitel. Denna undeirsgkntillsammans med var
problemformulering ligger till grund for undersékgeen och eftersom amnet i sig ar nytt ar
det en mycket relevant undersokning. Genom attahes oss for bade strukturerade
intervjuer med konsumenter och stormarkadchef/kkhefakan vi dra ytterligare slutsatser i

nastkommande kapitel.

Kapitel 5, analys:

De resultat som framkommit i var undersckning omrmskomenters priskanslighet och
prismedvetenhet vid anvandandet av sjalvscannidggligvarubutiker, ska analyseras och
redovisas under detta kapitel. Utifran det som oppkit fran de strukturerade intervjuerna
med stormarknad — och kassachef kan vi dra ytegdignalyser.

Kapitel 6, slutsats:



Av det resultat som framkommit i foregaende kapi@imer vi utifrdn den informationen
att dra slutsatser. Vi kommer dessutom att besvara syfte utifran de tre nedskriva
punkterna samt ytterligare nagot/nagra omradenvd@nser ar viktiga att belysa och som vi
vill ha med i var slutsats. De slutsatser som framiker i detta kapitel ar det som ger svar pa

var problemformulering.

Kapitel 7, diskussion:

Utifran det resultat och slutsatser vi kommit fréithkommer vi i detta kapitel att diskutera
kring nagra faktorer som paverkar konsumentersk@nislighet och prismedvetenhet vid
anvandandet av sjalvscanning. | detta kapitel komrhdessutom att vara sjalvkritiska mot

var undersokningsmetod och val utav amne samt vadde kunnat gora annorlunda.



2 TEORETISK REFERENSRAM

For att kunna besvara var problemformulering oatoggo6ra var undersokning har vi utsett
den teori som ar relevant, utifran vart undersogsimrade. | den teoretiska referensramen
kommer vi att borja med att presentera butikens pch efterfraga, dar teorin bland annat
behandlar hur stor efterfragan ar och vad konsueneatar villiga att betala. Darefter tas
butikens priskonkurrens upp eftersom det idag astérre prispress pa marknaden och fler
blir priskansliga och prismedvetna, sedan har tearivad i sjalva verket butikens prisuttryck
och egenskaper innebar. Fortsattningsvis i tedvs definiera vad en konsument ar samt
vad konsumenters priskunskap innebér. Till sistikemvi att ta upp priselasticitet eller med
ett annat ord priskanslighet, eftersom var underisi@gk framst behandlar konsumenters
priskanslighet. Den teori vi behandlar nedan devaht da omstandigheterna kring amnet ar
viktigt. Det ar viktigt for oss att den teorin sdagits upp ar giltigt och relevant for att vi ska
kunna analysera det understkningsmaterial som fvamkit och darefter kunna dra

slutsatser.

2.1 Butikens pris och efterfraga

Pris ar ett konkurrensmedel som ar latt att andeblst, tillika ett farligt konkurrensmedel
och en prissankning kan leda till priskrig pa enrkmad. Priset av tillgdng och efterfraga
bestams av en gammal ekonomisk regel. Beroendemp&roprodukt ar en bristvara blir
efterfragan storre an tillgdngen och priset sjunde@r utbudet ar stort. Ett lagre pris okar
efterfragan, beroende pa hur mycket forsaljningdsar dvid en prissankning beror péa
produktens priskénslighet. Produkter som konsunmek#s klara sig utan har ofta en hdg
priskanslighet tillika har nédvandighetsvaror lagreskanslighet. Det pris som satts pa olika
produkter bestams framst med utgangspunkt i kosmddnkurrens och konsumenterna.
Vad ar konsumenterna villiga att betala? Vissa Worenter ar beredda att betala mer an vad
sjalva produktionen kostar. Det innebéar att détagirsumentens varderingar som avgor vilket
pris som ska tas ut for produkterna. Produkter stadka varumarken, premiumprodukter,
har oftast lattare att fa ett hogre pris. Det sdgbudet lagsta priset for produkten ar dess
tillverkningskostnad. Pa vissa marknader finnsaftt en etablerad prisniva, det innebar att

konsumenten har manga alternativ att bestammaisig f

8 Arfwidsson, H, Ek, A, 2004, s 59-61



Utifran butikens pris och efterfraiga kommer foljandtycke att behandla butikens
priskonkurrens. Detta eftersom butikens pris ockerffiga spelar en stor roll for

priskonkurrensen pa marknaden.

2.2 Butikens priskonkurrens
Pa dagens marknader prioriterar hela 15 till 2@@nt av konsumenterna priset. Detta beror
pa att konsumentmarknaderna praglas av allt sfifiskonkurrens och prispress i form av
lagre priser sprider sig till allt fler marknadedar det handlar om lagprisalternativ ar
konkurrenterna som har ett lagt pris pa produkterrautikerna helt dominerande pa
konkurrensmarknaden, som exempelvis Lidl. Nar l&gternativa butiker dyker upp pa
marknaderna star de etablerade butikerna handfdfinavanlig typ av lagprisaktor ar pris-
och kostnadsinnovatdrer. Oftast ar det helt nyanérrav butiker som dyker upp som just

|agprisaktorer. N&gon har alltsd kommit pa etidrlle satt att utféra arbetet pa.

Med hansyn till den priskonkurrens som férekomm&rnparknaden tillsammans med pris
och efterfragan galler det for butiken att satta péiser pa de olika produkterna. D& galler

det for foretagen att veta vad pris och prissagftietyder.

2.3 Butikens prissattning

Vad innebar begreppet pris egentligen? Begreppetelier prissattning ar ett spel som, en
samverkan mellan olika mer eller mindre sjalvstgadrerkande krafter vars effekter ytterst
kan avlasas i ett foretags resultatrékning. Prist@uttryck for ett varde som i sin tur byggs
upp av ett antal egenskaper. Med andra ord artpeisaittryck foér det sammanlagda vardet
hos dessa egenskap@iFéretag ser dock allt fér ofta priset som ett kanénsmedel vilket
leder till att de bara ser priset som en egenskapphodukten, utan att de i sjélva verket inte
funderat 6ver vilka forutsattningar som kravs fir detta ska vara mojligt. Priset kan
anvandas som ett konkurrensmedel, utan att behiwvdefa over vilka forutsattningar som

kréavs for att detta ska vara mojligt.

® Schader, G, 2006, s 139
19 schader, G, 2006, s 139
1 Schader, G, 2006, s 1, 10
12 Schader, G, 2006, s 10



Med utgangspunkt i det som tagits upp i de foredaestyckena &ar det egenskaper som

baserar sig pa konsumenterna och deras priskunskap.

2.4 Konsument och konsumenters priskunskap
Definitionen av konsumenter ar regelbundna képeareaaor och tjanster. Konsumenter ar de
som mottar och varderar den tillverkande enhetemsrwoch tjanster. Konsumenter har fatt
en allt stérre och viktigare maktposition inom fitdet branscher eftersom konsumenter
paverkar en Okad lokal och global konkurrens, pkddiscykler, 6kad imitationsgrad och
starkta inkopsfunktion. Med konsumenter avseséatles befattningshavare och individer som

har ett inflytande p& eller beslutar om ett eller inkdp av varor och tjanstét.

Idag vet inte konsumenterna vad varorna de kopstakoKonsumenterna har minne av vad
produkterna kostade vid senaste koptillfallet wtirveta om det, sd kallade referenspriset.
Konsumenten har implicita minnen. Minnen som han/har utan att vara medveten om att
han/hon har det och som paverkar ens tankar ogema. Korttidsminnet ar begransat till
cirka 30 sekunder. Oftast nar en konsument bestinitr en produkt och kommer fram till

kassan, visste de inte om att den var till extsapri

Det som tidigare ndmnts om konsumenter och derskumskap har ett samband med

konsumenters priselasticitet.

2.5 Konsumentens priselasticitet
Priskanslighet ar ett annat ord for priselasticdieh betyder att om konsumeringen av en

produkt férandrar sig mer procentuellt sett &n gesentuella prisférandringar. Det innebar

att den ar elastisk eller priskanstify.

Genom att hoja priset pa en produkt som ar prisskasiskerar foretaget att det blir en
forlustaffar. Nar en produkt ar priselastisk innebat att forséljningsvolymen kommer att
minska mer &n prishéjningen. Hojs priset pa en oplastisk produkt ger en

13 Karlsf, B, Helin Lévingsson, B, 2003, s 154-155
4 Nordfalt, J, 2007, s 230

!> Nordfalt, J, 2007, s 231

18 Schotter, A, 2001



forsaljningsminskning som &r mindre &n den proadtauprishojningen av produkten. Det
kan med andra ord vara l[dnsamt med en prishéjréngnpprisneutral produkf.

Skall den exakta priselasticiteten beraknas hospenifik produkt kravs det att personen vet
exakt hur en prisforandring paverkar forsaljningftersom vi manniskor inte agerar helt
rationellt, ar detta omojligt i inkbpssammanhang) oen det inte gar att berdkna den exakta
priselasticiteten. Att méta en exakt priskanslighes en produkt &r med andra ord oméjifgt.
Emellertid kan man dock férsdka utreda om en visslykt ar priselastisk eller inte. Normalt

sker detta genom olika intervjuer med konsumeiittrexempel pa en fraga lyder;

> Hur skulle en viss prisforandring paverka dina ipdigeslut betraffande en

specifik produkt?

