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1. INLEDNING

Det inledande kapitlet kommer att behandla vilka faktorer och omstdndigheter som ligger
till grund for studien. Efter problembeskrivningen redogérs det 6vergripande syftet och
frdgestdllningar for arbetet samt de avgrdnsningar vi gér. Detta kapitel avslutas med en

disposition over arbetet.

1.1 BAKGRUND OCH PROBLEMFORMULERING

Det ar idag viktigt for foretag att de visar pa ett aktivt arbete med foretagsansvar,
vanligen fortkortat CSR efter Corporate Social Responsibility. En undersékning utférd av
Hallvarsson & Halvarsson (2008) har visat att fler dn 70 % av foretagen i Europa via sina
hemsidor kommunicerar ut att de arbetar med CSR fragor. Exempel pd CSR-fragor ar
etiska fragor, sociala fragor och miljofragor. En viktig komponent for att foretag inom
dagligvaruhandeln ska framstd som socialt ansvarstagande ar att tillhandahalla ett
ekologiskt sortiment. Castaldo et al (2009) skriver att foretag som har ett gott rykte om
att ta ansvar lockar kunder medan foretag med daligt rykte kan utsattas for bojkotter
fran diverse intresseorganisationer. Vidare menar forskning att manniskor sallan dgnar
tid at att verkligen granska de loften som ett foretag ger om sina produkter och att det
darfor ar viktigt att arbeta aktivt med att skapa ett positivt rykte om foretaget. Om detta
uppnds ar manniskor beredda att betala mer for ett etiskt och/eller ekologiskt
mervarde(Castaldo et. al 2009). Med detta som utgangspunkt har vi uppmarksammat att
det ekologiska sortimentet har stor imagemadssig betydelse for manga butiker. Men for
foretagens forsaljning ar ekologiska produkter mindre viktiga eftersom de ofta inte
utgér mer dn 3-5 procent av den totala omsattningen for ett produktsegment(Peter

Hagg 2009).

Enligt Curran (2009) arbetar foretag idag aktivt med att framstédlla mer miljévanliga
alternativ till varor i det ordinarie sortimentet, detta eftersom det blir allt viktigare for
ett foretags image. McTaggart (2008) menar att det finns patagliga problem inom
segmentet ekologisk frukt och gront eftersom detta produktsegment har lag

omsattningshastighet samtidigt som produkterna har kort hallbarhet, vilket gér svinnet
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mer patagligt an i den ordinarie frukt och grontkategorin. Vidare menar McTaggart
(2008) att kunder fortfarande har svart att se nyttan av att handla ekologiskt, och de har
inte fatt information om vad som gor ekologiska produkter dyrare dn konventionellt
odlade produkter. Detta kan jamforas med forskning som visar pa att det inte finns det
nagra uppenbara kvalitetsfordelar med ekologiska produkter som gor dessa mer
prisvarda. Daremot kan det finnas subjektiva uppfattningar om att ekologiska produkter
smakar, luktar och kianns annorlunda an konventionellt odlade (Soil Association (2001:
Forskningscenter fér Okologisk Jordbrug 2001). Det finns begridnsad forskning om
smakskillnader mellan ekologisk och konventionell frukt och gront, dock visar befintlig
forskning pa att det finns vissa smakskillnader. En studie av Haglund (1996) visade att
en ekologiskt odlad tomat har avsevart mer sé6tma an en konventionellt odlat tomat.
Studien papekar dock att jordman, klimat och sort dven har stor inverkan pd smak.
Enligt en studie genomford av Konsumentverket (2003) valjer vissa konsumenter att
handla ekologiskt for att dessa produkter smakar battre och upplevs hialsosammare da

mindre kemikalier anvands vid ekologiskt odling.

Pa senare tid har kategorihantering blivit en vanligare metod for foretag for att fa bukt
med problem som lag tillvaxt, stort svinn och sma marginaler. Kategorihantering vaxte
fram under 90-talet for att kategorisera produkter och behandla dessa som separata
affairsomraden inom butiken. Dessa tankar ar sarskilt utbredda inom dagligvaruhandeln.
Kategorihantering hjalper &dven till att fa sdkrare leveranser och minskade
transaktionskostnader. Detaljister har inlett ndrmare samarbeten med sina leverantorer
vilket aven forenklat integrationen av automatiska leveranssystem. Som exempel kan
namnas att en bestallning gar ivag automatiskt da datasystemen uppfattar att det borjar
bli ont om en vara(The Partnering Group 1996: Dussart 1998: Gadde & Hakansson 1998:
Lange & Wahlund 2001).

Dagens diskurs om konsumentbeteende, kategorihantering och ekologi leder oss in pa
sattet att kategorisera ekologiskt frukt och gront. Vara efterforskningar har visat pa att
det finns begransad forskning kring hur forsaljningen av ekologiska produkter paverkas

av att kategoriseras som en egen produktkategori. Mikael Nilsson (2009), butikschef pa
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Hemkop Stattena, berdttade att ekologiska produkter kategoriseras under ordinarie
produktkategorier, vilket kan gora det svarare att mita och behandla pa egen hand.
Denna studie ska darfor undersoka effekten av att kategorisera en ekologisk
produktkategori pa en egen hylla. Vi kommer att exemplifiera detta genom att

undersoka effekterna av en egen kategori for ekologisk frukt och gront.

