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Bilaga 1. Norstats konsumentpanel — datakvalitet

norstat

Norstatpanel.se och datakvalitet

Norstatpanel.se ar Sveriges storsta onlinepanel fér marknadsundersékningar och bestar av 120 000
svenskar som aktivt svarar pa undersdkningar — ett Sverige i miniatyr. Varje ar genomfoér Norstat ca 3
miljoner onlineintervjuer i i Sverige. Panelen har ett konsumentfokus men tack vare gedigen
bakgrundsdata ar det ocksa fullt mojligt att intervjua beslutsfattare och chefer inom IT, ekonomi, etc.
Manga olika parametrar har direkt inverkan pa datakvalitet i onlinepaneler och tillférlitligheten i data som
dess undersokningar genererar. Sa har arbetar Norstat med dessa delar for att kunna erbjuda
marknadens mest hogkvalitativa data:

Rekryteringen till panel - Norstat tillampar slumpvis rekrytering till panelen via telefon.
Slumpmassigheten ar en forutsattning for att kunna dra langtgéende slutsatser av urvalet som
undersoks. Den slumpmassig rekryteringen kompletteras med riktad rekrytering for att na specifika
malgrupper som inte gar att na via telefon. Det ar ocksa en metod for att rekrytera i vissa demografiska
segment dar panelen behdver forstarkas for att ge en representativ bild av Sverige. Det ar aldrig méjligt
att anmala sig 6ppet till Norstatpanel utan detta sker alltid via invitation-only.

Representativitet, panelens sammanséttning - for att garantera tillforlitlig data ar det kritiskt att
panelen ar representativ i termer av alder, kdn och geografi men ocksa avseende socioekonomisk status
och andra relevanta demografiska eller beteendemassiga egenskaper. Med utgangspunkt i SCBs
befolkningsdata sa sker ett kontinuerligt arbete for att sakerstélla att samtliga demografiska celler i
panelen har tillrackligt manga panelister for att ett slumpmassigt urval skall kunna k&nnetecknas som
representativt for befolkningen. Detta sker bl.a. via riktade rekryteringar mot vissa segment. Risken med
skeva, icke-representativa paneler ar att de systematiska felen kan bli stora till foljd av ett alltfér stort
bias, darfor tillater inte Norstat dppen rekrytering. Icke-representativa paneler minskar darmed tilliten till
undersokningsresultaten.

Att stoppa fuskare, fraud och botar - en stor andel onlinepaneler har idag problem med fuskare,
bedragligt beteende och botar som svarar pa undersokningar vilket medfér att sddan data inte ar
tillforlitlig eller helt enkelt &r att betrakta som oanvandbar. Helt grundidggande ar att inte tillata en 6ppen,
sjalvrekryterande process till panelen, att tillampa tvafaktorsautenticering via sms, inte locka panelister
med pengar som ersattning (vilket lockar till sig bedragare), sjalv ha kontroll Over sina
rekryteringskanaler samt slutligen &ga och ha full kontroll éver sin egen panel.

Inbyggda kontrollfunktioner - Norstat har ett stort antal inbyggda kontrollfunktioner for att motverka
och minimera fuskare och beddragligt beteende, bade pa enskild undersdkningsniva och pa systemniva.
Det forhindrar att vi far in fuskare och botar i panelen samt identifierar ocksa bedragliga beteenden hos
befintliga anvandare. Vi foljer i realtid panelens belastning samt ett stort antal KPler foér att kunna
identifiera problem i en enskild undersdkning. Det gor att vi skyndsamt kan atgarda eventuella problem.

Panelisten i centrum - Norstat tillampar ett livscykeltank runt panelisten, fran onboarding till individuell
support. Respekten for panelisten ar centralt och en 6msesidig respekt borgar for att panelisten stannar
kvar och svarar pa undersokningar i panelen éver lang tid. Dartill bidrar detta starkt till datakvalitet och
tillférlitligheten i svaren som panelisterna avger. Ett antal olika parametrar ar darfor kritiska i vart
forhallningssatt till vara panelister sdsom hdg kvalitet i samtliga undersdkningar, skalig ersattningsniva,
attraktiv panelshop, personaliserade panelsidor, panelsupport etc.



norstat

Utformning av enkiter - att utforma ett frageformular pa ett korrekt satt ar kritiskt for att sékerstalla
datakvalitet och dartill panelisternas tadlamod. Norstat ar expert pa att framtagandet av enkater som
programmeras for det digitala formatet. Daligt utformade undersokningar riskerar att dramatiskt paverka
svarsfrekvenser, drop-outs och datakvalitet.

Mobilanpassning — langt mer an halften av alla onlineundersokningar besvaras med en mobilelefon.
Darfor maste samtliga onlineundersdkningar vara mobilanpassade. Annars riskerar man alltfor stora
bortfall och irriterade respondenter vars installning till undersdkningen paverkar dess resultat.

GDPR och placering av vara servrar

Norstat hanterar en stor mangd personuppgifter dagligen. Var serverinfrastruktur ar placerad i Norge
och data hanteras enbart inom ramen fér EU/EES omradet samt i UK.

Norstat Sverige ar ISO9001:2015 certifinerade och Norstatkoncernen som helhet ar certifierade av BDO
avseende ISAE 3000 — Independent Auditor’'s Assurance Report on Internal Control Related to
Information Security and Privacy (GDPR).

| de fall dar Norstat behandlar personuppgifter i projekt ingar vi alltid Personuppgiftsbitradesavtal med
vara kunder och samarbetspartners.



Bilaga 2. Konsumentenkat — frageformular

Valkommen till en undersé6kning om matinkdép och medlemskap i kundklubbar

Undersokningen handlar om betydelsen av rabatter och medlemskap i kundklubbar nar du handlar
matvaror. Har far du information om undersékningen och om vad det innebar att delta.

Enkaten vander sig till dig som regelbundet handlar matvaror och &r minst 18 ar gammal. Frageformularet
fokuserar pa dina matinkop, asikter och képrutiner. Inga svar ar ratt eller fel eller battre &n nagra andra. Vi
ar enbart intresserade av dina uppfattningar och erfarenheter.

Ansvariga forskare ar Ulrika Holmberg och Johan Hagberg vid Géteborgs universitet och ingar i en studie
som gors pa uppdrag av Konkurrensverket.

Grundldggande uppgifter

Lépnummer
Datum och tid (for inskickad enkat)
Deltagare, status (avslutad, 6verkvot, kvalificerad, partiell)

Alder

- Aldersgru pp 4 (<30, 30-39, 40-49, 50-99)

- Aldersgrupp (<30, 30-39, 40-49, 50-59, 60-69, 70-99)
Kon
Postnummer

- Lan

- A-region

- Kommun

- Riksomrade

Alder, kén och postnummer anvands for att kontrollera riksrepresentativitet



Kopbeteende

1. Hur stor del av ditt hushalls kop av matvaror gér du?
Avser inkop i matbutik och via internet (ej restaurang)
1. Ingainkop
enstaka inkop
en mindre del av inkdpen
ungefar halften
en stor del av alla inkop
alla inkop
Vet ej/vill ej svara

NooprwN

2. En genomsnittlig manad, ungefar hur mycket pengar lagger ditt hushall pa matvaror?
Avser inkop i matbutik och via internet (ej restaurang)
1. 0-2000kr
2001-4 000 kr
4 001-6 000 kr
6001-10 000kr
Mer &n 10 000 kr
Vet ej/vill ej svara

o0RrON

3. Hur ofta har du under de senaste 12 manaderna gjort nagot av féljande?
Handlat mat/livsmedel i butik
Kopt/bestallt mat/matkasse pa internet
1. Ingen gang
Nagon gang i kvartalet
Nagon gang i manaden
Nagon gang i veckan
Flera ganger i veckan

akrowbd

4. Hur skulle du bedéma din kunskap om féljande?
Hur prisnivan skiljer sig mellan olika matbutiker
Ordinariepriser pa de dagligvaror du brukar képa
Vilka matvaror som ar rabatterade en viss vecka
Vilka kundklubbar/lojalitetsprogram olika matbutiker erbjuder
Skillnader mellan dessa kundklubbar/lojalitetsprogram

1. Mycket begransad

2
3.
4.
5. Mycketgod

5. Hur latt eller svart upplever du att det ar att jamfora priser mellan olika ...?
Matvaror

Matbutiker
Mycket svart

RN

2.
3.
4
5. Mycket latt

6. Har du andrat dina képvanor pa grund av prisokningarna de senaste 12 manaderna?
Jag handlar oftare i lagprisbutik
Jag handlar lagprisvarumarken oftare
Jag handlar oftare till extrapris
Jag avstar oftare fran att handla vissa varor
1. Instdmmerinte alls

2.
3.
4
5

Instammer helt



Butiker

7a. Hur viktigt ar foljande for dig nar du valjer vilken fysisk butik du skall handla matvaror i?
Vilken kedja butiken tillhor

Butikens utformning och tillganglighet

Vilka varor de har (sortimentet)

Narhet frdn hem, arbete eller annan aktivitet

Vilken kundklubb jag ar medlem i

Veckans kundklubbserbjudanden

Andra erbjudanden (ej kundklubb)

Prisnivan generellt

Annat

1 Inte alls viktigt
2.

3.