Genom undersokningen med intervjuerna fran ettl daasumenter, sammanstalls sedan
intervjuerna med hjalp av en analys av en viss ygbdm den ar priselastisk eller inte ar

infér en bestamd prisforandrirg.

Utover priselasticitet, prisneutral och prisoelsisti produkter finns aven korselasticitet. Vissa
produkter paverkar efterfrdgan ocksa av prisnivaaradra produkter i butiken. Ett exempel
pa korselastiska produkter &r bland annat smomoatyarin, detta eftersom dessa produkter
ligger nara varandra att en prishojning pa denpndukten gor att flertalet valjer att istallet
kopa den andra. Vid korselasticitet mats den prioatia forandringen i forsaljningsmangden
som blir effekten av en procents prisékning/pri¢sémg pa en annan produkt. Det finns dock
en annan variant av korselasticitet och det arendprodukt ar ett komplement till en annan
produkt pa marknaden. Exempelvis bensin i forhégatill motorolja, stiger bensinpriset

minskar férsaljningen av motorolja. Detta &r erkatiad negativ korselasticitél.

Med andra ord finns det alltid ett férhallande raelpris och efterfragan. Det vanligaste ar att
ju hogre efterfrdgan, desto hogre pris kan foretage men bara upp till en viss grans. Ar

efterfraga |ag, maste foretagen ta ett lagre pes tvara till en viss gréans dar med. Priserna

" Lundén, B, 2008, s 62
'8 Lundén, B, 2008, s 62-63
¥ Lundén, B, 2008, s 63
20 Lundén, B, 2008, s 63-64
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kan inte sattas sa laga att foretagen gar i forEstprissankning hjalper inte i manga fall,
efterfragan fortsatter att vara lag for hopplosadpkter. Det finns fem olika faktorer som

paverkar képarnas priskansligiiét.

1. Unikt varde pa produkterDen viktigaste faktorn som paverkar priskanslighede
unikt varde. Om produkten skilier sig pa ett pesitsatt fran konkurrenternas
liknande produkter ar képarna mindre priskansl&gaen produkt ar helt unik brukar

inte existera nagon langre tid. Konkurrenterna argnabbt ta efter.

2. Medvetenhet om substit®m konsumenterna kanner till manga ersattningsgxtedu
till foretagets produkter blir konsumenterna meiskiinsliga. Det kan finnas
ersattningsprodukter i foretagets egna sortimentn sér konkurrerande eller

konkurrenters produkter.

3. Svarighet att jamfora alternati®m det ar svart for konsumenterna att jamfora en

produkts pris med konkurrenters erbjudande blirskonenterna mindre priskansliga.

4. Totala utgifter;Om utgiften &r stor blir konsumenten normalt meskgnslig. Bade

réknat i hur mycket konsumenten har att roéra sig owh den totala summan.

5. KompletteringsinvesteringarOm en konsument har satsat pengar pa en specifik
produkt och det behdvs kompletterande produktérdéhna, da ar konsumenten
mindre priskdnslig eftersom konsumenten ar i belaw den kompletterande

produkten.

21| undén, B, 2008, s 60-61
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3 METOD

| detta kapitel kommer den metod beskrivas sommnviaat oss av for att ge svar pa var
problemformulering. Var intention &r att motiverae dzal som vi har gjort under

undersokningens framfart. En utforlig forklaringasties utifran varfor vi bestamt oss fér den
kvalitativa undersokningsmetoden, vilka vi intemtjuoch hur vi gatt tillviga med dessa.
Dessutom kommer en beskrivning ges pa bearbetnimyemindersokningsenheterna att

forklaras.

3.1 Amnesomrade

Det senaste artiondet har de skett en standigslekmniveckling i dagligvaruhandeln. Av den
orsaken att en stor dagligvarukedja var forst niethbra sjalvscanning och darefter kom en
annan stor dagligvarukedja som inférde samma tekagta ar senare. Tekniken fungerar bra
och det ar manga andra faktorer som spelar endtabutikerna. Vart intresse I1ag inte i den
tekniska utvecklingen utan hos konsumenternas kiimgcoch tankande. En teknik som
infordes for forsta gdngen i Bromma &r 1999 vardvs@anning® Nar vi tanker pa
sjalvscanning sa tanker vi att det gar snabbt atidigt och att det inte ar nagra
krangligheter. Vi ville alltsa undersoka hur priekliga och prismedvetna konsumenterna ar
vid anvandandet av sjalvscanning i storre dagligvatiker. Blir konsumenterna mer
priskansliga och prismedvetna om de anvander sigjavscanning eller inte? Detta ar ett

undersokningsomrade som ar nytt och outforskat\soritl understka narmare.

Utifran vart valda amnesomrade kring konsumentesk@nslighet och prismedvetenhet vid
anvandandet av sjalvscanning bestamde vi oss Kenvimetod vi skulle anvanda till var

undersokning.

3.2 Metod
Genom att utveckla en problemstallning kommer W@mmponenter att ingad sdsom variabler,
varden och undersokningsenheter. Det ar ofta g@ratemformuleringen avgor vilket slags
undersokningsupplagg som bor anvafdtadtifrdn var forklarande och beskrivande
problemformulering har vi valt den metod som passa bast. Sedan har vi valt mellan den

kvalitativa metoden och den kvantitativa metoden dahét galler utférandet. Vi har valt att

22 Hansson, S-A, 1999, s 18
2 Jacobsen, D-I, 2002, s 189

12



jobba med den kvalitativa metoden eftersom vi hamlat in information genom
strukturerade intervjuef. Den kvalitativa metoden &r mest lamplig nar virdiresserade av
att skapa mer klarhet i vad som ligger i ett begrefter ett fenomef? Till foljd av detta sdg
vi en latt anknytning till den vetenskapsansats syftar till att tolka och forstd. Den
kvalitativa metoden &r i regel avsedd att fa framn manniskor tolkar och forstar en given
situation vilket vi var intresserade av genom desiin@ie som vi har genomfort. Genom att
bestdmma oss for hur vi skulle samla in informatioioch valjer darefter ut vilkka som ska
vara vara uppgiftslamnaf@. detta fall hade vi bestamt oss fér en stormadknhef och en
kassaschef som arbetar i tva storre dagligvarubutik Vastsverige och 80
sjalvscanningskonsumenter i respektive butik. interna till dem skulle vara strukturerade,
det vill sdga fragor med fasta svarsalternativsit fardningsfoljd. De data som vi fick in
sammanstéllde vi sedan i ett dataprogram dar vid&uarskilja och systematisera den

information vi samlat in sa att den kunde overldieka ett bra satt.

3.3 Insamling av information
Med hansyn till valet av tillvagagangssatt géallandalet av metod kan vi se att
informationsinsamling kan ske pa tva satt, antingeimart- eller sekundart. Val av
informationsinsamlingen ar beroende pa val av (wideingsamne. | vart
undersokningsomrade har vi anvant oss av bade mtatzoch sekundardata. Vi har framst
anvant oss av primardata eftersom vi vill fa fraen dviktigaste informationen utifran
konsumenternas svar. Men for att kunna fa bakgfahkts fran de utvalda butikerna har vi

bestamt oss for insamling av information i formsakundardata’

Vi har med andra ord anvant oss utav bade pringr-sekundardata. For att fortydliga den

data kommer vi i féljande stycken att presentera dérmare.

3.3.1 Priméardata
Genom att samla in information och upplysningaektirffran personer eller grupper kallas
denna information for primardata. Med primardatanaseatt vi gar direkt till den primara
informationskallan for att soka den relevanta infationen. Genom att anvanda intervjuer,

strukturerade intervjuer och frageformular i ddtth, kan vi finna den information som ar

24 Jacobsen, D-I, 2002, s 162-163
%% Jacobsen, D-1, 2002, s 56
%6 Jacobsen, D-1, 2002, s 56
2" Jacobsen, D-1, 2002, s 152-153
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relevant for oss. Genom att kontakta informatioliek@a som har kunskap om sjalvscanning
i tva storre dagligvarubutiker far vi en direktanfnationskalla om grundlaggande ting som vi
maste ha en bakgrund om innan vi fortsatter unétaisgen. For att sedan fa svar pa det vi
ville undersoka gick vi direkt till konsumenternahofragar dem utifran ett frageformular
som vi sammanstéllt. Genom detta fick vi den prandata vi sékte och som var relevéht.
Vi valde att gora strukturerade intervjuer for f@ttin data om konsumenters priskanslighet
och prismedvetenhet vid anvandandet av sjalvscarirtira storre dagligvarubutiker. Utifran
konsumenternas svar har vi tillracklig kunskapdtirsvara pa var problemformulering. Forst
hade vi tankt intervjua 200 konsumenter men efitetag kande vi att tiden var knapp och vi
bestamde oss for att vi istéllet skulle intervj@® konsumenter, 80 konsumenter i respektive
butik.