Var granskning av den befintliga forskningen pa omrddet fann att en vanlig
utgangspunkt i dagens studier ar undersoka kundernas syn pa butikers layout, medan
butikschefers syn pa kundernas énskemal behandlas mer sallan. Eftersom butikschefen i
hog grad paverkar layouten och kategoriseringen finner vi detta perspektiv intressant
att undersoka. Ytterligare en anledning till att vi valt att fokusera pa butikschefernas
uppfattning ar for att komma tillritta med paradoxen att attityden gentemot en
produktkategori kan vara positiv hos konsumenterna samtidigt som bara ett fatal

faktiskt konsumerar produktkategorin(Boutsouki et. al, 2008).

Ekologisk frukt och gront
har betydelse for
butikens image men
liten betydelse for
butikens omsattning.

Uppsatsen ska pa Kategorihantering anvands
butiksniva undersoka for att utvardera
effekten av att varugrupper som
kategorisera separata
ekologisk frukt och resulttatenheter
gront som en egen
kategori

Konsumentbeteende;

vad som motiverar en

kund att kopa en viss
produkt

Figur 1: Problemformulering
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1.2 SYFTE OCH FRAGESTALLNINGAR

Syftet med studien dr foljande; att underséka om kategorihantering kan tillimpas for att
pdverka konsumentbeteendet och ddrmed omsdttningen fér en varugrupp. Vidare
underséks hur butiker praktiskt arbetar med dessa aspekter genom att skapa en

experimentell kategori, i vart fall ekologisk frukt och gront.

Fragestallningarna ar darfor foljande:

e Paverkas forsidljningen av ekologiskt odlad frukt och gront nar placeringen
andras?

e Vilka for- och nackdelar finns det med en egen kategorisering av ekologiskt odlad
frukt och gront?

e Vilken syn har butikschefer angdende kunders kopbeteende géllande ekologiskt
odlad frukt och gront?

1.3 AVGRANSNINGAR

Denna uppsats tar upp kategorihantering ur ett foretagsperspektiv. Kundernas asikter
framkommer indirekt genom de forséljningsforandringar som sker. Aven om det hade
varit intressant att undersoka dmnet ur ett kundperspektiv sa anser vi att det ar battre
att avgransa sig sd att uppsatsen far en sammanhangande struktur. Vidare menar vi pa
att Boutsouki et. als (2008) papekande om att kundernas attityder ofta inte samstammer
med deras kopbeteende for ekologiska produkter, medfor att ett kundperspektiv inte

ger studien ndgon extra relevans.

I denna uppsats behandlas resultaten fran butikerna som separata fallstudier. Det ar
kategoriseringen av ekologisk frukt och gront som ar det vasentliga for uppsatsen och

darfor riktas inte fokus mot att géra en komparativ analys av de olika kedjornas arbete.
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Valet att ha de tre storsta kedjorna representerade i uppsatsen ska istdllet ses som ett

satt att fa en sa representativ bild av marknaden som maojligt.

1.4 DISPOSITION

Uppsatsens disposition kan ses i figur 2 nedan.

Konsument- Teoretisk Kategori-
beteende ram hantering

Slutsatser

och
diskussion

Figur 2: Disposition
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Ur figur 2 kan utldsas att den teoretiska ramen bestar av de huvudsakliga teoriomradena
konsumentbeteende och kategorihantering, dar teorierna om kategorihantering har
kompletterats med teorier om butikslayout. Teorier om konsumentbeteende har anvants
vid utformningen av intervjuerna, da intervjufrdgorna huvudsakligen beror
respondenternas syn pa konsumenters beteende. Vidare kommer respondenternas svar
huvudsakligen att analyseras utifran dessa teorier. Teorier om kategorihantering och
layout har primart anvants for att forklara och motivera behovet av studiens experiment
i uppsatsens metoddel. 1 analysen anvands samma teorier primart for att ge en
forklaringsmodell till utfallet av experimentet. Uppsatsens empiridel redogor for utfallet
av experimenten och en tematisering av vad som framkom vid intervjuer och samtal.
Anvandandet av ett eget empirikapitel utan teorikoppling ska ses som ett sitt att
underlatta for lasaren att gora egna tolkningar av det insamlade materialet. Slutligen
beror slutsatser och diskussionskapitlet svaret pa uppsatsens fragestallningar samtidigt

som Vi for en vidare diskussion kring intressanta upptackter i undersékningen.
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2. TEORETISKT RAMVERK

Syftet med denna studie dr att underséka om kategorihantering kan tillimpas for att éka
omsdttningen och I6nsamheten fér en varugrupp. Vidare undersoks hur butiker praktiskt
arbetar med dessa aspekter genom att skapa en experimentell kategori i vdrt fall
ekologiskt frukt och gront. Teorier om konsumentbeteende dr viktiga for att forklara hur
kunden konsumerar en vara. Teorier om kategorihantering tjdnar som en
forklaringsmodell till varfor vi har valt att géra undersokningen. Vidare beskrivs olika
teorier om layout i butik som en férklaringsmodell till experimentets uppldgg. Genom att
anvdnda teorier om konsumentbeteende, kategorihantering och butikslayout dr avsikten
att undersoka vilka mdéjligheter som finns att forbdttra butikernas kategoriarbete och

ddrigenom mdjligheterna att skapa en hégre lonsamhet och en tydligare miljéimage .