4

5. Mycket viktigt

7b. Hur viktigt ar foljande for dig nar du valjer vilken onlinebutik du skall handla matvaror i?
Till de som e-handlar, se frédga 3

Vilken kedja butiken tillhor

Webbutikens utformning (enkel att anvanda)
Vilka varor de har (sortimentet)

Vilken kundklubb jag ar medlem i

Veckans kundklubbserbjudanden

Andra erbjudanden (ej kundklubb)

Prisnivan generellt

Annat

1 Inte alls viktigt
2.
3.
4
5. Mycket viktigt

8a. Hur tar du del av erbjudanden fran matbutiker innan butiksbeséket?

Markera de informationskéllor du anvénder regelbundet. Vélj ett eller flera alternativ.
O  lbutikens app/pé hemsidan

Sociala medier

Tv-reklam

Matpriskollen, Matpris eller liknande

Tryckt reklam (tidning, annonsblad, utskick)

E-posteller sms

Tips fran vanner, familj eller kollegor

Annat:

jag tar inte del av erbjudanden fran matbutiker

I s

8b. Hur tar du del av erbjudanden fran matbutiker nar du ar i butiken?
Skyltar utanfor butiken

Reklamblad i butiken

Skyltar, rabattkuponger och etiketter och i butiken

Tittar i appen i butiken

Annat:

Jag tar inte del av erbjudanden fran matbutiker

I o A



9a. Hur ofta brukar du handla matvaror i féljande butikskedjor? (KARUSELL, visar en kedja at gangen)
Avser bade inkép i butik och online

City Gross

Coop (inklusive Stora Coop och X:-tra)

Hemkop

ICA (Nara, Supermarket, Kvantum, Maxi)

Lidl

Mathem

Tempo

Willys (inklusive Willys Hemma)

Annan, t ex Handlar’'n, Matoppet, Matrebellerna
Ingen gang

Nagon gang i kvartalet

Nagon gang i manaden

Nagon gang i veckan

Flera ganger i veckan

arowbd=

9b. Hur ofta brukar du handla matvaror i féljande typer av butiker? (KARUSELL)
Servicebutik (t ex 7-eleven, Pressbyran)
Liten butik (t ex Ica nara, Handlar’n, Tempo)
Medelstor butik (t ex Ica Supermarket, Ica Kvantum, Coop, Willys Hemma)
Stor butik (t ex Ica Maxi, City Gross, Stora Coop, Willys)
Onlinebutik
1. Ingengang

2. Nagon gangikvartalet

3. Nagon gangimanaden

4. Nagon gangiveckan

5. Flera gangeriveckan
Varor

10. Hur viktigt d@r foljande nar du valjer vilka matvaror du skall képa?
Tillfalliga extrapriser

Klubb-/medlemserbjudanden

Personliga erbjudanden utifran mina kop

Lagprisvaror (alltid lagpris)

Varornas kvalitet

Annat:

1 Inte alls viktigt
2.

3.

4

5. Mycket viktigt

11. Inom vilka varugrupper ar prisnivan viktig fér dig?
Valj ett eller flera alternativ.

[0 Brod och spannmal
Kétt och chark
Fisk och skaldjur
Mjolk, ost och agg
Oljor och smor
Frukt och bar
Gronsaker och rotfrukter
Socker, sotsaker och glass
Kaffe, te och chokladdryck
Vatten, juice och laskedrycker
Ovriga livsmedel
Inga varugrupper

Oooooooooooo



12. Inom vilka varugrupper anvander du priserbjudanden minst 1 gang per manad?

Valj ett eller flera alternativ.

0  Brod och spannmal
Kott och chark
Fisk och skaldjur
Mjolk, ost och agg
Oljor och smor
Frukt och bar
Gronsaker och rotfrukter
Socker, sotsaker och glass
Kaffe, te och chokladdryck
Vatten, juice och laskedrycker
Ovriga livsmedel
Inga varugrupper

OooooooooOooo

Kundklubbar och lojalitetsprogram

13a. Vilka kundklubbar (lojalitetsprogram) ar du medlem i?

Valj ett eller flera alternativ.
] lcaStammis
Coop Medlem
City Gross Prio
Hemkop Klubb
Willys Plus
Lidl Plus
Ej medlem i nagon av dessa kundklubbar

I o A

(KARUSELL, visar en kedja at gangen)

13b. Hur ofta anvander du kortet/medlemskapet for kundklubben?

Foljdfraga till 13a (bara de kundklubbar som angetts)
Ica Stammis
Coop Medlem
City Gross Prio
Hemkop Klubb
Willys Plus
Lidl Plus
1. Sallan/aldrig
2. Nagon gangimanaden
3. Varjevecka
4. \Vetej/vill ej svara

13c. Vilka appar har du?

Foljdfraga till 13a (de som &r medlem i minst 1)
[J Ica-appen

Coop-appen

City Gross app

Hemkops app

Willys app

Lidl Plus app

Har ingen av dessa appar

I sy Ay A

(KARUSELL, visar en app at gangen)



13d. Hur ofta anvander du appen?
Foljdfraga till 13c (bara de appar som angetts)
Ica-appen
Coop-appen
City Gross app
Hemkops app
Willys app
Lidl Plus app
1. Sallan/aldrig
2. Nagon gangimanaden
3. Varjevecka
4. \Vetej/vill ej svara

13e. Vilken app anvander du oftast?
Foljdfraga till 13c, de som har minst 1 app
o Ica-appen
Coop-appen
City Gross app
Hemkops app
Willys app
Lidl Plus app
Ingen av ovanstaende

O O O O O O

13f. Vilka funktioner anvander du i appen?

Foljdfréga till 13e. Markera ett eller flera alternativ.
[J  Butikserbjudanden, reklamblad mm.

Personliga erbjudanden

Sjalvscanning

Handla online

Inkopslista

Recept

Kolla bonus, poéang, saldo m.m.

Digitala kvitton

Scanna streckkod for produktinformation

Annat:

Ooooooooodg

14. Har du nagon av féljande tjanster?

Foljdfragor till de som &r medlemmar i Ica, Coop och /eller Hemkép. Markera ett eller flera alternativ
[J  Coop Mastercard Mer

Coop Matkonto

ICA-kort Betala

ICA Banken, bankkort eller kreditkort

Hemkop Matkonto betalkort

Ingen av dessa

I s Iy o A

15. Hur viktiga ar kundklubbarna for dig nar det géller ...?
Vilka butiker du valjer att handla i

Att spara pengar pa de matvaror du handlar

Vilka specifika varor du handlar

Inte viktiga alls

1
2.
3.
4
5

Mycket viktiga



16. Nar din kundklubb har erbjudanden, rabatter och extrapriser, hur paverkar det vilka varor du
valjer att képa?
Jag koper de prissdnka matvarorna oavsett varumarke
Jag koper prissénkta varor som jag 4nda annars hade kopt
Jag koper andra varumarken som jag annars inte brukar kopa
Jag anvander personliga erbjudanden som baseras pa min képhistorik
1. Aldrig

2.
3.
4
5. Alltid

17. Vilka tjanster och funktioner i matbutikers kundklubbar ar viktiga fér dig?
Valj ett eller flera alternativ
0  Bonus péinkopen
Att fa erbjudanden baserade pa min kophistorik
Rabatter pa butikskedjans egna varuméarken
Rabatter pa kédnda varumarken som finns i flera butikskedjor
Rabatter pa andra varor och tjanster (t ex resor, n6jen, férsakringar, prenumerationer)
Kundtidning
Matkonto dar du kan satta in pengar att handla for
Bank och/eller kreditkort
Ingen av ovanstaende

I s s

18. Om du far bonus, hur anvinder du den?
Valj ett eller flera alternativ
[J  Jaganvander den direkt
[J  Jagsparar den till senare (t ex till ett sarskilt tillfalle)
[J  Jagskanker den till valgorenhet
[ Jagfaringen bonus i min/mina kundklubbar

19. Ar det nagot annat kring matbutikers kundklubbar som du vill légga till (max 50 ord)

Nagra fragor om din bakgrund

Vilken ar din hégsta avslutade utbildning?

1. Grundskola/Realskola
Gymnasium
Folkhogskola
Hogskola/Universitet 60 poang (40 poang, gamla systemet) eller mindre
Hogskola/Universitet 60 poang (40 poang, gamla systemet) eller mer
Annat (kod 98)

o0rON

Bordui...?

1. Stockholm (tatort)
Stad med 6ver 100 000 invanare
Stad med mellan 50 000 och 99 999 invénare
Tatort med mellan 5000 och 49 999 invanare
Landsbygd med under 5 000 invanare

akropn



Vilken ar din boendeform?
1.  Hyresratt
2. Bostadsratt
3. Villa/Radhus
4. Annatboende (kod 98)

Vilket av foljande passar bast in pa dig?