3.3.2 Sekundardata
Att anvanda sig av sekundardata innebar att detanforskarna som samlar in information
direkt fran kallan. Detta innebar att han/hon baissig p& upplysningar som har samlats in
fran andra personer. Med andra ord har den infeomaindersokarna finner ha avsetts for ett
annat andamal, en annan problemformulering. Viakeinda oss av sekundardata till viss
del, dar vi sOker information. Forst kollade vi upgr informationen ursprungligen kom
ifran, for att sedan ta till oss den relevanta iimfationen darifran, med andra ord ar teorin

sekundardat®’

3.4 Urval
Urval av butiker och konsumenter skulle tas framattdvara onskemal tillfredstalldes. |
butikerna skulle sjalvscanning finnas och det skfitinas en stor kundtillstromning till dessa
butiker for att underlatta arbetet med de strukde intervjuerna till konsumenterna. Vi
valde dessa tva dagligvarubutiker eftersom dessiieouanvander sig utav sjalvscanning.
Dessa butiker har kommit langt i utvecklingen megdlvscanning och &r standigt i
utvecklingsfasen. Eftersom vi bestamde oss forstéére dagligvarubutiker innebéar det att
det finns fler konsumenter att intervjua. Dettaeletlll att utifran de svar som vi samlar in

kan vi f4 svar pa var problemformulering.

28 jJacobsen, D-I, 2002, s 152-153
29 Jacobsen, D-I, 2002, s 152-153
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3.4.1 Val av butik
For att vi skulle kunna genomfora denna undersdkhiestamde vi oss for att valja ut tva
storre dagligvarubutiker i Vastsverige som anvarsiigrav sjalvscanning i sina butiker. Den
ena butiken inférde sjalvscanning runt &r 28ach den andra butiken inforde sjélvscanning
ar 2008, Vi bestamde oss for tvd dagligvarubutiker eftersnangden butiker inte spelade
nagon storre roll utan hur manga konsumenter sodersiktes. De tva butikerna vi valt ar
tva kedjor som har kommit langt i utvecklingen nsgilvscanning och det var darfor vi valde

dem. Detta sa att vi kunde samla in s& mycket aglemformation som mgijligt.

Efter det att vi har valt ut butikerna noga, utifréart undersokningsomrade, bestamde vi oss

for hur vi skulle utse konsumenter till den struktade intervjuerna.

3.4.2 Val av enhet for de strukturerade intervjuerna

De enheter som vi har valt att lagga fokus pa i vandersokning var
sjalvscanningskonsumenter. Vi valde att stélla wissfér kassorna vid sjalvutcheckningen
for att gora de enklare for oss. Vi kande att dé sjalvscanningskonsumenterna mindre
stressade an nar de kom in i butiken. Enheterhadil undersokning valdes ut slumpvis.
Detta for att vi ska kunna samla in sa manga adikaeter som mojligt. De konsumenter som
inte anvander sig av sjalvscanning kommer med aortédnte att undersokas da de inte ar

relevanta for var undersokning.

3.5 Strukturerad intervju med konsumenter
| var undersokning vill vi ha specifika svar om komenters priskanslighet och
prismedvetenhet vid anvandandet av sjalvscannstgrie dagligvarubutiker. Att bestamma
oss for en enkatundersokning som vi lamnade ukidirk konsument kandes inte relevant
for oss. Med andra ord ar en Oppen intervju mezveeit for oss, och genom att strukturera
upp ett frageformular till vara konsumenter sonmai undersokt underlattar detta arbetet och
vi har fatt svar pa de fragor som ar mest relevélteart undersokningsomrade. Genom att
strukturera upp vara fragor fick vi en strukturematbrvju, dar vi hade fasta svarsalternativ i

ordningsfoljd®?

% Filhage, B, 2009-02-09
31 Ericsson, E, 2009-02-11
32 Jacobsen, D-I, 2002, s 162-163
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Forst hade vi tagit kontakt med butikschefernaspedktive butik via telefon och fragat dem
om det finns en mojlighet att undersdka butikersgidvscanningskonsumenter, om amnet
konsumenters priskénslighet och prismedvetenheamidindandet av sjalvscanning i storre
dagligvarubutiker, samt nar vi kunde intervjua de®enom att utgd fran var
problemformulering och vart syfte har vi struktateupp fragor som stormarknadschefen,
kassachefen och sjalvscanningskonsumenter gett géar Detta for att fa fram

intervjuunderlag till respektive respondenter.

De konsumenter vi har undersokt ar endast de salwsspannar och dessa konsumenter har
slumpvis valts ut. Detta for att fa med manga olkateras sjalvscanningskonsumenter i

olika aldrar for att fa en bred undersokningsenhet.

Utifran var problemformulering har vi strukturenapp ett intervjuunderlag och utifran det
har vi besvarat var problemformulering. Med utgdmukt i problemformulering férsokte vi

hitta ett samband mellan problemformuleringen oehfaktorer som spelar in, gallande
konsumenters priskéanslighet och prismedvetenhetalidv olika produkter vid anvédndandet
av sjalvscanning i storre dagligvarubutiker. Vitsatss ner och funderade ut vilka faktorer
som paverkade konsumenterna och utifran dem skapaste intervjuunderlag. Vi arbetade

fram en mangd olika fragor som beroérde @amnet, miesallade bort de som var minst
relevanta eftersom konsumenterna inte har tidvattaspa for manga fragor. Vissa fragor vi

sallade bort berdrde inte amnet i den utstrackwirantog fran borjan.

3.5.1 Genomfdrande

Genom ett val strukturerat frageformular gav vi asdill de tva utvalda butikerna dar vi
intervjuade de konsumenter som anvander sig avssgihning da de handlar i butikerna. Vi
intervjuade 80 stycken konsumenter i vardera baotieh vi fick ihop cirka tio intervjuer i
timmen. Detta innebar att vi behdvde vara cirka &thmar i varje butik for att fa svar pa
vara fragor. Genom dessa intervjuer med de 160ssjahningskonsumenter har vi fatt goda
svar pa om konsumenterna paverkas och blir mek@ridiga och prismedvetna nar de
sjalvscannar eller inte. De som inte anvander gigjalvscanning har vi valt att utelamna i
var undersokning eftersom de inte ar relevantavéiirundersokning. Vid undersokningen
utav konsumenterna stod vi vid utcheckningskassé@inatt fa sa manga som mojligt att

svara pa fragorna.
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De fragor som finns med i bilagorna ar de fragohat stallt till konsumenterna och som vi
har sammanstallt och fort in i uppsatsen underikabrresultat, och sedan har vi analyserat
den data vi har samlat in och till sist dragit sdiser om det som framkommit i
undersokningen. Denna undersokning ar trovardig sasin eftersom vi hallit god kontakt
med stormarknadschefen och butikschefen i respekititik och att de vet att vi genomfort
undersokningen da de kommit och pratat med ossruit#mn. Vi har kontaktat dem innan
varje undersokningstillfélle och de har godkantvatick underséka konsumenterna vid de

utvalda tillfallena.

For att kunna bearbeta och urskilja de svar viifdfran konsumenterna kommer vi att
anvanda oss av ett specifikt dataprogram. Dar kanavolika slutsatser utifran de svar vi fatt

av konsumenterna.

3.5.2 Bearbetning
Bearbetningen har skett med hjalp av ett speaifdtaprogram dar vi dragit olika slutsatser

utifrdn de svar vi fatt fran sjalvscanningskonsuteama. Alla de svar som framgar i de

strukturerade intervjuerna har nyttjas och framjatér undersékning. Genom det specifika
dataprogrammet har vi urskiljt bland annat olikanéaamenter om nar de sjalvscannar, hur
ofta de sjalvscannar och hur priskansliga och mdvieonsumenterna ar eller inte ar nar de

sjalvscannar.

For att fa en djupare forstaelse kring vart amnevhlontaktat en stormarknadschef och en
butikschef. Detta for att skapa oss en uppfattnorg hur de ser pa konsumenters
priskanslighet och prismedvetenhet kring anvandaadesjalvscanning. Butikschefen ansag

att han hade for lite kunskap om amnet sa han badeioss till kassachefen pa foretaget.

3.6 Intervjuerna med stormarknadschef/kassachef
For att fa en djupare forstdelse kring hur sjalasoag fungerar, bakgrunds fakta kring
sjalvscanning samt vad stormarknads- och kassachiefe om vart undersékningsomrade.
Tror dessa chefer att konsumenten blir mer pridigiosh prismedveten kring anvandandet
av sjalvscanning. For att fa svar pa dessa fragar Vi varit i kontakt med en
stormarknadschef och en kassachef pa tva stordegdawibutiker i Vastsverige. Den ena
stormarknaden har vi utsett eftersom vi bada Havgopa foretaget och eftersom vi visste att

butiken anvant sig av sjalvscanning sedan ar 2@dbatt det &r manga konsumenter som
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anvander sjalvscanning regelbundet i butiken. Ciessinar vi god kontakt med butikschefen
pa detta foretag och han skapade ett stort intiefésessom han ansag att det var ett intressant
amne att undersoka. Eftersom butikschefen pa ftasag inte var val insatt i amnet kring
sjalvscanning skickade han oss vidare till kassachpa foretaget eftersom han ansag att vi

kunde fa ut mer nyttig information om vi pratadechienne.