2.1 KONSUMENTBETEENDE

Teorier om konsumentbeteende studerar hur konsumenter agerar nar de inhandlar en
produkt eller tjanst. Kotler (2008) menar att olika forutsattningar paverkar
konsumentbeteendet sa som kulturella, sociala, personliga samt psykologiska faktorer.
Konsumentens beteende paverkas dven av dennes tidigare erfarenheter samtidigt som
konsumenten tolkar ny information i sin omgivning pa ett positivt eller negativt sitt
(Paul, Olson & Grunert 1999). Vidare menar Darden och Dorsch (1990) att konsumenter
tolkar forandringar olika vilket gor det viktigt for foretagen att kdnna sina kunder sa att
de fordndringar som genomfdrs dr anpassade efter kundens konsumtionsmonster.
Slutligen kan ndmnas att vissa kundgrupper ar skeptiska till forandringar sa att det tar
en viss tid for en forandring att fa avsedd effekt (McTaggart 2008). Denna inledande
beskrivning av konsumentbeteende som begrepp anviands som en grund infor

kommande avsnitt.

2.1.1 DRIVKRAFTER BAKOM KONSUMTION

Aldridge (2003) har utformat en modell som delar in synen pa konsumenten i fyra olika
falt med tva olika variabler. Variablerna ar att konsumenten dr dominant eller blir
dominerad pa marknaden, samt att konsumenten handlar for att uttrycka sig, respektive

for att tillfredstalla ett instrumentellt behov.
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Den rationella aktéren: Konsumenter agerar rationellt i en jakt pad egenintresse och

valjer darfor den produkt som bast uppfyller konsumentens specifika behov.

Kommunikatéren: Konsumerar for det symboliska vardet i det som konsumeras. Det vill
sdga kunden handlar primart efter vilka opatagliga vdrden som varumarket

symboliserar, och inte primart efter patagliga varden som kvalitet eller pris.

Offret: Konsumerar ofrivilligt en produkt pd grund av bristande/tvetydig information

eller andra omstandigheter.

Den duperade: Blir lurad till att tro att viss vara har ett hogre varde an det egentligen
har(Aldridge 2003). I analysen kommer dessa synsatt pa konsumenten att analyseras

utifran olika satt att se pa konsumenten ur butikschefernas perspektiv.

I McGoldrick (2002) beskrivs en behovsbaserad forklaringsmodell till varfér manniskor
konsumerar en viss produkt. Den behovsbaserade modellen bestdr av f6ljande

komponenter:

e Fysiologiska behov: Saker som behdvs for att kundens tillvaro ska kunna fungera.

e Sociala behov: Sanda ut signaler till sin omgivning om vem man ar genom sin
konsumtion.

e Symboliska behov: Att dga en viss produkt kan ha ett visst symbolvirde for
kunden.

e Hedonistiska behov: Sinnenas upplevelse exempelvis smak, utseende och lukt.

e Kognitiva behov: Behov av 6kad kunskap.

e Upplevelsebaserade behov: Vilken upplevelse en viss produkt ger for

kunden(McGoldrick 2002).

Avslutningsvis har Frewer och Honkanen (2009) undersokt vilka drivkrafter som ar
specifika gillande manniskors inkép av livsmedel. Enligt deras undersokning ar de
viktigaste faktorerna vid val av mat vilken inverkan produkten har pa konsumentens
sinnen. Vidare namns tillgdnglighet som den nast viktigaste faktorn foljt av pris som

tredje viktigaste faktorn.
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Vi avser att anvdanda ovanstdende modeller for att analysera hur synen pa kunders
konsumtion ser ut i vara fallféretag, och vilka behov som enligt butikernas
representanter dr viktigast att tillfredsstdlla som sedan analyseras i forhdllande till
befintliga teorier. Vidare anvands teorierna till att analysera hur butikerna gar tillvaga
for att motivera kunderna att handla specifika varugrupper, samt vilka faktorer som

enligt respondenterna har stor betydelse pa forsaljningen av kategorin.

2.1.2 SYMMETRISKA OCH ASYMMETRISKA KUNDPREFERENSER

Forskning skiljer mellan tva olika foérhallanden en kund kan ha till en viss produkt eller
produktkategori. Att kundpreferensen ar symmetrisk innebar att kunden valjer den
produkt med lagst relativkostnad, med andra ord anser konsumenten att produkter ar
utbytbara om mer prisvarda substitut kommer in pd marknaden. Om forhallandet ar
asymmetriskt sa innebar det att kunden valjer varor utifran fler preferenser dn enbart
relativkostnad, som exempelvis varumarke eller andra opatagliga varden(Hingley,

Sodano & Lindgreen 2008).

Philip Kotler (2008) skriver om konsumentens kdpbeteende som han delar in fyra olika
beteenden. Vanemdissigt kopbeteende innebar ett 1agt konsumentengagemang och fa
skillnader mellan marken. Variationssékande kiopbeteende innebar kundengagemanget
for varugruppen ar lagt och kunden byter marke for att fa variation i tillvaron. Komplext
képbeteende innebar hogt konsumentengagemang och stor skillnad mellan olika
marken, vilket medfor att marknadsférare maste hjdlpa konsumenter att hitta ratt vara.
Den sista typen av beslutsbeteende ar dissonansreducerande képbeteende, vilket innebar
situationer dar det kravs hogt kundengagemang for att uppfatta skillnaderna mellan

markena(Kotler 2008).
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Boutsouki et al (2008) tar upp ndagra aspekter angdende konsumtion och attityder
gentemot ekologiska produkter. En viktig aspekt ar att attityderna mot ekologiska
produkter ar positiva hos de flesta manniskor, men att attityden inte padverkar
kopbeteendet i ndgon hogre grad eftersom de flesta handlar ickeekologiska alternativ.
Vidare beskrivs i studien att demografin hos kunderna har paverkan pa deras attityder

gentemot ekologi men att den har obefintlig paverkan pa deras faktiska beteende.