1. Ensamboende utan barn i hushallet
Bor med vanner /i kollektiv
Gift/partnerskap/sambo utan barn i hushallet
Gift/partnerskap/sambo med barn i hushéllet
Bor ensam med barn
Bor tillsammans med foraldrar
Annat (kod 90)
Vill ej uppge (kod 98)

N kN

Hur manga hemmavarande barn (personer under 18 ar) finns det i hushallet?
0

N =

3

4

5ellerfler

Vill ej ange (kod 90)

NoapwhN-=

Vilken sysselséttning har du?
1. Studier

Heltidsarbete

Deltidsarbete

Egen foretagare

Millitartjanst/Civilplikt

Foraldraledig

Pensionerad

Arbetssdkande

9. Hemmafru/man

10. Tjanstledig

11. Sjukskriven

12. Villejsvara (kod 99)

NGO~ GDN

Vilken ar din personliga sammanlagda inkomst fore skall per ar?
Hur klarar sig ditt hushall pa nuvarande inkomst?
1. Mycket daligt
Ganska daligt
Varken bra eller daligt
Ganska bra
Mycket bra

akrowbd

Vilken ar hushallets sammanlagda inkomst fore skatt per ar?
1. 0-100 000 SEK

100 001-200 000 SEK

200 001-300 000 SEK

300 001-400 000 SEK

400 001-500 000 SEK

500 001-600 000 SEK

600 001-700 000 SEK

700 001-800 000 SEK

800 001-900 000 SEK

10. 900 001-1 000 000 SEK

11. 1000001 SEK eller mer

12. Villej uppge (kod 90)

13. Vetej (kod 99)

NN

©



Bilaga 3. Konsumentintervjuer — forteckning

Totalt 12 genomfdrda konsumentintervjuer.

Informant | Alder | Kén Sysselséttning | Hushall, boende Ort Intervju Datum
A 22 Kvinna | Student Bor sjalv, lagenhet Stockholm Videosamtal | 22 juni
inspelat
B 27 Kvinna | Yrkesarbetande | Sambo, bostadsratt | Géteborg Videosamtal | 30 juli
inspelat
C 27 | Kvinna | Yrkesarbetande | Sarbo, bostadsratt Goteborg Videosamtal | 17 aug
inspelat
D 38 | Man Yrkesarbetande | Barnfamilj (10,13 &r), | Kranskommun | Videosamtal | 17 aug
lagenhet till Géteborg inspelat
E 37 | Kvinna | Yrkesarbetande | Barnfamilj (3, 6 ar), Kranskommun | Videosamtal | 19 aug
villa till Géteborg inspelat
F 62 | Kvinna | Féretagare Sambo, villa Skéane Videosamtal | 19 aug
inspelat
G 50 | Kvinna | Yrkesarbetande | Barn (15 &r), sarbo, | Goteborg Videosamtal | 19 aug
lagenhet inspelat
H 52 Man Yrkesarbetande | Bor sjalv, bostadsratt | Géteborg Telefon 4 aug
anteckningar
| 27 Kvinna | Yrkesarbete, Bor sjalv, hyresratt Goteborg Telefon 6 aug
anteckningar
J 87 Kvinna | Pensionar Bor sjalv, radhus Forort till Telefon 7 aug
Goteborg anteckningar
K 31 Man Studerar & Singel, hyresratt Forort till Telefon 10 aug
arbetar deltid Goteborg anteckningar
L 58 Kvinna | Yrkesarbetande | Bor sjalv, bostadsratt | Géteborg Telefon 18 aug

anteckningar




Bilaga 4. Intervjuguide — konsumenter

Bakgrund:

- Hur ser ditt hushall ut?

- Hur ofta handlar du/ni mat? Hur mycket i kronor raknat?

- Vilka matbutiker?

- Nar du tanker pa de butiker dar du oftast handlar — hur mé&nga olika kedjor ar det
under en vanlig mé&nad?

Kundklubbar:

- Ar du medlem i ndgon kundklubb?
o Vilken/vilka? Hur linge har du varit medlem dar?
- Vad var viktigast for dig nar du valde att teckna dig for din(a) kundklubb(ar)
o Utover bonus och rabatter, hur viktigt var andra funktioner (tillgng till
scanner m m)

Anvandning:
- Vad anvénder du ditt/dina medlemskap till? (sjdlvscanning, erbjudanden, bonus,
kophistorik etc.)
- Hur ofta anvander du ditt/dina medlemskap?
o Inkludera allt (inkl. s6ka info, kolla kophistorik och utnyttja rabatter)
- Hur 6verskadliga tycker du att dina LP ar? (latt att forsta villkor?)

- Nar du véljer vilken butik du ska handlai en vanlig vecka, vilken roll spelar dina olika
medlemskap jamfort med till exempel ndrhet, vanor eller sortiment?

- Hur brukar du anvédnda reklamblad, appar eller mejl med erbjudanden nir du
planerar dina inkoép? Vad tittar du efter forst?

- For varor dér du vet att det ofta kommer medlemserbjudanden — brukar du vanta in
kampanjer eller koper du dem &nda till ordinarie pris?

- Kan du minnas ngot tillfdlle da ett specifikt medlemserbjudande fick dig att byta
butik mot vad du annars skulle ha valt? Beratta.

- Vilken roll spelar ditt/dina medlemskap i planeringen av veckans inkop?

- Finns det butiker dér du néstan alltid anvander ditt medlemskap och andra dar du
ofta inte gor det, &ven om du dr medlem? Vad beror det pa?

- Spenderar du mer hos XX an du gjort om du inte varit medlem deras kundklubb?

Intresse:

- Vilka delar av kundklubben ar du mest intresserad av?
o Olika komponenter (inkl. info, externa erbjudanden)
o Vad anvédnder du mest? (bonus, rabatter, recept..)
- Har ditt intresse for att vara medlem i matbutikers kundklubbar férandrats 6ver tid?
o Ar du mer eller mindre intresserad nu eller tidigare?
o Hur traffsdkra tycker du att erbjudandena ar?
- Om du hade néra till matbutiker med andra kundklubbar — skulle du vara intresserad
av att gd med i ndgon mer?
- Har duvarit med om att det varit svart att {orstd vad ndgot egentligen kostar pa grund
av olika medlemspriser, bonusar eller personliga kuponger? Hur gjorde du da?
- Hur resonerar du kring personuppgifter och kopdata som du delar med dig av till
lojalitetsprogrammen? Hur trygg eller orolig ar du?




Skillnader mellan EMV och LMV:

Brukar du képa varumérken som bara finns i en av kedjorna (som du inte hittar ndgon
annanstans)? (t ex Ica Basic, Anglamark, Garant ...)

Har du noterat om erbjudandena du far frdn kundklubben oftast &r kedjans egna
varumarken eller varor som finns i ménga butiker?

Om du har att vilja mellan en kind méarkesvara och butikens eget marke och det finns
medlemsrabatt pa ndgon av dem, hur resonerar du d&?

Avslutning:

Om du skulle sétta ett betyg pa dina kundklubbar, vilken gillar du bast? Varfor?

Har du ndgon géng ként att andra verkar fa béttre erbjudanden an du (till exempel
andra i hushéllet eller vanner som far andra kuponger)? Hur paverkar det din syn pa
programmet?

Tanker du att det finns grupper som har svérare dn du att ta del av lojalitets-
programmen, till exempel aldre eller personer utan smartphone? Vad tror du att det
far for konsekvenser for dem?

Avslutningsvis, hur tror du att konsumenter i Sverige, generellt sett, paverkas av
lojalitetsprogrammen i de svenska matbutikerna?






Bilaga 5. Intervjuguide — kedjor och butiker

Intervjuer med representanter for centrala funktioner kring kampanjer och lojalitetsprogram.
Intervjuer med butiksansvariga/butiksagare.

Bakgrund om programmet:

- Hur ménga medlemmar har ni i [XXX]?
- Hur stor andel av forséljningen i butik registreras inom kundklubben?
- Hur stor andel av forsaljningen sker med rabatt, kampanj eller erbjudanden?
- Hur ofta anviands medlemskapet i butik (for att registrera kop eller fa tillgdng till en
medlemsrabatt)?
o Hur stor andel av medlemmarna anvander kundklubben varje vecka?
o Hur stor andel av medlemmarna har lag aktivitet (mer sallan d4n en gang i manaden)?

Programmets roll:

Vilka &r de viktigaste argumenten {or [kedjan/gruppen/butiken] att ha ett lojalitetsprogram?
Ser ni idag ert lojalitetsprogram framst som ett sétt att sticka ut fran konkurrenterna, eller mer
som nagot ni maste erbjuda for att inte hamna i underldge?

Lojalitetsprogram har ju ofta flera syften, hur viktiga skulle du sdga att dessa tre ben ar i

forhéllande till varandra i praktiken: bygga lojalitet, 6ka intdkter & snittkdp, detaljerade

kopdata?

- Om ni jamfér med for 5-10 ar sedan, hur har programmets roll i affirsmodellen foréandrats?
Hur har sjdlva lojalitetsprogrammet utvecklats under denna tid?