Nar vi utsag den andra stormarknaden utgick vi &tirle maste inneha sjalvscanning. Valet
var dessutom baserat pa att den var kooperativbékyatt vi har mindre kunskap om denna
stormarknad. Vi kom i kontakt med stormarknadsahgfé detta féretag och han var mycket
intresserad och villig att stalla upp pa intervgurg att vi kunde fa undersoka konsumenterna

som anvander sig av sjalvscanning.

3.6.1 Genomforandet
Vi borjade med att kontakta tva storre dagligvatikew i Vastsverige. Vi kom forst i kontakt
med en stormarkandschef och en butikschef i dag#ieeb Bagge cheferna skapade ett starkt
intresse och tyckte att amnet var intressant. Rie lsheferna skulle vilja veta mer om amnet
eftersom det inte ar sa utforskat idag. Butiksameifeden ena butiken hade dock inte
mojlighet att svara pa de fragor vi skrivit nereefom han inte var sa insatt i amnet kring
sjalvscanning och dess olika delar. Darfor fickmamn och nummer till kassachefen pa
foretaget det gallde och hon var villig att stallap pa en intervju. Vi bokade darefter in
intervjuer vid ett tillfalle i respektive butik. @i genomférandet av intervjun kom vi val
forberedda med ett intervjuunderlag, vissa fragik de dock inte lamna ut svar pa och nagra

fragor kunde de inte svara utforligt pa.

Nar intervjuerna var fardiga sammanstallde vi dém dtt sedan dra nytta av dem i var

undersokning.

3.6.2 Bearbetning

Intervjuerna med stormarknadschefen och kassachefarle bearbetas genom att
sammanstalla intervjuerna. Utifran den informationfatt fram kunde vi nyttja den mest
relevanta information till var undersokning. Utifrdle fakta som framkommit kan vi dra
olika slutsatser och aven jamfora skillnader okhdier mellan det fakta som kommit fram
fran stormarknadschef, kassachef och sjalvscarkongsimenter. Hur priskansliga och
prismedvetna tror cheferna att konsumenterna dgentlar? Detta ar nagot som vi ska

diskutera i slutet av uppsatsen.
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3.7 Kritik mot undersdkningsmetoden
Vi anvander den kvalitativa ansatsen dar vi focst fsramst skulle anvanda oss av primardata
for att samla in information. De 6ppna individuegh#ervjuerna ar en av de viktigaste typerna
gallande insamling av primérdata. Den individu@ht@rvjun ar strukturerad till viss del och
kan vara mer eller mindre 6pp&hVi anvénde oss av strukturerade intervjuer. Nagéleer
att valja ut konsumenter som ska tillfragas karseviatt det innebér vissa problem. Det &r
svart som undersokare att bestamma vilka som valiervar med i undersokningen.
Butikernas regelbundna képare ar oftast mer vilagiavara med i undersékningen och tala
val om butiken. Det som kan paverka konsumeter endiltivara med i en undersokning, ar
om de ar stressade eller inte. Detta kan paverkaresultat i undersokningen. Med risk for
att verka enkelriktad sa tillfragar undersokarrikaotyper av manniskor. Det finns risk att de
konsumenter som valjer att svara anda ar likadagranden. Ar konsumenterna likadana i
grunden finns det risk for att svaren blir lika, kinsumenterna har snarlika egenskaper och

beddmningar.

3.8 Utformning av analys
Nar sjalvscanningskonsumenterna blivit undersokiadke vi gora en analys av det som
framkommit i var undersokning. Utifran var problemfulering och vart syfte kunde vi i
analysera svaret pa problemformuleringen och syftenalysen utifrdan den teoretiska
referensramen. Det vi vill fa svar pa ar hur prisiigga och prismedvetna ar konsumenter vid
anvandning av sjalvscanning i stérre dagligvariau®? Blir kunden mer priskanslig och
prismedveten gallande val av olika produkter vikbim i dessa butiker? Enligt Jacobsen finns
det tre ting som vi har tagit hjalp av vid den ktadiva metoden;

1. Beskrivning

2. Systematisering och kategorisering

3. Kombination

Det forst tinget enligt Jacobsen handlar om aérf&a ingadende och utforlig beskrivning som
mojligt av de insamlade data som framkommit i usdkningen. Utifran detta forst steg, dar
vi samlat information, har vi analyserat undersidgen i jamforelse med den teoretiska
referensramen. Med hjalp av teorin och undersolaringgmmer vi fa fram vilka likheter och

skillnader det finns mellan de olika konsumentarbatikerna. Nasta ting som Jacobsen tar

upp handlar om systematisering och kategorisetidgnna fas handlar det om att rensa bort

3 Jacobsen, D-1, 2002, s 25, 162
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och forenkla informationen vi samlat in fran unddwsingen. Vi forenklade
undersokningarna fran sjalvscanningskonsumentegr®org att sammanstalla dem i en
l6pande text och anvanda oss av diagram for atskidte vara lattare for lasaren att forsta.
Detta eftersom systematiseringen ar viktig forvatska ha kunnat formedla vad vi kommit
fram till i var undersokning och darmed underlafta lasaren. Det sista tinget ar
kombination, vilket innebar nar det som framkommifir undersokning har systematiserats
kan vi bérja analysera den data vi samlat'ifi har jamfort de var undersokning séger och

det teorin sager.

3.9 Validering av resultat
Slutligen har vi besvarat var problemformulerindy a@rt syfte i slutsatsen. Hur priskansliga
och prismedvetna ar konsumenter vid anvandning aélvssanning i storre
dagligvarubutiker? Blir kunden mer prismedveten qmiskanslig gallande val av olika

produkter vid inkop i dessa butiker?

Utifran uppsatsens analys har vi arbetat fram efutsatser. | analysdelen jamforde vi den
insamlade informationen med teorin. Var slutsatsabdlar likheter och skillnader mellan

konsumenternas priskénslighet och prismedveterdebiika butikerna.

34 Jacobsen, D-1, 2002 s 216-217
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4 RESULTAT

Undersokningen genomfordes i tva butiker, Ica Stokmad i Alingsds och Coop Forum i
Boras eftersom de ingar i de tva storsta kedjoieerige som erbjuder sjalvscanning. Dessa
butiker 1ag oss narmast geografiskt. 160 strukager interviuer med konsumenter
genomfordes, var av 80 stycken i vardera butikeskuB i undersokningen ligger i hur

priskansliga och prismedvetna konsumenterna ade&jalvscannar i dagligvarubutiker.

4.1 Hur konsumenters priskanslighet och prismedvetenhepaverkar
inkdpen i dagligvarubutiker med hjalp av sjélvscanring

Pa Maxi Ica Stormarknad &r det 95 procent av deslmenter vi undersokte som har denna
butik som huvudbutik. 64 procent av Coop Forumsskomenter har Coop Forum som
huvudbutik.

Ar detta din huvudbutik for denna typ utav varor?
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Maxi Ica Stormarknad Coop Forum

Utifran de tillfrdgade konsumenterna frigade vi méinga ganger i veckan de handlar
dagligvaror i butikerna. De flesta konsumenterré@nrare 64 procent handlar en ftill tva
ganger i veckan. Darutover finner vi att en minde¢ handlar tre till fyra ganger i veckan,
och det ar ytterst f& som handlar fler an fyra g@anger vecka. Utifrdn det som tidigare
framkommit s& utnyttjar 95 procent av konsumentejiifyscanning varje gang de handlar i

nagon av butikerna. 51 procent av konsumenternarhaint sig av sjalvscanning i fler an tre
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ar. Manga borjade anvanda sjalvscanningen narmdestdiicerades i butikerna vilket leder till

att konsumenterna idag upplever bade for och ndakded denna teknik.

De fordelar som framkommit fran konsumenterna tidat gar snabbt, enkelt och smidigt,
samtidigt som de har bra koll pa hur mycket de karfdr och vad de handlar. Sjalvscanning
underlattar och forebygger manga skador for konstienea da de slipper manga onddiga
och tunga lyft. Nackdelarna som konsumenterna ausatt butiken lagt 6éver hela ansvaret
pa dem vilket skapar en irritation hos cirka 15cgemt av konsumenterna nar de far
avstamningar. En del ser det &ven som en nackidaé¢ aar [&ngre tid att scanna in sina varor
da de kontrollerar priset pa hyllkantsetiketten tgemot det som visas pa displayen. 40
procent av de intervjuade sjalvscanningskonsumeated Maxi Ica Stormarknad och 48
procent av Coop Forums sjalvscanningskonsumeritar fia displayen nagon gang ibland.
Vissa konsumenter ar mer noggranna med vad de acannvilket leder till att dessa tittar
fler ganger pa displayen och aven pa den totalarmmmDet vi kan se i var undersokning ar
att 58 procent av konsumenterna uppmarksammart présearorna i lika stor utstrackning
som forut, innan de bdrjade sjalvscanna. MedanrdBemt av konsumenterna anser att de
uppmarksammar priset pa varorna mer an innan. @ept av konsumenter anser att de har
blivit mer priskansliga efter att ha borjat anvarsgEvscanning. Daremot tycker 68 procent
av konsumenter att de inte har blivit mer priskiéyasutan de handlar de produkter som de
alltid har handlat. De resterande har inte refiegittéver detta utan inhandlat produkter utan

att tanka pa priset.