Teorier om symmetriska och asymmetriska kundpreferenser kommer att anvandas vid
analysen av butikschefernas perspektiv pa hur manniskor konsumerar frukt och gront.
Analysen kommer att bygga vidare pa Kotlers modell for att ge en djupare forstaelse och

bredare vy pa konsumentbeteende ur ett butiksperspektiv.

2.1.3 HUR KONSUMENTER VALJER VAROR I BUTIK

Nordfalt (2007) vander sig emot den traditionella och rationella synen pa
konsumentbeteende och menar att de flesta besluten sker nar kunden val ar inne i
butiken, uppskattningsvis 65 procent av alla kopbeslut sker inne i butik. Vidare beskrivs
att kunden anvander valdigt kort betdnketid for varje beslut, vilket omojliggér en
objektiv granskning av valmdjligheterna. Slutligen namns det att 95 procent av den
manskliga kognitiva verksamheten ar omedveten, det vill siga hjarnan tolkar och
filtrerar information innan den nar medvetandet(Nordfalt 2007). Percy och Rossiter
(1992) menar pa att merparten av marknadsforingen inriktar sig mot de omedvetna
besluten dd huvuddelen av all reklam inte ar till for att kunden aktivt ska ta ett
kopbeslut, utan snarare for att kunden snabbt ska kdnna igen och urskilja en produkt i

butik.

Avslutningsvis skiljer Percy och Rossiter (1992) mellan tva situationer. I den forsta
situationen ser kunden ett varumarke i butik och bestimmer sedan om den behover den
produktkategori som varumarket representerar. [ den andra situationen ar kunden ute
efter en vara inom en viss kategori, exempelvis frukt och valjer sen produkt efter de

varumdrken som finns tillgangliga som kunden kianner igen. I klartext innebar detta att
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kunden i det forsta fallet ar ute efter ett visst varumarke som till exempel Coca Cola, for
att sedan bestimma sig huruvida denne behdver kategorin "laskedrycker” eller inte. I
det andra fallet innebar det att kunden tidnker pa exempelvis kategorin frukt for att
sedan, vid hyllan, bestimma vilket varumérke, exempelvis Anglamark ekologi, kunden

ska inhandla.

2.2 KATEGORIHANTERING

Kategorihantering kan ses som ett skifte dar fokus flyttats fran enskilda produkters
lonsamhet till l1onsamheten i hela kategorier. Kategorihantering innefattar dven sjalva
processen dar leverantorer och grossister satter upp gemensamma strategier for att 6ka
forsaljningen av en varugrupp (Apéria & Backs 2004, s. 201). Vidare menar Gruen och
Shah (2000) att huvudsyftet med kategorihantering ar att hjdlpa handlare att fa ratt
produktmix, med ritt marknadsféring och pa ritt plats. Aven kunders forestillning av

vad som ar en lamplig kategoriindelning maste tas i beaktning(Dupre & Gruen 2004).

2.2.1 TRE ANTAGANDEN FOR KATEGORIHANTERING

Dussart (1998) menar att det finns vissa problem att definiera kategorier, men att

arbetet kan underlattas om det baseras pa foljande tre grundantaganden.

Det forsta grundantagandet ar att konsumenter gor sina kop utifran olika produkter som
ar tillgangliga inom en kategori. Teoretiskt sett definieras en produktkategori som en
grupp av produkter eller tjdnster som konsumenter uppfattar som relaterade till
varandra eller utbytbara for att tillgodose deras behov. Dussart (1998) och Apéria och
Back (2004) menar att en utdvning av kategorihantering mellan tva samarbetande

parter kan resultera i en vilja att omvandla kategorier for 6msesidig vinning.
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Det andra grundantagandet ar att leverantorer och butiker har vilja till samarbete och
att bada parter ska gynnas av samarbetet. En forutsittning for ett framgdngsrikt
samarbete ar ett utbrett partnerskap byggt pa omsesidigt fortroende. Ett sadant
partnerskap forutsdtter ett stort informationsutbyte mellan parterna, forstdelse vid
forhandlingar samt utvardering av uppndadda mal fér att kunna urskilja framgang och

effektivitet (Dussart 1998: Dapiran & Gogarth-Scott 2003).

Det tredje grundantagandet ar att trovardigheten réorande kategorihantering forlitar sig
pa kvantifierbara mattenheter. Exempel pa mattenheter som kan anvédndas ar vinst,

intdkter, svinn samt mangden konsumenter i butik.

Vidare menar Dussart (1998) att kategorihantering inte automatiskt kan ses som nagot
positivt for kund, bara for att det ar positivt for detaljist. Han menar i sin artikel att
genom att kategorisera produkter pa ett visst satt kan minska konsumenters valfrihet.

Detta kan dven gora det svarare for kunder att jamfora priser.