- Hur ser ni pa att manga hushall &r med i flera kedjors program samtidigt? Ar ert fokus att dka
”share of wallet” bland befintliga medlemmar eller att forsoka gora dem mer ”exklusiva” mot
er kedja?

- Vad ir nettoeffekten av programmen? Ar kostnaderna stérre &n intékterna?

- Vad "kostar det” att inte ha ett lojalitetsprogram?

- Hur viktig dr kunddata som programmet genererar for att vara konkurrenskraftig idag?

Erbjudanden inom lojalitetsprogrammet:

- Hur initieras kampanjer inom lojalitetsprogrammet?
o Vem tar initiativet? Hur ser finansieringen ut? Vad bidrar leverantorer med?

- Vem fattar beslut om kampanjer/priser — vilken niva i organisationen (centralt, formatet,
butiken)? Vilken frihetsgrad har butiker?

- Hur véljs varugrupper ut 6ver aret? (forutom klassikerna vid storhelgerna)

- Hur stor del av lojalitetsprogrammets erbjudanden ar gemensamt for alla butiker?

- Vad kénnetecknar rabatter och erbjudanden inom lojalitetsprogrammet jamfort med rabatter
och erbjudanden till alla kunder? (Varugrupper, EMV/LMYV, rabattniva)

- Hur manga erbjudanden kommuniceras direkt till klubbkunder utover det som finns i
reklambladen varje vecka?

- Nar ni planerar medlemspriser, kuponger och bonusnivder — hur resonerar ni kring
pristransparens gentemot kunder, media och myndigheter?

- Hur ser ni pa att listpriset ofta blir ett pris som relativt fa faktiskt betalar? Ar det nagot ni

forsoker hantera eller dr det en medveten del av prismodellen?

Har ni upplevt situationer dar det varit svart for externa aktorer (media, myndigheter) att tolka

era prisnivaer eller kampanjer pa grund av lojalitetsprogrammet? Hur har ni hanterat det?



EMV/LMV, leverantorsrelationer och data:

I vilken utstrackning anvéander ni lojalitetsprogrammet for att driva forsaljning av EMV jamfort
med leverantorers varumarken? Finns det interna mal f6r EMV-andel i medlemserbjudanden?

P& vilket sdtt anvander ni kunddata i diskussioner med leverantorer, till exempel om
kampanjuppldgg eller sortimentsbeslut?

Upplever ni att vissa leverantdrer gynnas mer an andra av att ingé i lojalitetsdrivna kampanjer?
Vad brukar avgora vilka som far plats?

Hur delar ni kunskap frdn programmet med leverantorer?

Inkludering, digitalisering och integritet:

Hur resonerar ni kring kunder som har svart att ta del av digitala erbjudanden (t.ex. dldre, personer
utan smartphone eller BankID)? Gor ni nagra sarskilda anpassningar for dem?

Har ni behovt justera programmet med tanke pd kundernas integritetsoro eller synpunkter fran
tillsynsmyndigheter, till exempel i hur data samlas in eller anvands?

Avslutning:

Avslutningsvis, hur skulle du siga att dagligvaruhandeln i stort paverkas av lojalitetsprogram?
Om ni skulle peka ut en aspekt av lojalitetsprogrammen som sadrskilt problematisk ur
konkurrenssynpunkt — vilken skulle det vara?

Och en aspekt som ni menar ar tydligt positiv for konsumenterna?



Bilaga 6. Intervjuguide — leverantorer

Bakgrund:

Vilka butikskedjor i dagligvaruhandeln levererar ni till?

Kampanijer:

Hur ofta dr ni med pa kampanjer i de olika kedjorna?
o Hur ofta vander sig kampanjerna till alla kunder?
o Hur ofta vénder sig kampanjerna till medlemmar i kedjans lojalitetsprogram?

Hur lange har ni arbetat med lojalitetsrelaterade kampanjer i de olika kedjorna? Har ni sett ndgon
tydlig forandring over tid?

Hur initieras kampanjerna?
Hur fordelas kostnaderna for rabatterna mellan er och butikskedjorna?

Skiljer sig forhandlingsprocessen nar kampanjerna ligger inom lojalitetsprogrammet jamfort med
vanliga kampanjer? Pa vilket satt?

Upplever ni att kedjornas lojalitetsprogram har péverkat maktbalansen i férhandlingarna — till
exempel nar det galler krav pd kampanjbidrag, exponering eller datadelning?

Har ni ndgon gang avstatt fran att delta i en lojalitetskampanj pa grund av villkoren? Vad handlade
det om?

EMV/LMV och vertikal konkurrens:

Legotillverkning? Till DVH?

Hur paverkas era egna varumarken av att kedjan samtidigt driver sina EMV i lojalitetsprogrammet
inom samma kategori?

Har ni exempel dar en EMV-satsning inom programmet trangt undan eller foréndrat villkoren for
ert varumarke i hyllan?



Prognoser, produktion och kostnader:

Hur paverkar lojalitetsdrivna kampanjer ert arbete med efterfrdgeprognoser, produktion och
lagerhallning?

Tycker ni att ni far information i tillrdckligt god tid f6r att kunna hantera volymtoppar kopplade till
medlemserbjudanden?

Nar ni utvdrderar kampanjer i efterhand — hur bedémer ni lénsamheten i lojalitetskampanjer
jamfort med andra typer av rabatter eller exponeringar?

Data, insikter och transparens:

Far ni tillgdng till data om hur era produkter siljer inom lojalitetsprogrammen (t.ex. vilka
kundgrupper, frekvens, kombinationer med andra varor)? Om ja: hur anvander ni den? Om nej:
vilken typ av data skulle vara mest vardefull?

Har lojalitetsprogrammen gjort prisbilden mer eller mindre transparent for er, nér ni forsoker folja
kedjornas faktiska prisnivaer och marginaler over tid?

Avslutning:

Sammanfattningsvis — skulle du sdga att lojalitetsprogrammen pa sikt gynnar eller missgynnar
foretag av er typ (stor/liten, EMV-leverantdr/LMV-leverantor)?

Om du fick lyfta en sak som du tycker att beslutsfattare eller myndigheter ofta missforstar nar det
gdller lojalitetsprogrammens paverkan pa leverantorer, vad skulle det vara?

Avslutningsvis, hur skulle du sdga att livsmedelskedjan (fran tillverkare till konsument) i stort
paverkas av dagligvaruhandelns lojalitetsprogram?



Bilaga 7. Lojalitetsprogrammen i detalj

Beskrivningarna nedan avser forhallandena under studieperioden och programmen andras
16pande.

lca Stammis

Ica Stammis ar Sveriges storsta lojalitetsprogram inom dagligvaruhandeln. Ica redovisar 6ver 5
miljoner medlemmar som enligt kedjans egen definition ar aktiva'. Programmet fick sin nuvarande
utformning i februari 2020, da det tidigare systemet med poéng som kunde sparas over tid ersattes
av manadsvis utbetald bonus. Under det forsta aret vixte det med cirka 230 000 medlemmar till
omkring dagens nivaer?. Syftet dr att ge kunderna bonus pa sina kdp och sarskilda rabatter for
partners inom bland annat resor, vardagstjanster, kultur och ndje, samtidigt som Ica samlar data for
personaliserade erbjudanden®. Medlemmar kan samla poang for kop i Icas butiker eller online men
kan dven samla stammispoang genom medlemskap i Apotek Hjartat och som kund hos Ica Banken
och Ica Forsakring*. Stammis galler i samtliga Ica-butiker i Sverige samt vid online-handel via ica.se.
Medlemskapet dr kostnadsfritt och kraver registrering med personnummer och kontaktuppgifter.
Kortet kan vara fysiskt eller digitalt (via Ica-appen). Ovriga formaner i programmet &r sérskilda
stammispriser pad utvalda varor, personliga erbjudanden baserade pa tidigare kop,
partnererbjudanden och digitala verktyg i form av klimatpoéng, naringsoversikt och ”Stammisaret”
(&rlig sammanstallning av kop).

Stammis bygger pad en poidngbaserad manadsbonus dar varje spenderad krona ger en
stammispoang (grundniva, undantag for vissa varor som tobak, ldkemedel och presentkort)s.
Poangen summeras under kalendermanaden och omvandlas automatiskt till kontant bonus enligt
faststallda trosklar nar manaden avslutas. Foljande tabell visar Icas gillande bonustrappa fran 1
januari 20266

Tabell 1 Ica Stammis bonustrappa fran 1 januari 2026

Stammispoang under manaden Bonus (kr)
1 000-1 999 (tvd ménader i rad) 20
2000-3 999 25
4000-5999 50

6 000-7 999 75

= 8 000 150

1Ica Gruppen, Arsredovisning 2025. https://www.icagruppen.se/arsredovisning-2025, atkomst 25 februari 2026.

2 Thomas Ohlén, Stammis fyller ett &r — med néra en kvarts miljon nya medlemmar: “En otroligt fin siffra”. Market, 2
februari 2021.