Har du blivit mer priskanslig sedan du borjade sjal vscanna?
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Maxi Ica Stormarknad Coop Forum
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49 procent av konsumenterna anser att de ar msdmsliga for vissa varugrupper. Dessa
sjalvscanningskonsumenter uppmarksammar och japnigerna pa varorna i hogre grad an
vad de gjorde innan. De varorna konsumenterna armpnkansliga for ar; frukt och gront,
hushalls- och toalettpapper, kott- och charkutediaorrvaror som pasta, ris och kaffe samt
blojor. Dessa konsumenter kollar forst priserndylékanten eller liknande, och tittar vad det
kostar efter att de scannat in produkterna. Viggematt det ibland ar for dyra varor och
valjer ett billigare alternativ. Det &r dock fleoksumenter som inte ar priskansliga néar det
galler vissa varugrupper. Vissa konsumenter i dgmapp anser att de har sedan tidigare god
kontroll Gver priserna pa varorna gallande de oliseugrupperna. De flesta konsumenterna,
65 procent, anser att de inte ar sa priskansligiedda konsumenter valjer premiumprodukter
framfor lagprisalternativ. 26 procent av konsumerde ser ett samband mellan
lagprisalternativen och priset pa produkterna irbagstrackning och bli mer priskanslig och
prismedvetna nar de sjalvscannar. 77 procent bedathde inte skulle handla for en storre
summa om de inte skulle sjalvscanna. Detta efterdemanser att de handlar pa rutin och
kanner att de har kontroll 6ver sina inkop. 21 pradbedémer dock att de skulle handla for
en storre summa om de inte skulle anvanda sigéwsspnning. Dessa konsumenter tror sig

tappa kontrollen 6ver hur mycket slutsumman skslliga pa om de inte skulle sjalvscanna.

Tror du att du skulle handla for en stérre summa om du inte
skulle sjalvscanna?
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Maxi Ica Stormarknad Coop Forum

65 procent brukar nyttja flertalet erbjudande iikerna och 43 procent beddmer att
erbjudandena paverkar deras priskanslighet ochmpdsetenhet nar de sjalvscannar. 35
procent av konsumenterna brukar inte nyttja erbjdda i butikerna och 56 procent av
konsumenterna anser att erbjudandena inte pavertaras priskanslighet och

prismedvetenhet. Det kan uppsta problem med der wanm ar pa erbjudande med det &r
dock valdigt sallan. Ibland hander det att det tfopandra problem for konsumenten vid

anvandandet av sjalvscanning men det ar ocksagtadilan. Da det uppstar problem kan
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det handla om att det &r artiklar som inte liggerei i systemet, larmad produkt, att scannern
slutar fungera eller att konsumenten maste vistirgation vid kop av alkohol och tobak.
Detta kan leda till att konsumenter maste bestarsigdor ett annat alternativ eller hoppa
over produkten denna gang. Om nagra av dessa prap@star maste kunden uppsoka en
bemannad kassa, och missar darmed mojligheten regtka ut sjalv. Halften av
konsumenterna upplever att det ar problem nar mararte ligger inne i systemet och nar
varorna ar larmade. Konsumenterna blir bade stilesseh frustrerade nar de stoter pa dessa
problem. Nar det uppstar ett problem fér kunden kin agera olika. De flesta av
konsumenterna vi frdgade, narmdmestamt 63 procent svarade att de lagger produkten
sidan i vagnen/korgen och tar med till en bemarkes$a medan 18 procent lagger tillbaka
produkten i hyllan. Forutom de problem som tidigax@mndes kan konsumenter fa
avstamning i kassan. Avstamningarna sker oregettumen 97 procent av konsumenterna
bedémer att de far avstamningar valdigt sallan. K&msumenten val far en avstamning
reagerar inte han/hon speciellt mycket eftersomademedvetna om att avstamningar
forekommer. 21 procent av konsumenterna upplevek @bt de blir valdigt stressade och

frustrerande.

4.2 Stormarknad - och kassachefs asikter om konsumentsipriskanslighet
och prismedvetenhet kring inkdp med hjalp av sjalveanning

Coop Forums stormarknadschef anser att konsumeniteter ar mer aktiva kring ink6p med
hjalp av sjalvscanning. Snittképet ligger hogreemasjalvscanningskund ar pa en "vanlig”
kund. Av Coop Forums 20 000 konsumenter i veckastetien tredjedel som anvander sig av
sjalvscanning. Stormarknadschefen anser att deasménder sjalvscanning vill slippa tunga
lyft, att det ska ga snabbt, enkelt och vara bekvaman tror dock inte att
sjalvscanningskonsumenter skulle handla for errestSumma bara for att de sjalvscannar.
Han anser dessutom att konsumenten kan vara nsenquveten eftersom de har en stérre
koll pa priserna som registreras i scannern. Degéb/scanningskonsumenter ar mer
medvetna om rabatter och de blir mer priskéansbga,jnte rabatten dras av i scannern. Detta
skapar en storre konstroll hos konsumenten attsgeaivittot efter att de har betalat sina
produkter. Nagot som Stormarknadschefen papekadeattakonsumenterna endast kan
checka ut sjalva fore klockan 11.00 i sjalvutchéwegskassorna. Darefter Oppnar de
bemannade kassorna. De konsumenter som sjalvsdanaarklockan 11.00 kan dock ga till
en vanlig kassa vid utcheckning men nackdelen netth dir att det kan ta langre tid da

kassakoerna kan vara relativt langa ibland.
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Maxi Ica Stormarknad har cirka 43 000 besOkare ckaa och 17 000 konsumenter &r
registrerade och har mojligheten att scanna vaijeggle besoker butiken. Av de 17 000
inskriva sjalvscanningskonsumenter ar det 9 506ksty konsumenter som sjalvscanningar i
veckan. Om konsumenterna véljer en bemannad kassacheckningen ligger snittkopet pa
383 kronor per kund. Véaljer konsumenten att betgddv i sjalvutcheckningstornet ligger

snittkopet pa 321 kronor. Kassachefen pa Maxi lwangarknad upplever att konsumenten
har storre koll p& vad de inhandlar och ar mernpedvetna gallande rabatter och olika
erbjudande néar de sjalvscannar. Anvander konsumejilyscanning brukar impulskopen

minska eftersom de blir mer priskédnsliga och pridve¢na da de handlar utifran en
nedskriven lista. De som oroar kassachefen ar awr vate ligger inne i systemet for da

finns det stor risk att konsumenterna lagger tkébarodukten istéllet. Att de har larmade
varor ar en skramselteknik for konsumenterna odsutem finns det alltid en tanke bakom
avstamningarna. Detta ar nagot, som hon anser k@v@nsumenterna pa antingen ett

positivt eller negativt satt da olika konsumentsgerar olika pa detta.

25



5 ANALYS

| detta kapitel binder vi samman den teoretiskearefsramen med undersékningen och tar
hansyn till problemformuleringen och syftet. Nedammer den teoretiska referensramen att
stallas i relation till konsumenterna och stormadschef/kassachef utifran var

undersokning.

Enligt Karlof, och Lévingsson, ar definitionen agrisumenter, regelbundna kdpare av varor
och tjanster. Konsumenter ar individer som harirdtytande pa eller beslutar om ett eller
flera inkdp av varor och tjanst&Det ar 95 procent av de undersokta konsumenterna pa
Maxi Ica Stormarknads ar regelbundna kopare vidaadandet av sjalvscanning. De
regelbundna koparna vid anvandandet av sjalvscgrpdnCoop Forums &r 64 procent. Av
alla de konsumenterna vi undersokte i bada butikérrdet 64 procent som handlar en till tva
ganger i veckan, vilket tyder pa att de ar regediman kopare. En mindre del av
konsumenterna vi tillfrdgade handlar tre till fygdnger i veckan och det ar endast ett fatal
som handlar fler an fyra ganger i veckan. Totaltdér 95 procent av konsumenterna som
anvander sig av sjalvscanningen varje gang de handlutikerna. Vilket tyder pa att det ar
nast intill alla som vi tillfrAigade som utnyttjgjalvscanningen varje gang det handlar. De
konsumenterna ar regelbundna anvandare av sjalvstaa och regelbundna kopare av

produkterna.