2.2.2 PROCESS FOR KATEGORIHANTERING

Aven om Dussarts forskning om kategorihantering fortfarande ar relevant s méaste den
kompletteras. Joint Industry Project on Efficient Consumer Response utformade 1995
en affirsprocess bestdende av definition, roll, vardering, maltavla, strategi och taktik.
Med denna affarsprocess som utgangspunkt har Desrochers och Nelson (2006)
utvecklat en process for Kkategorihantering diar dven Kkonsumentbeteende tas i
beaktning. Denna process bestar av samma sex processteg, med den skillnaden att den
utgar ifran relationen detaljist och konsument istallet fér detaljist och leverantér. Nedan

kommer en beskrivning av Desrochers och Nelson (2006) sex processteg:

1. Definiering av Kategorin: Forsta hur konsumenters behov och beteende ar kopplade

till deras forestdllning av hur produktkategorier bor vara utformade. Form, smak,
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prisalternativ, storlek och sa vidare maste tas i beaktning. Desrochers & Nelson (2006)
menar att ur ett konsumentbeteendeperspektiv maste hansyn tas till att konsumenter
vill bli motiverade och kinna sig sedda. Aven konsumenters beteende innan kép maste

tas i beaktning.

2. Kategorins roll: Da konsumenter vanligtvis gor inkop fran flera kategorier ar det
viktigt att skapa sig en forstaelse for de faktorer som paverkar beslut inne i butiken.
Denna kunskap ska anvandas till att forsta vilken prioritet och betydelse den specifika
kategorin har for konsumenter. Konsumenters beteende innan och efter kop maste tas i
beaktning, med andra ord hur konsumenter har tinkt handla och hur de verkligen

handlar. Aven hir bor det tas hidnsyn till motivering och erkidnnande.

3. Vardera kategorin: Analysera vilka konsumtionstrender som rdder for tillfillet.
Analysera varfor konsumenter koper varor ur just denna kategori, vem koper ur
kategorin och vad handlar de. Vidare bor inflytandet av ryktesspridning i kategorin

analyseras.

4. Scorecard for kategorin: Utforma olika nyckeltal for att underlatta strategiarbetet

for kategorin, som till exempel antal sdlda enheter eller kundnéjdhet.

5. Strategi for kategorin: Forstd de kvalitativa och kvantitativa fordelarna med
kategorin for konsumenten innan en idé kan utformas till en strategi. Hansyn bor tas till

hur konsumenter paverkas pa plats i butik.

6. Taktik for kategorin: En tydlig handlingsplan bor utformas for att kategorins roll,
mal och strategier ska kunna uppnds. Omrdden som tas i beaktning gillande
konsumenters attityder och reaktioner omfattar (1) variationsrikedom och vad den
visar att for konsumenten (2) prissattning och det varde och image den kommunicerar,
(3) marknadsforing och hur det inverkar pa detaljhandlarens image, och till sist (4)
presentationen av hyllan, om det skiljer en specifik detaljist fran sina konkurrenter och
uppfyller behoven hos den konsumentgrupp den riktar sig till. Slutligen bor det tas
hansyn till hur konsumenter uppfattar information inne i butiken, hur konsumenters

beslutsprocess ser ut samt vilken roll valkdnda varumarken spelar i kategorin.
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2.3 BUTIKENS LAYOUT OCH SKYLTNING

Da Nordfalts (2007) undersokningar pavisar att hela 2/3 av alla kopbeslut tas i butik, ar
det en grundforutsattning for manga inkop att konsumenter tydligt kan hitta och se
produkterna i butiken. Vidare menar Paul et al (1999) och McGoldrick (2002) att
butikens layout har betydelse for konsumentbeteendet och dven for hur manga
produkter konsumenterna kommer att inhandla. Butikens layout syftar till hur butiken
arbetar med att kategorisera produkter, belysnings, anvandning av golvyta samt

hylldesign.

Park et al (1989) menar att det ar viktig att en logisk placering av varor sker i butik for
att kunden enklare ska kunna gora sina val. Det finns ocksa en tendens att kunder
impulskoper liknande produkter om placeringen foljer ett logiskt monster da liknande
produkter som kategoriseras tillsammans ofta stimulerar kunders kopbeteende. Dessa
tankar far medhall av Backstréom och Johansson (2006) som vidare menar att en logisk
kategorisering minskar kunders felplock och darmed ger kunden en snabbare och mer
positiv shoppingupplevelse. For att starka den logiska tankemodellen kring hur butiken
ar upplagd menar Park et al (1989) att skyltning har en avgdrande roll eftersom olika
konsumenter har olika kontextuella skillnader i sin uppfattning om vad som éar en logisk

placering av varugrupperna i en butik.

Namnas bor att pastdendet om den korta betdnketiden sager till viss del emot flera av de
andra teoriernas utgangstanke om den rationella konsumenten som gor ett aktivt
medvetet val baserat pa en mangd variabler. Enligt Nordfalt (2007) glommer kunderna
ofta det mest dnskvdrda alternativet om de inte blir pdminda om det, dd kunden
vanligtvis valjer den enklaste 16sningen av gammal vana om den inte aktivt upplyses om
nya alternativ. Detta kan tolkas som att det ar viktigt att skylta mycket for vissa varor i
butikerna men foér mycket information kan enligt McGoldrick (2002) vara
stressframkallande och kan férsamra kunders shoppingupplevelse. Att ge mycket och
lattbegriplig information ar darfor viktigt for att en vara ska sdlja (Nordfalt 2007).