3 Ica, Bli stammis pa ICA. https://www.ica.se/stammis/, atkomst 25 februari 2026.
4 Ica, Bli stammis pa ICA. https://www.ica.se/stammis/, atkomst 25 februari 2026.
5 Ica, Samla stammispoéang och fa bonus. https://www .ica.se/stammis/samla-stammispoang/, atkomst 25 februari 2026.

¢ ICA Sverige AB, Allménna villkor f6r ICAs lojalitetsprogram Stammis.
https://www.ica.se/filer/stammis/20260101_stammis_villkor.pdf, atkomst 24 februari 2026



Poangen nollstélls vid varje manadsskifte, vilket innebar att kunderna borjar om varje ménad.
Sarskild regel géller for lagfrekventa kopare: Om en kund samlar 1 000-1 999 poadng under tva
manader i rad far hen 20 kronor i bonus utbetalt manaden efter den andra méanaden. Darefter borjar
“tvaménadersriakningen” om fran noll.

Coop Medlem

Coop Medlem ér det kooperativa alternativet bland svenska lojalitetsprogram, dar medlemmarna
ocksa ar deldgare. Coop har cirka 3,9 miljoner medlemmar férdelade 6ver landets 24 regionala
konsumentforeningar’. Som medlem i lojalitetsprogrammet blir man dven medlem och delédgare i
den lokala konsumentforeningen och betalar en insats om 100 kronor som betalas tillbaka om man
avslutar sitt medlemskap. Om man inte har svenskt personnummer eller folkbokféringsadress kan
man kontakta sin lokala butik for att kunna bli medlem. Utdver bonus pa kop i Coops butiker kan
man f& extra podang vid anslutning av kortet Coop Matkonto. Medlemskapet ger ocksa tillgang till
sarskilda partnererbjudanden och mdjlighet att fa bonuspodng inom en méangd olika omraden,
bland annat telefoni, resor, kldder, optiker, forsakringar, streamingabonnemang och sa vidares.
Ovriga formaner &r veckovisa rabatterade medlemspriser i butiker och online, vilkomstformaner
som exempelvis ett paket kaffe, rostratt pa foreningens arsstimma. Poang i Coop Medlem ges ocksa
i lagpriskedjan X:tra, men d& med en lagre poangniva jamfort med 6vriga Coopbutiker.

Frén och med 2026 kan bonusen sparas i tva ar fran att tidigare ha gallt i tre &r. Coop anvander en
marginalbaserad bonustrappa déar man far fler poang per krona ju mer man handlar per manad,
men inte retroaktivt pa hela képesumman. En bonuspoing ar vard 0,01 kr nar poangen anvands.
Vid ny madnad borjar man om pa trappans lagsta niva. Systemet fungerar enligt foljande modell*:

Tabell 2 Coop bonustrappa fran 1 januari 2026

Képesumma Poang

1000 kr 1 poang/kr (1000 bonuspoang)

2000 kr 1 poang/kr (1000 bonuspoang)

3000 kr 2 poang/kr (2000 bonuspoang)

4000 kr 3 poang/kr (3000 bonuspoang)

5000 kr 4 poang/kr (4000 bonuspoang)

26 000 kr 5000 bonuspoang for varje tusenlapp man

handlar for
Willys Plus

Willys Plus dr Axfoods lagprisprofil inom lojalitetsprogram och fokuserar péa direkta rabatter i
stillet for poangackumulering. Programmet &r kostnadsfritt och har cirka 3,5 miljoner
medlemmar?. Lojalitetsprogrammet ar helt digitalt med koppling till betalkort, legitimation eller

7 Coop, Kooperativt dgt aktiebolag, https://svenskkooperation.se/goda-affarer/coop/, atkomst 25 februari 2026; Coop,
Konsumentféreningarna, https://www.coop.se/Globala-sidor/OmKF/Konsumentforeningar/, atkomst 25 februari 2026;
Coop, Vara medlemmar &r vara dgare, https://www.coop.se/Globala-sidor/om-coop/Vara-agare/, atkomst 25 februari 2026.

8 Coop, Partnererbjudanden, https://www.coop.se/medlem/partnererbjudanden/, atkomst 25 februari 2026.

9 Coop, Fragor och svar om Coop Medlem, https://www.coop.se/medlem/bli-medlem/fragor-och-svar/#tjanabonuspoang,
atkomst 25 februari 2026.

10 Ellen Larsson, Rejilt lyft f6r kedjornas kundklubbar — hér dr den som véxer snabbast, Dagligvarunytt, 25 september 2023.
https://www.dagligvarunytt.se/i-butik/koncept/rejalt-lyft-for-kedjornas-kundklubbar-har-ar-den-som-vaxer-snabbast/



Willys app. Till skillnad fran Ica Stammis och Coop Medlem finns ingen klassisk bonusstege per
spenderad krona. I stéllet f&r medlemmar tillgéng till ldgre priser, personliga erbjudanden och
kampanjer som ger rabatt direkt vid kassan!!.

Formaner for Willys Plus-medlemmar inkluderar sdrskilda Plus-priser veckovis pa olika varor,
sarskilda rabatter pa det ekologiska sortimentet, personliga erbjudanden, sérskilda kampanjer,
digitala kvitton och kophistorik. En viktig skillnad mot andra lojalitetsprogram ar att Willys Plus
inte ger ut bonus eller poang som ska véaxlas in senare, utan allt viarde realiseras vid koptillfallet i
form av lagre pris &n for icke-medlemmar.

Hemkop Klubb

Klubb Hemkop (ocksé del av Axfood) lanserades i oktober 2020 och programmet har drygt 2
miljoner medlemmar’?. Hemkop anvander ett poangbaserat system med formanssteg, vilket skiljer
sig frdn systerskedjan Willys direktrabattmodell och kombinerar poidng med héllbarhetsfokus
genom extrapoang for ekologiska och vegetariska kop. Medlemmar far ocksd extrapoang vid
aktivering av digitala kvitton och vid tecknande av prenumeration pa nyhetsbrev.

Grundprincipen ar att 1 krona = 1 poang vid alla kop. For varje 2 500 insamlade poang far
medlemmen en bonuscheck direkt, vars vdrde beror pad medlemmens aktuella férménssteg.
Formansstegen baseras pa hur manga poang som samlats under en fyramanadersperiod, dar
perioderna ar uppdelade i februari-maj, juni-september, oktober—januari's. Formansstegen ser ut
enligt foljande:

Tabell 3 Hemkop Klubb formanssteg

Férmanssteg Poang for att nd steget | Bonuscheck per Personliga

(4 ménader) 2 500 poang erbjudanden / man
Steg 1 0 poang 15 kr Inga extra
Steg 2 25000 poang 20 kr 2 st (10 % rabatt)
Steg 3 210000 poang 30 kr 3 st (10 % rabatt)
Steg4 215000 poang 50 kr 5 st (10 % rabatt)

Ett exempel: Om man handlar f6r 3 000 kr per manad i fyra manader (= 12 000 podng totalt) ndr man
Steg 3. Varje gang man darefter nar 2 500 poang far man en bonuscheck pé 30 kr. Vid 12 000 poang
har man fétt 4 bonuscheckar x 30 kr = 120 kr totalt, plus tillgéng till 3 personliga erbjudanden varje
manad. Poang nollstélls vid periodens slut, men man behéller sitt férmanssteg minst nasta period,
forutsatt att man samlar tillrackligt med poang igen for att ligga kvar dar.

11 Willys, Allméanna villkor Willys Plus. https://www.willys.se/artikel/kundservice/villkor-for-willys-plus, atkomst 25
februari 2026.
12 Ellen Larsson, Hemkdps kundklubb krossar ny miljonvall, Dagligvarunytt, 2 februari 2024.

13 Hemkop AB, Sa har funkar Klubb Hemkép, https://www . hemkop.se/artikel/sa-har-funkar-klubb-hemkop atkomst 24
februari 2026.



City Gross Prio

City Gross Prio ar ett rabattkupongsprogram dar medlemmarnas kdpbeteende under de senaste tre
manaderna avgor vilken procentuell rabatt de far pa sitt ndsta storkop'. Programmet i sin
nuvarande utformning inférdes 2019 och har enligt tidigare uppgifter omkring 1,3 miljoner
medlemmar?s. Formanerna inkluderar sarskilda medlemspriser i butik och online, liksom sarskilda
erbjudanden fran samarbetspartners. Till skillnad fran ovan poangbaserade program har City Gross
Prio ett strukturerat bonussystem via procentkuponger (5% eller 10%) som baseras p& képvolym
och kopfrekvens under tre manader. Rabattnivaerna ser ut enligt foljande:

Tabell 4 City Gross Prio rabattnivaer

Kvalifikationskrav (3 manader) Rabattkupong Kommentar
Registrerad Prio-medlem Prio-priser + medlemserbjudanden Grundniva for alla
2 4 koptillfallen OCH = 4 000 kr 5 % rabatt pa ett helt kop Forsta bonusnivan
totalt

2 6 koptillfallen OCH 2 6 000 kr 10 % rabatt pa ett helt kop Hogsta bonusnivan
totalt

Kupongerna &r personliga och kan anviandas antingen i butik (genom att uppge rabattkod i kassan
eller via sjdlvscanning) eller online pa citygross.se. Kupongen giller pa hela kopet med undantag
for tobak, lakemedel, presentkort, spel och viss elektronik.