Den viktigaste faktorn som paverkar priskanslighede ett unikt vardé® Konsumenterna
blir mindre priskansliga da produkterna skiljer gi§ ett positivt satt fran konkurrenternas.
Skulle det vara svart att jamfora produkters priednkonkurrenternas erbjudande blir
konsumenten mindre priskanslig. Dessutom &r deatsdlertalet konsumenter blir mer
priskanslig nar utgiften blir stdf. De sjalvscanningskonsumenter som undersoktes drandl
ofta pa rutin, vilket betyder att de koper de pikdduoch varumarken som de alltid képt med
vissa undantag. Detta gor att konsumenten oftaskdraroll pa vad de handlar, vilket leder
till att de sjalvscanningskonsumenter som handirrytin & mindre priskansliga och
prismedveten gallande inkop av olika varor. Detfld®nsumenterna har god kontroll pa vad

det handlar och 77 procent tror inte att de skudiedla fér en stérre summa om de inte skulle

% Karlof, Helin Lévingsson, B, 2003, s 154-155
%8 L undén, B, 2008, s 60-61
37 Lundén, B, 2008, s 60-61
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sjalvscanna. Av de konsumenter som vi tillfragadelét 21 procent som bedémer att de
skulle handla for en stérre summa om de inte skaiednda sig av sjalvscanning. Dessa
konsumenter kanner sig tryggare i att handla métp lgv sjalvscanningen eftersom de blir

mer medveta om priserna och kan ha kontroll patolata summan.

40 procent av Maxi Ica Stormarknads sjalvscanniogsimenter och 48 procent av Coop
Forums sjalvscanningskonsumenter uppfattar attittlr pa displayen ytterst sallan. Att

konsumenten tittat pa displayen ytterst sallan &fiast bero pa att han/hon behéver en
kompletterande produkt, vilket gor att konsumeritga tittar pa vad produkten kostar utan
vet bara att han/hon behover den. Enligt Lundén Kiinsumenten mindre priskanslig da
han/hon &r i behov av en kompletterande prodfifdet Lundén pastér stammer 6verens till
viss del med det som framkommit i var undersoknitg,konsumenten oftast inte tittar pa

displayen nar han/hon behéver en kompletterandgufto

Enligt Schader ser foretagen alltid priset sonkettkurrensmedel och som en egenskap hos
produkten®® Fér konsumenterna betyder inte priset allt emigt undersokning eftersom
manga konsumenter valjer premiumprodukter framdgptisalternativ. | de bada butikerna
dar undersokningarna genomfordes har konsumentgligingd att inhandla Iagprisalternativ
och premiumprodukter. Lagprisalternativen handlasst om produkter som séljs till ett
lagre pris och premiumprodukter kan forknippas re#idstarkare varumarke till ett hogre
pris*® Sjalvscanningskonsumenterna anser att det in& griskansliga d& de ofta valjer
premiumprodukter framfor lagprisalternativ. Undaygaar for de 24 procenten pa Maxi Ica
Stormarknad och de 35 procenten av Coop Forumsssgitningskonsumenter som ar
priskansliga och prismedvetna och som framst vidigprisalternativ. Enligt Schader ar det
idag 15 till 20 procent av dagens konsumenter saorifgrar priset fore kvalitet, medan
drygt 80 procent valjer kvalitet framfér priset! var undersokning framkom det att 26
procent av konsumenterna pa Maxi Ica Stormarknamnég@pksammar priset pa varorna mer
och valjer framst foretagets lagprisalternativ. ettva procent mer, 28 procent som
uppmarksammar priset pa varorna mer hos Coop Fooam som valjer framst

lagprisalternativ. Var undersokning skilier sig rfré@let Schader pastar gallande antalet

% Lundén, B, 2008, s 60-61

% Schader, G, 2006, s 1, 10

9 Arfwidsson, H, Ek, A, 2004, s 59-61
*! Schader, G, 2006, s 139
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konsumenter i procent som prioriterar pri€eD4a drygt 25 procent i respektive butik

prioriterar lagprisalternativ framfor premiumprodek men siffrorna hamnar nara.

42 Schader, G, 2006, s 139
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Om utgiften ar stor blir konsumenten mer priskanbkde raknat i hur mycket konsumenten
har att réra sig med och den totala sumifabBetta leder till att konsumenterna kan
uppmarksamma priset pa produkterna i olika hog.ghid konsumenten sjalvscannar kan
han/hon ha kontroll pa vad han/hon handlar i stanstrackning an innan de borjade
sjalvscanna. Darmed kan konsumenten ha stérredtbpér hur stor utgiften blir och aven pa

den totala summan vid en inkdpsrunda i butiken. Kénsumenterna pa Maxi Ica

Stormarknad sjalvscannar uppmarksammar 35 proeekom@sumenterna priset pa varorna i
stdrre utstrackning &n innan de borjade sjalvscaRdaCoop Forum ar det 42 procent av
konsumenterna som uppmarksammar priset pa varostérie utstrackning &n innan de
borjade sjalvscanna. Det som framkommit i var usdlening ar att dessa konsumenter &r
extra uppmarksamma pa priset som star pa hyllkasthriet pris som registreras i scannern.
58 procent av konsumenterna uppmarksammar priseanoéna i lika stor utstrackning som

forut. Detta beroende pa att de handlar vad deJuseh@3 procent av konsumenterna pa
Maxi Ica Stormarknad anser att de har blivit maski#nsliga efter de att de har borjat
sjalvscanna. 35 procent av konsumenterna pa CoopnFanser att de har blivit mer

priskansliga sedan de boérjat sjalvscanna, da desssumenter kan se vad de handlar for
under en inhandling i butiken. Kassachefen pa Mkd Stormarknad upplever att

konsumenterna uppmarksammar priset pa varorna énefet sjalvscannar.

Stormarknadschefen pa Coop Forum anser att kongamanblir mer priskéansliga och
prismedvetna nar de sjalvscannar eftersom det tdareskoll pa priserna och pa vad de
handlar. P& Coop Forum &ar 44 procent som ansedeatir mer priskansliga for vissa
varugrupper. 55 procent av sjalvscanningskonsumemigd Maxi Ica Stormarknad anser att
de ar mer priskanslig for vissa varugrupper sa shuoshalls- och toapapper, frukt och
gronsaker, torrvaror som ris, pasta och kaffe dalgjor. Utifran undersokningen ser vi ett
samband mellan den del av sjalvscanningskonsunmentsiom ar priskansliga och
prismedvetna vid kop av dessa produkter. De resderajalvscanningskonsumenterna har

inte samma koll och ar darmed varken priskanslilga prismedvetna.

Den effekt som en priséandring har pa efterfrigaeraprodukt kallas priselasticitet eller med
andra ord priskanslighet. Nar foretag behandlakgnslighet eller priselasticitet innebar det

3 Lundén, B, 2008, s 60-61
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att foretagen hojer eller sanker priset pa olikadpkter’® | de butiker som vi genomférde
undersodkningarna framkom det att dessa butikerraterasig av prissankningar som bland
annat erbjudande och realisationer. Totalt 65 pro@s konsumenterna brukar nyttja
erbjudandena i butiken nar det sker prissanknimmarvaror. Kassachefen pa Maxi Ica
Stormarknad erfar att konsumenten ar mer prismedveér det géller rabatter, realisationer
och olika erbjudanden nar de scannar. 43 procerdoagumenterna menar att erbjudande
inverkar pa deras priskanslighet och prismedveterfPessankningarna som bland annat
olika erbjudanden paverkar dock inte alla konsuee®5 procent av konsumenterna brukar
inte nyttja de olika erbjudandena. Ett 6vervagaamatal konsumenter menar att erbjudandena
inte paverkar deras priskanslighet och prismedveterkKonsumenternas priskanslighet och
prismedvetenhet har verkan pa dessutom nar en lgrodie ligger inne i systemet. 61
procent av konsumenterna vi tillfragade pa Maxi $tarmarknad skulle lagga produkten at
sidan i vagnen/korgen och uppstka en bemannad akitingskassa. Detsamma galler pa
Coop Forum dar 66 procent av konsumenterna skélléllgaga pa samma satt. Detta tyder
pa att konsumenten sannerligen vill ha produktem @cdarfor villig att lagga ner tid och
engagemang pa att uppstka en bemannad kassa d&hmid mindre priskansliga for dessa

produkter.

4 Lundén, B, 2008, s 62
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6 SLUTSATS

| detta avslutande kapitel kommer vi att ge svawv@aproblemformulering och vart syfte
utifrdn var teoretiska referensram, undersokninig acalys. Under detta kapitel kommer vi
dessutom att presentera ovantade slutsatser soebesianta utifrdn det som framkommit i

var undersokning.

Syftet med denna uppsats var att beskriva och silarhur priskansliga och prismedvetna
konsumenter ar vid anvandning av sjalvscanningristdagligvarubutiker. Vi har utgatt fran

féljande punkter:

> Hur paverkas konsumenters beslut vid kop av olilaiov vid anvandning av
sjalvscanning?

> Paverkar priskansligheten och prismedvetenhetestknanters val av produkter i de
olika butikerna nar de sjalvscannar?

> | hur stor utstrackning valier konsumenter mer tégiternativ framfor

premiumprodukter som konsekvens av sjalvscanning?