Slutligen kan namnas att en studie av Larson et al (2005), angaende konsumenters
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rorelsemonster i butik, fann att konsumenter vanligtvis dgnar mest tid at att studera de

yttersta hyllorna i en rad.

De ovannamnda teorierna om layout kommer att anvdndas i metodkapitlet for att
forklara behovet av det experimentet vi utforde samt forklara vilka teorier som

experimentet byggde pa.

2.4 SAMMANFATTNING TEORETISKT RAMVERK

[ det teoretiska kapitlet har det redogjorts for teorier inom konsumentbeteende i form
drivkrafter till konsumtion, symmetriska och asymmetriska konsumentpreferenser
samt hur kdpprocessen gar till nar kunden val befinner sig i butiken. Vidare redogors
det forteori och grundantaganden for kategorihantering. Efter att ha definierat
grundantaganden och grundldggande teori, beskrevs och definierades en process for
kategorihantering med fokus pa konsumentbeteende. Detta gjordes for att det ska bli
moijligt for lasaren att folja tankegangen gillande sambandet mellan hur manniskor
konsumerar och hur ekologisk frukt och gront kategoriseras. Kapitlet avslutas med
teorier om layout i butik vars avsikt ar att forklara och motivera upplaggets for studiens

experiment.
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3. METOD

I metodkapitlet kommer de valda metoderna att redogéras och motiveras i forhdllande till
undersokningens  syfte.  Kapitlet borjar med en kort presentation av
undersokningsomrddet. Ddrefter foljer en presentation av den kvalitativa och kvantitativa
insamlingsmetoden som anvdnts pd fallstudierna. Primdrdata for studien inforskaffas via
butikernas forsdljningssiffror samt genom intervjuer med butikscheferna fér att fd deras
syn pd hur och varfér mdnniskor konsumerar. Vidare kommer att redogdras for
tillvigagdngssdttet vid experimentet samt hur de semistrukturerade intervjuerna med
butikschefer och ansvariga kategorihanterare gick till. Avslutningsvis berdrs uppsatsens

reliabilitet, generaliserbarhet och validitet.

3.1 BAKGRUND TILL STUDIEN

Var avsikt ar att undersoka om kategorihantering kan tillimpas for att paverka
konsumentbeteendet och dirmed omsattningen for ekologisk frukt och gront. Forskning
kan beskrivas som en “process som genom systematiskt arbete kan frambringa nya
kunskaper och ékat vetande” (Nationalencyklopedins hemsida 2009) vilket uppsatsen ska
bidra med. Var ambition ar att undersoka om det far nagra effekter att behandla
ekologiskt frukt och gront som en egen kategori genom att samla all ekologisk frukt och
gront i en val avgransad och skyltad del av frukt- och gront avdelningen. Detta kommer

att uppnds genom ett experiment som behandlas senare i detta kapitel.

3.2 VAL AV SAMARBETSPARTNERS

For att fa en bred empirisk bas till uppsatsen anvands data fran tre fallstudier. Dessa har
gjorts i samarbete med en ICA Kvantumbutik, en Coop Konsumbutik och en
Hemkopbutik. . En fordel med att vélja en butik ur varje kedja ar att dessa tre kedjor star
for cirka 90 procent av den sammanlagda marknaden i Sverige (Konkurrensverkets
hemsida 2009). Darmed ger fallstudierna i vart tycke en relativt representativ bild for
hur flertalet butiker i Sverige arbetar. Ytterligare en viktig aspekt i valet av

undersokningsobjekt ar att de ndmnda kedjorna, enligt var uppfattning, till viss del
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riktar in sin marknadsforing pa ekologiskt tinkande och andra mervarden och darmed
inte enbart konkurrerar med hjalp av pris. Som komplement har en kategorihanterare
pa koncernniva for ICA Sverige intervjuats for att bidra med en vidare forstaelse for

amnet.

3.2.1 BUTIKERNA

Efter att vi bestamt vilken undersokningsmetod som skulle anvdndas fér studien
skapades dokumentet "Samarbetande butiker sékes” (Se Bilaga 6) som vi anvande vid
sokande av samarbetspartners. I denna invit tog vi upp fordelar som denna studie kunde
medfora, de datum som studien skulle utforas samt vilka datum som vi behovde
forsaljningsstatistik for. Forsaljningsstatistiken behoévdes for att kunna jamféra hur
omplaceringen av ekologisk frukt och gront paverkade forsaljningen. De tre butiker som
valdes ut till studien, valdes efter kriteriet att de inte sedan tidigare hade den ekologiska

frukt- och grontavdelningen samlad pa en plats.

De tre butiker som valdes ut till undersokningen var ICA Kvantum O] (hdadanefter ICA
Kvantum), Hemkop City Stattena (hddanefter Hemkoép) och Coop Konsum
Kopparmolleplatsen (hddanefter Coop Konsum), samtliga beldgna i Helsingborg. Da
avsikten med studien inte ar att jamfora butikerna, sa finns det inget beroende av att

butikerna ska vara snarlika.