Lidl Plus

Lidl lanserade en kundklubb i Sverige under 2020 genom appen Lidl Plus, vilken gav kunderna
tillgdng till rabatter, erbjudanden och kuponger. Under 2021 utokades kundklubben med ett
bonussystem dér kunden far gratisprodukter och vardekuponger baserade pa registrerade kop'.
Kundklubben har cirka 2 miljoner anvandare!”.

Lidl Plus har ett strukturerat bonussystem dar ménadens totala kopsumma fyller en bonustrappa.
Nar vissa nivder néds far kunden beloningar i form av gratisprodukter och kontanta
vardekuponger's. Sjalva kundkortet dr digitalt i appen och scannas i kassan i samband med kop.
Bonussystemet kallas Lidl Plus Bonus, ddr kunden far bonusbeloningar nar olika nivaer i en
bonustrappa nas. Bonuskupongerna aktiveras automatiskt i appen och kan anvandas pa valfritt
senare kop inom kupongperioden (vanligen begransad giltighet enligt appens villkor).
Bonusgrundande belopp rdknas under en kalendermanad och dérefter nollstills bonusstapeln.
Bonusnivaerna ser ut enligt foljande!?:

14 City Gross, Bli PRIO-medlem pa City Gross, https://www.citygross.se/om-city-gross/att-vara-formanskund, atkomst 25
februari 2026.

15 Pontus Edman, Den ultimata guiden till dagligvaruhandelns kundklubbar — kedja f6r kedja, Dagligvarunytt, 17 januari
2022.

16 Lidl, Efter kundklubbs-succén: Lidl lanserar bonussystem, Pressmeddelande Lidl Sverige 29 april 2021.

17 Lidl Sverige, “Lidls kundklubb spranger tvamiljonersvallen”, pressmeddelande 9 januari 2025,
https://via.tt.se/pressmeddelande/3745542/lidls-kundklubb-spranger-tvamiljonersvallen.

18 Lidl, Spara mer med Lidl Plus-appen, https://www.lidl.se/c/lidl-plus/s10017033, atkomst 26 februari 2026.
19 Lidl, Lidl Plus Bonus, https://www lidl.se/c/lidl-plus-bonus/s10017055, atkomst 25 februari 2026.



Tabell 5 Lidl Plus bonustrappa per manad

Handla fér minst Bonus Kommentar

(kalendermanad)

500 kr Gratis produkt Valfri vara utifrdn forutbestamda produkter,
varde ca 20-40 kr

1000 kr Gratis produkt Valfri vara utifrdn andra forutbestamda
produkter

1500 kr Gratis produkt Valfri vara utifrdn forutbestdmda produkter i
en tredje kategori

3000 kr 40 kr rabattkupong Kontant rabatt vid nasta kop




Bilaga 8. Beskrivning av reklamblad och studien

De tolv butiker som ingick i den 16pande analysen under veckorna 1 till 14 framgér av Tabell 8.1.

Tabell 8.1 Butiker som ingar i unders6kningen

Lojalitetsprogram Butik/format Butik
ICA Stammis ICA Nara ICA Néara Haga, Pilgatan 20
ICA Supermarket ICA Supermarket Majorna, Karl Johansgatan 21
ICA Kvantum ICA Focus, Avégen 42
Maxi ICA Stormarknad Maxi ICA Stormarknad Goteborg, Grafiska vagen 16
Coop Medlem Stora Coop Stora Coop Backaplan, Backavagen 2
Coop Coop Landala, Kapellplatsen 4
X:-tra X:-tra Hisingen, Stackmolnsgatan 2
Willys Plus Willys Willys Goteborg, Hvitfeldtsplatsen 1
Willys Hemma Willys Hemma Goteborg Heden, Vasagatan 45
Hemkop Klubb Hemkop Hemkop, Vasagatan 30
City Gross Prio Citygross City Gross, Ytterby, Torsbyvagen 12
Lidl Plus Lidl Lidl, Kungsgatan 16

Figur 8.1 Genomférande av reklambladsstudien

Identifiering av sex
lojalitetsprogram

Val av 12 huvudbutiker i
Goteborg

Insamling reklamblad
vecka 1-14

Urval 5 butiker per format
(slumpmassigt)

Analys av 84 butiker under
vecka 11

Jamforelse:

representativitet bekraftad

Butiksobservationer vecka
14



Ica Niras reklamblad &r relativt korta, omkring 4-6 sidor, med hdg koncentration pé farskvaror och
basvaror for “snabbkops”-handeln. Tyngdpunkten ligger ofta pd mindre forpackningsstorlekar och
med manga “2 for X kr”-upplagg som passar kompletteringskop. Lojalitet lyfts genom “Stammis pris”
pa utvalda produkter dar dessa priser dr framhdvda och ibland kombinerade med mangdrabatt.
Sortimentet dr brett men komprimerat med fa nonfood-artiklar, men med tydligt fokus pa sddant som
sdljs sent pa kvallen (lask, snacks, fardigmat). Ica Nara Haga uppfattades vid vart butiksbesok som
starkt lokalanpassad: vi noterade manga egenutformade kampanjer och ett stort inslag av egna
markesvaror, ofta utan tydlig koppling till veckans reklamblad och med mycket begransad yttre
skyltning.

Ica Supermarket har ndgot langre blad, cirka 6-8 sidor, dar framsidan ofta domineras av “Superklipp”
pa sarskilda varor. Har kombineras klassiska veckohandelsvaror (ost i kilobitar, falukorv, pasta,
tomatkross, fryst potatis) med inspirationsrecept, dar samtliga ingredienser aterfinns i erbjudandena.
Lojalitetsdelen ar framtradande genom omfattande “Stammis pris”-sidor med 3-fér-30-upplagg,
maxkop och kampanjer pa bade mat och hushéllsartiklar. Sortimentet spanner 6ver en storre mangd
varor, vilket speglar butiksformatets roll som kvartershandel for hela veckan. P& Ica Supermarket
Majorna sag vi hur kunderna méttes av flera prisbudskap redan vid parkeringen — “veckans klipp”,
enstaka Stammis-priser och skyltar om att bli stammis — men inne i butiken framstod de specifika
Stammiserbjudandena, enligt vara iakttagelser, som relativt fa i forhallande till alla andra klipp- och
lagpriskyltar.

Ica Kvantum har bland de mest omfattande bladen med ménga sidor och ett mycket brett sortiment,
inklusive livsmedel, hushéllsprodukter, blommor och enklare koksutrustning. En stor del av ytan dgnas
at “favoriter for 30 kr” och “WOW! galet laga priser”, dar flera olika varor samlas kring samma prisniva.
Stammis-erbjudanden dominerar prissattningen och kombineras med tydliga max-kép per hushall,
vilket skapar ett uttryck av exklusivitet for trogna kunder. Reklambladen innehaller dven sarskilda
sektioner med veckomenyer dar olika produkter presenteras gemensamt som paketlosningar, ofta med
svensk ravaruprofil. P4 Ica Kvantum Focus kunde vi i butiksmiljon framfor allt se skyltning for olika
“Extrapris” och klippvaror, medan Stammis-priserna spelade en mer undanskymd roll; det mest
framtrddande lojalitetsinslaget vi observerade var en entréskylt om dubbla bonuspodng under en
begransad period.

Icas Maxis reklamblad ar langst, med manga sidor som kombinerar fullsortimentslivsmedel med hem-
och fritidsvaror som kldder, hushallsmaskiner, koksredskap och ibland elektronik. De forsta uppslagen
fokuserar ofta pa prispressade basvaror (t.ex. kott, frukt/gront, mejeri, frukostprodukter) samt storre
familjepack, vilket speglar stormarknadens roll for storkdp. Lojalitetsdelen liknar Gvriga Ica men
forstarks av sarskilda “Stammis extra” pa exempelvis hygienprodukter, hudvard fran Apotek Hjértat
eller textil, vilket knyter samman flera affirsomraden. Senare sidor lyfter kampanjer pa airfryers,
stekpannor, forvaringslador och klader, ofta med hoga rabattsatser (“halva priset”) dar specialvaror
anvands for att dra kunder till butiken. Vid vart besok pa Ica Maxi Stormarknad i Goteborg gav helheten
ett starkt prisfokus i och runt butiken, men vi fick samtidigt leta for att hitta tydliga
Stammis-erbjudanden, som dessutom ibland var kopplade till villkor sdsom att kunden bade
sjdlvscannar och ar Stammis.