De slutsatser vi har kommit fram till i den hér embkningen &r att flertalet konsumenter
handlar pé rutin, enligt en nedskriven inkopsli®at som konsumenterna handlar ar saddant
som de handlar varje gang med vissa undantag.sBfte78 procent av konsumenterna inte
tror att de skulle handla for en stérre summa onmtke skulle sjalvscanna, kan vi se att de
flesta inkopen alltsad gar av ren vana och dar davkahsumenterna inte ar speciellt
priskansliga och prismedvetna. Nagot annat som rRavekonsumenters anvandning av
sjalvscanning kan vara om det uppstar problem. &@goblem som kan dyka upp ar att
varor inte ligger inne i systemet och gar darfdaeim i scannern. Det kan dven handla om
larmade varor, att konsumenterna maste visa legfitim, samt att scannern slutar att
fungera. En annan viktig faktor gallande konsummnbeslut &r de olika erbjudandena som
finns i butiken. Av de konsumenter vi undersokt @t 65 procent som brukar nyttja
erbjudandena. Det kan vara produkter som &r padabpe som konsumenten inte i forvag
hade tankt kbpa utan tar detta beslutet i butikeetta paverkar den slutgiltiga summan néar
de sjalvscannar och i det 6gonblicket som konsuemestannar in produkter som &r pa
erbjudande kanner konsumenten att han/hon gjoprisitart kop och blir mer prismedveten.
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Det vi kan se ar att konsumeters val av produki@verkar deras priskanslighet och
prismedvetenhet till viss del nar de sjalvscanmdr a@et finns flertalet faktorer som spelar in.
Det vi kom fram till var att nar en produkt intgder inne i systemet valjer 61 procent av
konsumenterna vi tillfrigade pa Maxi Ica Stormarkratt lagga produkten at sidan i
vagnen/korgen och uppstka en bemannad utcheckaisggmk Detsamma galler p4 Coop
Forum dar 66 procent av konsumenterna skulle y@did pa samma satt. Detta tyder pa att
konsumenten verkligen vill ha produkten och ar @érvillig att lagga ner tid och
engagemang pa att uppsotka en bemannad kassa d&hmid mindre priskansliga for dessa
produkter. Nagot som vi ocksa kom fram till var &8 procent av Maxi Ica Stormarknads
konsumenter skulle lagga tillbaka produkten i hylteeh képa den vid ett senare tillfalle om
produkten inte lag inne i systemet. 19 procent aspCForums konsumenter skulle agera pa
samma séatt. De flesta av konsumenterna kannertdessit de gjort ett bra val da de sparar

en slant pa att lagga tillbaka produkten i hyllan.

Nagot som ocksa kan paverka konsumenters prisgiesloch prismedvetenhet vid val av
olika produkter ar valet mellan lagprisalternatshgremiumprodukter. De slutsatser vi har
kommit fram till gallande hur stor utstrackning lsomenter véljer lagprisalternativ framfor
premiumprodukter ar att, 35 procent av Maxi Icar®trknads konsumenter och 43 procent
av Coop Forums konsumenter uppmarksammar priseamiana mer an innan de borjade
sjalvscanna i butikerna. Sjalvscanningskonsumeatsom framst valjer lagprisalternativ
framfor premiumprodukter ar 26 procent av Maxi B#rmarknads konsumenter och 28
procent av Coop Forums konsumenter. Detta inndhi&é att endast knappt en tredjedel av
dem som vi undersokte framst valjer lagprisaltémisamfor premiumprodukter. De ovriga
konsumenterna valjer bort foretagens lagprisaltarnach inhandlar till stérre del
premiumprodukter. 55 procent av Maxi Ica Stomarlkn&dnsumenter och 44 procent av
Coop Forums konsumenter ar mer priskansliga f@&avisrugrupper. Detta tyder pa att dessa
konsumenter tittar pa priset betydligt mer an deigavkonsumenterna som sjalvscannar.
Konsumenten ar mindre priskanslig och prismedvetéin han/hon handlar pa rutin.
Sambandet mellan dessa konsumenter &r att de&ittar narmare pa priset gallande vissa

varugrupper.

Stormarknadschefen och kassachefen var dvertygadattokonsumenterna hade storre koll
pa vad de inhandlade nar de sjalvscannade. De aagagonsumenterna blev mer

priskdnsliga och prismedvetna nar det nyttjadeaokkbjudanden i butiken. Utifran var
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undersokning kan vi se att knappt halften av korenterna i de bada butikerna bedémer att
erbjudandena paverkar deras priskanslighet ochmpdsetenhet vid anvandandet av
sjalvscanning. Nagot som kassachefen pa Maxi loarirknad dessutom upplevde var att
impulskopen minskade eftersom konsumenterna hamdléftan en nedskriven inkdpslista.

Genom var undersokning kan vi se att kassachefé®e fét, impulskopen minskar.

De slutsatser vi kommit fram till ar att drygt gértledel av konsumenterna anser att de har
blivit mer priskansliga efter att de har boérjat sgganna. Medan mer an halften av
konsumenterna tycker att de inte har blivit meskginsliga utan de handlar de produkter som
de alltid har handlat. Flertalet konsumenter amgede inte ar sa priskansliga eftersom de
valjer premiumprodukter framfor lagprisalternatiill sist kan vi se att det ar cirka en
fijardedel av konsumenterna som ser ett sambandamddigprisalternativ och priset pa
produkterna i hogre utstrdckning och blir mer piis#liga och prismedvetna nar de

sjalvscannar.

Nagot som forvanade oss, att flertalet konsumenteransag att de inte skulle handla for en
storre summa om de inte skulle sjalvscanna. Vélp@sumenter att scanna sina varor har de
storre koll pa vad priser pa respektive produktt&osamt vad slutsumma blir. Nar
konsumenter handlar utan att sjalvscanna sina gtedwanser vi att konsumenter borde
forlora den priskontroll de far om de valjer attdlggcanna. Kan det vara sa att
priskansligheten och prismedvetenheten inte spélgon roll oavsett om konsumenten valjer

att sjalvscanna eller inte?

6.1 Sammanfattning
Det vi kommit fram till ar att flertalet konsumentbandlar pa rutin efter en nedskriven
inkdpslista. De inhandlar de produkter som de bawvéana képa. Men konsumenters val av
olika produkter paverkar deras priskanslighet oclsnpedvetenhet till viss del nar de
sjalvscannar. Drygt en fjardedel av konsumentemse@att de har blivit mer priskansliga
efter att de har bérjat sjalvscanna. Vi kan desaute att mer an halften av konsumenterna
brukar nyttja erbjudanden i butikerna. Cirka 50qgemt av konsumenterna i de bada butikerna
bedémer att erbjudandena paverkar deras priskfesligoch prismedvetenhet vid
anvandandet av sjalvscanning. Slutligen kan vitsiestalet konsumenter anser att de inte ar

sa priskansliga eftersom de valjer premiumproduksenfor lagprisalternativ.
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/ DISKUSSION

Vi bestamde oss for amnet om hur konsumenters grsdighet och prismedvetenhet
paverkar inkopen i dagligvarubutiker med hjalp sjalvscanning. Detta eftersom amnet var
outforskat, nytt och intressant att undersdka. Wdrdrjade med denna undersodkning trodde
vi att konsumenter var mer priskdnsliga nar devs@nnar i butik. Detta for att

konsumenterna hela tiden foljer inkbpen genom ahsa sina produkter och har en stérre
mojlighet att se och jamfora priser pa ett helt ainséatt genom att halla kolla pa det

registrerade priset i displayen och samtidigt setdeala summan pa produkterna.

Pa Coop Forum dppnade de bemannade sjalvscanngsgska inte for an klockan 11,00 pa
formiddagen, vilket vi tror att de forlorar sjalasmingskonsumenter pa. Vi tror inte att alla
vill checka ut sjalva och att de inte vill sta i danliga kassakoderna eftersom det ofta brukar
vara ganska langa koer. Att sjalvscanningskassamemannad endast fran klockan 11.00
var nagot som vi tyckte var valdigt markligt. Dettanebar att om du vill ha hjalp i en
bemannad sjalvscanningskassa far du stélla digvarhig kassa och vanta pa din tur. Vilket
tar mycket langre tid och konsumenterna kannerdattblir stressade. Vi tror att de
konsumenter som vaéljer att sjalvscanna vill att d&h ga snabbt att handla. Att
sjalvscanningskonsumenterna ska behova ga genovardiga kassorna fram tills klockan
11.00 om de inte vill checka ut sjalva kanns vdlde. Vi tycker att det ar brist pa god
service. Har butikerna valt att infora sjalvscamgnitycker vi att sjalvscanningskassorna ska
vara bemannade hela dagen. Nagot som ar myckee lp#tMaxi Ica Stormarknad ar att
sjalvscanningskassorna ar bemannade fran det tikebwppnar tills att den stanger. Det ar
till stor fordel for sjalvscanningskonsumenterniadat alltid finns nagon i personal till hands.
Vi tror att konsumenten kanner en trygghet i attfilers nagon i narheten att fraga. Vissa
konsumenter vill checka ut i en bemannad sjalvsogiskassa for att fa bekraftat att allt har

gatt bra.

Det som vi uppmarksammade var att konsumenter gamssannar kontrollerar kvittot
noggrannare an de som gar ut genom de vanligarkasdde kontrollerar att allt har gatt in
och att rabatter har dragits av samt att konsumesmteontrollerar sig sjalva att de scannat in
ratt produkter. Nagot som vi observerade var ateora konsumenten véaljer en bemannad
sjalvscanningskassa far konsumenten bekraftat asopalen att de har gjort ratt och

kontrollerar inte kvittot i lika stor utstracknirspm de konsumenter som sjalvutcheckar. Nar
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konsumenten valjer en vanlig kassa och inte sjatusar forlitar sig konsumenten pa att
personalen gor ratt och kontrollerar inte kvittbka stor utstrackning.