3.2.2 VAL AV RESPONDENTERNA OCH INTERVJUER

For att fa ytterligare material utférdes intervjuer med representanter for butikerna for
att fa inblick i den dagliga verksamheten. Vidare intervjuades en kategorihanterare pa
koncernniva for att fa inblick i hur kategorihantering gar till i koncernen. Hos Hemkaop
samtalades det med Marie Thor (2009) och Mikael Nilsson (2009), dar den senare
intervjuades. Hos Coop Konsum intervjuades butikschef Johan Sandstrém (2009). Hos
ICA Kvantum samtalades det med Pontus Olsson (2009) och Stefan Wig (2009) dar den
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senare intervjuades. For att fa kunskap om arbetet med kategorihantering gallande
ekologisk frukt och gront valde utférdes en e-postintervju med Peter Hagg (2009),
kategorihanterare for frukt och gront pa ICA Sverige. Under studiens gang har det aven
samtalts med Sara Cramer, kategoriansvarig pa Coop. Bade intervjuer och informella
samtal kommer att anvandas till uppsatsen empiri och analys, dar vi med informella
samtal menar samtal om &dmnet som skett under arbetets gang, utanfor

intervjutillfallena.

3.3 METODOLOGISKA VAL

[ det inledande stadiet av uppsatsskrivandet ar det viktigt att avgora vilken metod som
ar lampligast att anvanda foér studien. Huruvida den kvalitativa, den kvantitativa eller,
som i vart fall, en blandning av de bada bor anviandas ar nagot som enligt Gummesson
(2000) maste baseras pa situationen. Att vi valt att blanda kvantitativ och kvalitativ
metod ar for att 6ka studiens bredd och trovardighet. [ bade Bryman och Bell (2005) och
Yin (2003) kan lasas att vid en kombinering av kvalitativa och kvantitativa metoder i en

studie 0kar reliabiliteten och validiteten for undersokningsomradet.

3.3.1 EXPERIMENT

Experiment har i denna undersékning anvants som vetenskaplig metod. Det undersoks
om det finns ett orsaks - verkan forhadllande mellan de variabler som manipuleras. Vi
kommer att utfora ett quasi experiment, vilket har en lagre intern validitet dn ett
klassiskt experiment. En 1dg intern validitet innebar stor sannolikhet for att de beroende
variablerna paverkas av annat dn de oberoende variablerna som dndras av forskaren.
Med oberoende variabler menas de variabler som forskaren kan paverka och
manipulera(Bryman & Bell 2005). Vart experiment ar ett quasi experiment da vi inte
kan exkludera de externa faktorernas paverkan pa resultatet. For att kompensera for
denna faktor utférs kvalitativa intervjuer for att fa bakomliggande forklaringar till
studien. Den oberoende variabel som har paverkats i experimenten ar placering och

exponering av ekologisk frukt och gront.

25



Experimenten gick ut pa en omlokalisering pa frukt- och grontavdelningen. Ekologiska
produkter placerades pa en egen tydligt utmarkt och exponerad hylla. Pa sd satt amnade
vi att skapa en egen kategori for ekologisk frukt och gront i konsumentens medvetande.
Undersokningsperioderna valdes ut i samrad med butikschefer och handledare dar
avsikten var att undersoka veckorna innan 16n for bade det ekologiska och det
ickeekologiska segmentet. Experimentperioderna varade mellan fyra dagar och en vecka
och jamfordes med likvardiga perioder. Perioderna valdes ut med hansyn till att
minimera avvikelser i konsumtionsmonstret, detta for att 6ka den interna validiteten.

Experimentperioderna for varje butik kommer narmare att beskrivas i empirikapitlet.

Utgangspunkt for experimentet ar Paul et als (1999) tankar om att butikens layout kan
ha en positiv eller negativ pdverkan pa konsumentbeteende. Detta &r en
grundforutsattning for att experimentet ska vara meningsfullt att utféra, da variabeln
annars saknar betydelse att manipulera. Den ekologiska hyllan har skapats med
utgangspunkt i Desrochers och Nelson (2006) teorier kring process for

kategorihantering dar dven konsumentbeteende tas i beaktning.

1. Definition: Med utgangspunkt fran teorier om konsumentbeteende har vi valt att
definiera ekologisk frukt och gront som en egen kategori. Desrochers och Nelson
(2006) menar att konsumenters beteende innan kop ar viktigt nar en kategori
definieras. Enligt forskning av Boutsouki et al (2008) sa sager sig manniskor vara
beredda att handla ekologiskt, men gor det inte nar de val ar pa plats i butiken.
Darfor placerades ekologiska produkter pa en egen hylla fér att paminna
konsumenter om att det finns ekologiska produkter. Denna tankegang kan jamféras
med Frewer och Honkanens (2009) forskning som menar att tillginglighet ar den
nast viktigaste faktorn gdllande inkép av livsmedel. Var tanke var att

tillgangligheten 6kar om ekologisk frukt och gront placeras pa en egen hylla.

2. Kategorins roll: Nar kategorins roll ska bestdmmas bor det enligt Desrochers och
Nelson (2006) tas hansyn till konsumentbeteende bade innan och efter kép. Vi
utgick fran den forskning vi redogjort for i stycket ovan, men dven att ekologisk

frukt och gront har en imagemassig betydelse for butikerna och darfor anser vi att
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kategorin bor exponeras tydligt. Vi kommer att berora detta mer ingdende i nésta

processteg, da kategorins roll hanger tatt samman med vardering av kategorin.