Stora Coops blad dr omfattande och kretsar starkt kring “medlemspris” samt kampanjformen “kop fler
- spara mer”. Erbjudandena spénner 6ver flera kategorier, inklusive farskvaror, frukostprodukter,
ekologiska alternativ (Anglamark), frysta matritter, kott, fisk, varma drycker samt hushallsprodukter.
Medlemsformanerna gar utdver varupriser och bladen innehdller ofta information om extra
hotellrabatter via samarbeten, medlemstisdag med procentavdrag pa hela kopet och QR-koder for att
lasa reklambladet i Coop-appen. Det finns ocksa tydlig profilering kring hallbarhet och grona varor,
exempelvis “veckans ekologiska” och kommunikation om laga priser pa gronsaker. P4 Stora Coop
Backaplan noterade vi att butiksmiljon prdaglades av ett omfattande skyltmaterial for



medlemserbjudanden, och budskapet att det &r som medlem man far de bdsta priserna dterkom pa flera
platser.

Coop har medelldinga blad med stort fokus pa& lokalbutikens utbud men med nationella
medlemserbjudanden. Erbjudandena omfattar ménga olika produkter samt sarskilda kampanjer pa
egna varumérken som Anglamark och Xtra. Medlemskapet dr genomgaende: “medlemspris” dr norm,
och flera kampanjer har begransade maxkop per hushall, vilket styr hur mycket varje medlem kan
utnyttja rabatterna. Bladen inkluderar dessutom partnererbjudanden pé resor, férsakringar och andra
tjanster, vilket breddar lojalitetsprogrammets ekonomiska betydelse bortom sjalva matinkopen. Coop
Landala uppvisade i vara observationer en tydlig medlemslogik redan i entrén, dér en digital terminal
gjorde det mdajligt att se poang och registrera medlemskap, samtidigt som veckans reklamblad var
placerat val synligt intill ingdngen.

Coop Xtras reklamblad ar nagot kortare och mer prisdrivna, med tatt packade erbjudanden pa bland
annat basvaror, fryst kott, palagg, frukost, snacks och hushallsartiklar. Lojalitetsfokuset ligger
fortfarande pa Coop-medlemskapet, men tonldget dr mer renodlad lagprisprofil, ofta med stora
volymer, multipack och enkla budskap. Sortimentet lutar mot billigare varumarken (Xtra, egna
markesvaror, storre forpackningar) snarare an premium. Nonfood forekommer framst som enklare
koks- och hemprodukter, som stekpannor eller vaffeljarn, snarare an ett brett hushallssortiment. Pa Xtra
Hisingen sag vi samma typ av medlemskiosk vid entrén, men runtom i butiken dominerade budskapet
om generellt ldga och “schyssta” priser, medan antalet uttryckliga medlemsskyltar jamfort med Stora
Coop var patagligt begransat.

Willys veckoblad dr medellanga till ldnga, med en tydlig lagprisprofil och slogans om “Sveriges
billigaste matkasse”, kombinerat med omfattande “WillysPlus”-erbjudanden. Innehallet domineras av
kott, ost, frukt/gront, frukostvaror, fredagsmys (taco, snacks, ldsk), barnmat och hygienprodukter, ofta
med mycket detaljerade beskrivningar av besparing per vara och maxkoép per kund.
Lojalitetsprogrammet WillysPlus anvands bade for extra lagpris pa enskilda artiklar och for digitala
forméner, exempelvis sarskilda rabattkoder for onlinehandel. Bladet lyfter ocksa svenska ravaror och
sasongserbjudanden (t.ex. “Grekisk vecka” eller speciella frukt-/gronsaksfokus). I Willys-butiken i
Goteborg observerade vi en mycket omfattande prisexponering dar nationella kampanjer och olika
pluserbjudanden dominerade skyltningen, kompletterade av reklamblad och stora vepor i entrén som
uppmanade kunderna att bli pluskunder.

Willys Hemma-bladen ar kortare dn Willys men foljer samma lagprisprofil, anpassad for mindre
narbutiker. Tyngdpunkten ligger pa mejeri, kott, frukostprodukter, snacks, ldsk och mindre
forpackningar av frukt och gront, vilket gor det ldtt att kompletteringshandla till rabatterade priser.
Willys Plus-férmanerna aterkommer med markerade extra rabatter for medlemmar, men urvalet av
kampanjvaror ar mer begransat dn i de stora Willys-butikerna. Nonfood-inslaget ar litet och
koncentreras till ett fatal hygienprodukter och hushallsartiklar. Willys Hemma framstod i vara
iakttagelser som en tydligt l1agprisprofilerad narbutik med stora, kraftiga prisskyltar och kanslan av
“standigt lagt pris”, dar reklamblad och uppmaningar om att ansluta sig till Willys Plus lyftes direkt
vid ingangen.

Hemkdp har relativt omfattande reklamblad med bade vardagserbjudanden och mer exklusiva inslag,
ofta i anslutning till recept och serveringsforslag. Recepten ar framtradande och ar utformade sa att
huvudingredienserna aterkommer bland erbjudandena. Lojalitetsprogrammet Klubb Hemkop 16per
som en rod trdd genom reklambladen. Manga priser ar markta som “klubbpris”, ibland kombinerade
med “dubbla poang” pa framfor allt ekologiska varor eller sarskilt utvalda produkter. Det finns ocksa
egna klubbsidor dédr varorna endast far sitt lagre pris for registrerade medlemmar, samtidigt som
kunder uppmuntras att lamna mailadress for att fa personliga erbjudanden. P& Hemk&p Vasagatan
kunde vi se reklamblad och informationsskyltar om medlemskap vid entrén, men i hyllorna blandades



klubbpriser med andra typer av erbjudanden och endast en mindre del av den skyltade prisbilden var,
s& som vi uppfattade det, tydligt markerad som klubbpris.

City Gross reklamblad ar relativt omfattande och presenterar en tydlig profil med farskt kott i
butiksstyckning, stort sortiment av frukt och gront samt tydlig barnfamiljsinrikining. Erbjudandena
omfattar manga olika livsmedelskategorier sdvil som husdjursmat och hushallsartiklar, liksom klader
och textilier. PRIO-medlemskapet ger extra rabatter, ofta i form av “medlemsklipp” eller volymrabatter
vid kop av flera likadana varor. I bladet ingér ocksa begransade kampanjer pa “sa langt lagret racker”
med sarskilt 1dga priser pa utvalda varor och sillankdpsvaror som koksutrustning eller klader. City
Gross gav vid vart butiksbesok ett intryck av att framst arbeta med “klipp” och “begransat parti” som
centrala prisbudskap, medan rena medlemsmarkeringar forekom mer sparsamt och var mindre
framtradande i butikskommunikationen.

Lidls reklamblad innehaller bade livsmedel och sallankdpsvaror med stark tematisering, som “italiensk
vecka” och sérskilda helgklipp. Pa livsmedelssidan kombineras produkter dar svenskt ursprung ar
framtridande medan ett urval internationella specialiteter, medan séllankopsdelen kombinerar
verktyg, hushallsprylar, kldder och sasongsvaror. Lidl har dven sarskilda Pluserbjudanden och kopplar
aven erbjudanden till sin app och digitala kuponger. Bladet ar bildtungt, med stora foton, fa recept och
manga “helgpris”- och “vecko-deal”-symboler, vilket forstarker kampanjkéanslan. Pa Lidl Kungsgatan
noterade vi att kopplingen till kedjans plusapp vdvdes in i vardagshandeln genom aterkommande
hogtalarutrop om att ladda ned och scanna appen i kassan for att fa ytterligare prisférdelar.

Tabell 8.2 Andel EMV per butik

Butik EMV LMV NMV Totalt Andel EMV
Xtra 36 19 2 57 63,2%
ICA Kvantum 98 63 0 161 60,9%
Lidl 114 64 45 223 51,1%
Hemkop 147 127 15 289 50,9%
ICA Maxi 26 33 0 59 44,1%
Willys Hemma 67 83 3 153 43,8%
Willys 135 181 11 327 41,3%
ICA Néra 57 90 0 147 38,8%
Coop 91 159 8 258 35,3%
Stora Coop 118 221 19 360 32,8%
ICA Supermarket 53 119 3 175 30,3%
City Gross 27 37 30 94 28,7%

Total 969 1198 136 2303 42,1%



Tabell 8.3 Deskriptiv statistik f6r de 55 leverantorer som forekommer i minst ett

medlemserbjudande

Antal Nettoomsaéttning,

kampanjerbjudanden Mkr

Antal leverantorer 55 55
Medelvarde 15,0 3575
Median 9,0 1978
Standardavvikelse 19,9 4457
Minimum 1 254
Maximum 130 22272

Kommentar: Bada fordelningarna &r kraftigt hogersvansade. Medelvardet ar omkring 60 procent hogre an medianen for antalet
kampanjerbjudanden och néstan dubbelt s& hogt for omsattningen. Enskilda leverantérer avviker alltsa starkt frén de Gvriga i bada
dimensionerna, vilket motiverar de kanslighetsanalyser som redovisas nedan.