Vi kan se att om sjalvscanningskassorna ar undexbeade och det ar mycket folk i rorelse
blir konsumenten mer otdlig och mer stressad. Dettidet ska ga snabbt och att det alltid
ska finnas nagon som kan hjalpa dem. Konsumenteanalivit bortskamda néar det galler
sjalvscanning, gar det inte tillrackligt snabbtrldie genast otaliga. For det mesta gar det
valdigt snabbt och smidigt men ibland ar det myckdk och da géar det langsammare,

speciellt nar konsumenterna fore far avstamningar.

Till sist vill belysa att det vi kan se utifrdn véndersokning ar att vi till viss del hade ratt,
flertalet konsumenter ar inte sa priskansliga odbnpedvetna som vi trodde. De som ar
priskdnsliga och prismedvetna ar sedan tidigaratiasi vad och hur de handlar. Att
konsumenter var mer priskansliga for vissa varugeafunde vi ana redan innan vi bdrjade
var undersokning. Produkter som bldjor, hushaltsy wmalettpapper, torrvaror som pasta, ris
och kaffe var de produkter konsumenterna var meskimsliga och prismedvetna for.
Dessutom var de aven priskansliga och prismedviémiaitt- och charkuteriprodukter samt
frukt och gront eftersom priserna pa dessa produkdeierar ganska mycket under olika

sasonger i butikerna.

Nar vi ser tillbaka pa den tiden och det arbetelagt ner pa uppsatsen finns det saker att
forbattra och andra tills nasta gang. Vi hade arska tuff tidspress och givetvis ar det bra att
ha deadlines av olika slag, men nar alla delar gdteihop blir det mycket svarare. Till en
borjan visste vi inte vilket amne vi skulle valjaen slutligen kom vi pa detta &mne som vi
undersokt i denna uppsats. Nar vi val hade valteinoch tillvagagangssatt sa borjade vi
planera nar, var och hur vi skulle gora det vi kkhinna med. Fran borjan tankte vi gora 200
strukturerade intervjuer med sjalvscanningskonsutenenen vi insag snabbt att det skull ta
for lang tid, vi bestamde oss ganska tidigt forumtiersoka 160 sjalvscanningskonsumenter

istéllet. Med andra ord gick vi ner med 40 enhéieatt fa ihop uppsatsen i tid.

Vi har agnat manga timmar at denna uppsats vam&avéor att fa ihop intervjuer med
stormarkadschef, butikschef och kassachef, sokardttir och fa ihop en bra teoretiskt
referensram, skriva pa arbetet och formulera ossttddra satt. Om vi hade forsokt fa ut mer

utav dagarna genom att borja tidigare och slutareepa dagarna kunde vi nog ha fatt ut
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mycket mer och sluppit kdnna en sadan tidsprdssetsdet ar ju dock latt att vara efterklok.
Det vi vet sa har i efterhand ar att det tar myekkatt gora en sadan har uppsats men nar vi

tanker tillbaka pa det vi gjort &r vi trots alltjdéa med resultatet och de kontakter vi skapat.
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Bilaga 1
Fragor till Kassachef/Stormarknadschef

1. Vad heter ni?

2. Om vi behover, far vi anvanda ditt och foretagetsnn i var
undersokning?

3. Hur lange har du som kassachef/stormarknadschéfjabdenna
butik?

4. Vem ager butiken? Sen hur lang tid tillbaka?

5. Hur manga anstallda ar ni pa foretaget? Hur mamgétid, deltid
och timanstéllda har ni?

6. Hur manga av de anstéllda arbetar i kassalinjen?

7. Sen nar blev butiken en stormarknad?

8. Hur manga kunder har ni i veckan?

9. Hur mycket ar snittkdpet per kund?

10.Hur manga av era kunder anvander sjalvscanning?

11.Hur uppfattar kunderna sjalvscanningen?

12.Hur har sjalvscanning paverkat foretag?

13.Upplever ni att konsumenterna ar mer aktiva vicasimkop med
hjalp av sjalvscanning?

14.Kanner sig konsumenten aktiv pa ett positivt satt?

15.Hur har sjalvscanning paverkat er lonsamhet? Rosiiler
negativt?

16. Hur kom foretaget fram till att ni skulle introdueesjalvscanning?

17.Hur lang tid tog det fran idé till utférandet?

18. Har sjalvscanningen minskat kéerna i butiken?

19.Tror du folk handlar mer eller mindre med sjalvsuag?
(Eftersom kunden ser den totala summan hela tidbnpaoiset pa
varje produkt)

20.Blir kunderna mer priskansliga nar de scannar? tu@addu?

21.Hur fungerar tekniken med sjalvscanning? Pa visiét?

22.Uppstar det manga problem for kunden vid sjalvsicayth



23.Blir det fler konflikter och frustrationer mellanedanstallda och
konsumenter vid sjalvscanning eller uppstar detKtnflikter vid
vanliga kassor mellan konsumenter och de anstallda?

24.Hur lange har foretaget haft sjalvscanning?

25.Vilket foretag introducerade sjalvscanning forst?

26.Vem har det yttersta ansvaret for att alla delar i
sjalvscanningsprocessen ska fungera?

27.Vem ansvara for de dagliga rutinerna kring sjalmsiagens olika
delar?

28.Hur paverkar sjalvscanning de anstallda och deser@ Anser
personalen att det ar mer férdelaktigt att varacheckningen i
sjalvscanningen eller féredrar de att sitta i desmliga” kassan?

29.Vilka &r det som sjalvscannar? Ar det mest yngrigrea

barnfamiljer, kvinnor, man, singlar?



Bilaga 2

1. Ar detta din huvudbutik foér denna typ av varor?

1B

2. Hur m&nga ganger handlar du i denna butik per vecka?

|:| 1-2 ggriv |:| 3-4 ggriv |:| 5-6 ggr/iv |:| Fler &n 7 ggr/v

3. Hur [ange har du anvant sjalvscanning?

|:| 0-6 man |:| 6-12 man |:| 1-2 ar |:| 2-3ar |:| Fler &an 3 ar
4. Hur manga ganger sjalvscannar du i veckan?

|:| 1-2 ggr/v |:| 3-4 gar/v |:| 5-6 gar/v |:| Fler &an 7ggr/iv

5. Ser du nagra fordelar med sjalvscanning?

|:| Ja, vilka? |:| Nej
6. Ser du nagra nackdelar med sjalvscanning?
|:| Ja, vilka? |:| Nej
7. Tror du att du skulle handlar for en stérre summa om du inte skulle sjalvscanna?

|:| Ja |:| Nej |:| Vet ej

8. Brukar du titta p& displayen pa sjalvscannern?

I:I Ja |:| Nej I:I Ibland

9. Hur ofta tittar du p& displayen néar du sjalvscannar?

|:| 0-5 ggr |:| 5-10 ggr |:| 10-20 ggr |:| 20-30 ggr |:| Fler &n 30 ggr




Bilaga 3
Priskénslighet

10. Uppmarksammar du priset pa varorna mer, mindre eller lika stor utstrackning som forut,
innan du boérjade sjalvscanna?

|:| Mer |:| Mindre |:| Lika stor utstrackning

11. Har du blivit mer priskanslig sedan du bérjat sjalvscanna?

|:| Ja |:| Nej |:| Vet gj
12. Valjer du framst foretagets lagprisalternativ framfor premiumprodukter?
|:| Ja |:|Nej |:| Vet g

13. Ar du som konsument mer priskanslig for vissa varugrupper?
|:| Ja, vilka? |:| Nej

Scanningsupplevelsen

14. Uppstar det ofta problem som du anser nar du sjalvscannar in dina varor?
D Aldrig D sallan D Ofta D Alltid
15. Vilka problem uppstar i sa fall?

|:| Artikel ej funnen |:| Larmad vara Scannern slutar Leg. |:| Annat
fungera kontroll

16. Hur ofta far du avstamningar?

|:| Aldrig |:|Séllan |:|Ofta |:| Alltid

17. Hur paverkas du av avstamningar?

|:| Frustrerad |:| Lattad |:| Orolig |:| Glad |:| Stressad |:| Annat



Bilaga 4

18. Vad gor du om "Artikel ej funnen” visas pa displayen?

|:| Lagger varan at sidan |:| Kontaktar |:| Lagger tiIIbaka|:| Annat

. personal varan
i vagnen/korgen

19. Vad gor du om "Larmad vara” visas pa displayen?

|:| Lagger varan at sidan |:| Kontaktar |:| Lagger tillbaka |:| Annat
i vagnen/korgen personal varan

Erbjudanden

20. Brukar du som konsument nyttja manga erbjudanden i butiken?

Ja Nej

21. Paverkar erbjudandena din priskanslighet och medvetenhet nar du sjalvscannar?

Ja Nej