Bilaga 9. Leverantorer och varumarken i erbjudanden

n Plats pa 70- - Antal
T - e -
AAK AB -

1 45 052 0

Arla Foods AB Aria; Castello; Yoggl 2 22272 130
Lantmannen ek for AXA; Kungsdmen; Start 3 21707 15
Scandi Standard AB Kronfagel 4 13024 38
Scan Sverige AB Pérsons; Scan 5 8 785 45
Cloetta AB Ahigrens; Cloetta; Lakerol; Malaco 6 8613 9
KLS UGGLARPS AB Dalsjéfors 7 8 506 7
Spendrups Bryggeriaktiebolag Loka; Loka Crush; Mariestads; Trocadero 8 7097 9
Orkla Foods Sverige AB Abba; bms; Felix; ; Kalles 9 6676 28
Greenfood AB - 10 5643 0
Skanemejerier AB Bravo; Proviva; Skanemejerier 11 5379 19
Rixile Holding 2 AB Nocco 12 5374 2
Swedish Match North Europe AB - 13 5216 0
Coca-Cola Europacific Partners Sverige AB  Coca-Cola; Innocent 14 5093 38
Everfresh - 15 4 968 0
Pagengruppen AB Pagen 16 4742 31
Nestlé Sverige Aktiebolag Latz; Nestlé; Purina Gourmet; San Pellegrino; Zoega 17 4 566 6
Arvid Nordquist Handelsaktiebolag A#+; Arvid Nordquist 18 4 500 21
Carlsberg Sverige AB Carisberg; Pepsi; Ramidsa 19 4 375 23
Dafgard Aktiebolag Dafgérds 20 4278 19

Nordic Sugar AB - 21 4 237 0
Santa Maria AB Santa Maria 22 3833 24
Midsona AB Friggs; Gainomax 23 3727 2
Atria Sverige AB Billys; Gorbys; Lonneberga; Naturkdtt 24 3634 22
Unilever Sverige AB Ben & Jerry's; GB Glace; Knorr; Lipton; Via, Comfort 25 3166 24
Blentagruppen AB Guidfagein; Ingeista kalkon 26 30091 38
Mondelez Sverige AB LU; Marabou; Oreo; Philadelphia 27 2 865 39
Aktiebolaget Anders Lofberg Lifbergs 28 2765 9
Skruf Snus AB - 29 2385 0
Normejerier ek.for Norrmejerier 30 2324 4
Falkopings Mejeri ek isk forening Falképings mejeri 31 2147 1
Valio Sverige AB Valio 32 2005 20
Danish Crown Jonkoping AB Danish Crown; Tulip 33 1988 21
Semper AB Semper 34 1978 4
Barilla Sverige AB Barila; Wasa 35 1901 12
Estrella AB Estrella 36 1868 4
Orkla Snacks Sverige AB oww 37 1816 12
Fazer Sweden AB Fazer; Skogaholm 38 1815 22
Marenor AB - 39 1776 0
Findus Sverige AB Findus 40 1722 27
Orkla Care AB Grumme; Jordan 41 1603 3
Culinar Sverige AB Kockens 42 1448 1
Ferrero Scandinavia Aktiebolag - 43 1445 0
Red Bull Sweden AB - 44 1339 0
Di Luca & Di Luca Aktiebolag Rana; Zeta 45 1270 15
Jacobs Douwe Egberts Gevalia; L'or 46 1248 10
Charkuterifabriken Sverige AB Charkuterifabriken 47 1229 1
Henkel Norden AB Bamiéingen 48 1191 3
0. Kavli AB Kavii 49 1186 1
Protos AB - 50 1090 0
Flora Food Sweden AB Becel; Flora; Litta; Mida 51 1059 19
Foodmark AB Rydbergs 52 1029 3
Wernersson Ost AB Wemerssons 53 994 2
Kiviks Musteri AB Kiviks Muster 54 844 5
Polarbrod Aktiebolag Polarbréd 55 826 6
Vidinge Gront AB - 56 813 0
Eckes-Granini Sveriges AB Bramhuits; God Morgon 57 712 6
SIA Glass AB SIA Glass 58 687 5
Danish Crown Sweden AB Gal 59 612 2
Lindt & Spriingli (Nordic) AB Lindt 60 580 2
Fontana Food AB Fontana 61 538 6
Leroy Seafood AB - 62 533 0
Lutherman Backlund Foods AB Nick's 63 501 1
Europe Foods Sverige AB Bla Band 64 488 1
Njie Foods AB Propud 65 405 1
Sevan Aktiebolag - 66 351 0
Leksands Knackebrod AB - 67 316 0
Procter & Gamble Sverige Aktiebolag Head & Shoulders; Oral-B; Pampers 68 315 5
Storck Sverige AB - 69 281 0
Herrljunga Drycker AB Herrijunga Musteri 70 254 1



Bilaga 10. Tabeller och diagram till kapitel 6

Tabell 10.1 Lojalitetsprogrammens frekvens och antal medlemskap

Antal medlemskap

Lojalitetsprogram: 1 2 3 4 5 6 Antal svar
- lca Stammis 57 82 89 97 100 100 1012
- Coop Medlem 21 55 71 85 98 100 798
- Willys Plus 13 29 70 93 99 100 732
- Lidl Plus 1 14 32 65 86 100 485
- Hemkop Klubb 4 15 25 37 60 100 370
- City Gross Prio 4 6 13 23 56 100 276
Summa (%) 100 100 100 100 100 100

Antal svar 191 249 272 227 156 80 1175

Kommentar: Tabellen visar andel konsumenter (procent) som har medlemskap i respektive program, uppdelat efter totalt antal
medlemskap per person. Tillexempel i gruppen konsumenter med ett medlemskap ar 57 procent medlemmar i lca Stammis och
21 procent medlemmar i Coop Medlem. | gruppen med tvd medlemskap har 82 procent avdem medlemskap i Ica Stammis och
55 procent har medlemskap i Coop Medlem.

Tabell 10.2 Antal konsumenter per lojalitetsprogram

Medlemskap (antal) 1 2 3 4 5 6 Summa

Ica Stammis 109 205 242 220 156 80 1012

Coop Medlem 41 137 193 194 153 80 798

Willys Plus 25 71 190 211 155 80 732

Lidl Plus 2 34 88 147 134 80 485

Hemkép Klubb 7 37 69 83 94 80 370

City Gross Prio 7 14 34 53 88 80 276

Totalt antal konsumenter 191 249 272 227 156 80 1175

Figur 10.1 Samband mellan kopfrekvens och medlemskap

Kopfrekvens och medlemskap - aktiva kunder

40%
| -I| I _II I _|I II I -I (]
Medlem Medlem Medlem Medlem Medlem Medlem
medlem medlem medlem medlem medlem medlem
Ica Coop Willys Lidl Hemkdp City Gross
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handlar nagon gang i

Kommentarer: Skalan for kopfrekvens ar 6versatt till 0, 4, 12, 52 resp. 156 kop per ar. *Aktiv kund

oftare. ** Andel av aktiva kunder som veckohandlar.
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Figur 10.2 Antal medlemskap i kundklubbar i olika konsumentgrupper
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Figur 10.3 Antal medlemskap och mojligheten att klara sig pa sin inkomst
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Figur 10.4 Antal medlemskap och konsumentens andel av hushallets ink6p
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Figur 10.5 Antal medlemskap efter region och storlek pa bostadsort
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Kommentar: Skillnaderna mellan regioner och orter ar signifikanta (p <0,05).



Figur 10.6 Kundklubbarnas utbredning per region och storlek pa bostadsort
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Kommentar: Regioner — utbredningen av Lidl Plus och Willys Plus ar inte signifikant skilda frén 6vriga medlemskap (p >0,05).
Bostadsort — Coop Medlem och Hemkop Klubb &r de enda som &r signifikant skilda fran 6vriga medlemskap (p <0,05).



Figur 10.7 Vikten av kundklubben for val av butik, val av varor och att spara pengar samt
samband med antal medlemskap
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Figur 10.8 Kundklubbens betydelse jimfoért med andra skil till val av matvarubutik
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Vilka varor de har (sortimentet)
Webbutikens utformning (enkel att anvanda)
Andra erbjudanden (ej kundklubb)

Veckans kundklubbserbjudanden

Vilken kundklubb jag ar medlem i

Vilken kedja butiken tillhér

1 Inte alls viktigt =2 m3 m4 m5 Mycket viktigt

Kommentar: 408 har besvarat frdgan om onlinebutik.

Figur 10.9 Andrade képvanor till f6ljd av prisokningar

Det senaste aret har priserna 6kat pa manga matvaror.
Ange hur val du stdmmer in i foljande pastaenden.

Jag handlar oftare till extrapris [N IIINEGEGEGEGEGEGEEEEE

Jag avstar oftare fran att handla vissa varor . 49444999999
Jag handlar lagprisvarumérken oftare - e

Jag handlar oftare i lagprisbutik e

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

1 Instdmmerinte alls m2 m3 m4 m5 Instdmmer helt
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	Bilaga 3. Konsumentintervjuer - förteckning
	Bilaga 4. Intervjuguide - konsumenter 
	Bilaga 5. Intervjuguide - kedjor och butiker
	Bilaga 6. Intervjugide - leverantörer 
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