. Vardering av kategorin: Desrochers och Nelson (2006) menar att
konsumtionstrender samt inflytandet av ryktesspridning ar viktiga aspekter att ta
hdnsyn till vid vardering av kategorier. Ekologisk frukt och gront star, enligt Peter
Hagg (2009), for 3-5 % av den totala omsattningen av frukt och gront. Det ar med
andra ord ingen storre andel av konsumenterna som handlar ekologiskt. Enligt
Curran (2009) fyller ekologiska produkter en imagemassig funktion for butiker. Vi
har darfor varderat denna kategori hogre dn vad den egentligen omsatter, da
miljomedveten image ar viktigt. Vi resonerade att ekologisk frukt- och gronthylla
kan 6ka butikens miljéimage, vilket enligt Curran (2009) och Boutsouki et al (2008)
blivit allt viktigare dd manga konsumenter har en positiv syn pa produktkategorin

ekologi.

. Scorecard for kategorin: I uppsatsen gors alla matningar i skalan sdlda enheter, dar
en sald enhet dr synonymt med en sdld forpackning alternativt ett salt kilo for
produkter som sdljs i losvikt. Valet att arbeta med sdlda enheter istdllet for
omsdattning ar for att salda enheter lattare kan ses som en beroende variabel till var
oberoende variabel placering, dd omsattning dr en funktion av den beroende

variabeln forsaljning och den oberoende variabeln pris.

. Strategin for kategorin: Desrochers och Nelson (2006) skriver att hansyn maste tas
till hur konsumenter paverkas inne i butiken. Vi har utgatt fran Nordfalt (2007), som
skriver att 2/3 av alla beslut tas pa plats i butiken. Vi har tankar att om ekologisk

frukt och gront exponeras tydligt i butik, sd paverkas konsumenter att vilja ekologi.

. Taktik for kategorin: Nelson och Desrochers (2006) menar att de fem tidigare
processtegen maste implementeras i verksamheten och bidra till att en taktik for
kategorin skapas. Vidare menar forfattarna att den image en kategori kommunicerar
ar vardeskapande om det kombineras med marknadsfoéring och en val presenterad
hylla. Park et al (1989) och Backstrom och Johansson (2006) menar att en logisk
placering minskar risken for felplock och forbattrar shoppingupplevelsen. En logisk
placering kan dven bidra till att impulsképen av liknande eller kompletterande

produkter okar. Vidare anammades Larson et als (2005) tankar angaende
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konsumentens rorelsemonster, dar konsumenten antas dgna mest tid at att studera
de yttre hyllorna. Denna lardom utnyttjade vi till vart experiment da de ekologiska
produkterna placerades i en egen hdrna av frukt- och gront avdelningen i de
respektive butikerna. Utifran ovanstdende teorier diskuterade vi oss fram till att en
logisk placering vore en egen hylla for ekologiska produkter. Experimentet ger pa sa
vis en vagledning om huruvida ekologisk frukt och gront kan anses vara en egen
kategori genom den forsaljningspaverkan som sker i forhallande till om varorna

ligger insprangt.

Park et al (1989) menar pa att skyltning har en avgorande roll i butik for att kunden ska
forsta och ta till sig butikens logiska disposition av sortimentet. Detta ansag vi vara en
viktig faktor att ta hansyn till i butikerna. PA Hemkop fick vi tillgdng till deras
designprogram och skrivare, och fick sjdlva utforma fyra stycken skyltar med budskapet:
"Hemkép informerar - Vi pd Hemkép har samlat ekologisk frukt & grént i en hérna - detta
for att underldtta din ekologiska vardag” (Se Bilaga 8). Dessa skyltar placerades precis
ovanfor den plats pa avdelningen vi valde ut. Detta gjordes enligt de teorier Nordfalt
(2007) och McGoldrick (2002) redogor for; att information ska vara tydlig, kortfattad
och enkel. P4 Coop Konsum anvénde vi oss av deras befintliga skyltar med budskapet:
"Coop har Sveriges stérsta sortiment av ekologiska varor - ta ett grént beslut du ocksd”
samt en storre banderoll med texten "Vilkommen! Visste du att Coop Anglamark dr
Sveriges mest kdnda ekologiska varumdrke, hitta din favorit idag” (Se Bilaga 8). Banderoll
och skyltar placerades precis i anslutning till den ekologiska hyllan. ICA Kvantum hade
sjalva placerat skyltar med budskapet "I love eco” i direkt anslutning till den ekologiska

hyllan pa avdelningen (Se Bilaga 8).

3.3.2 KVALITATIVA INTERVJUER

For att 0ka forstaelsen for kategorihantering, samt attityderna gentemot ekologiskt frukt
och gront hos konsumenterna har vi intervjuat personer i ledande befattningar i de tre
fallforetagen. Dessa gjordes for att oOka forstdelsen arbetet med frukt- och

grontavdelningen, och da synnerligen den ekologiska delen. Genom att anvdnda en
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semistrukturerad intervjuform far vi djup och flexibilitet samtidigt som en viss
grundstruktur gor att vi pa ett enkelt satt kan sammanstalla intervjuerna och minimera
risken for intervjuarrelaterade fel (Bryman & Bell 2005). Intervjuerna i butik har
kompletterats genom att utféra en strukturerad e-postintervju med en
kategorihanterare for frukt och gront pa ICA Sverige. Denna intervju utférdes for att fa
en inblick i hur arbetet med kategorihantering och ekologisk frukt och gront fungerar
centralt i koncernen. Intervjufrdgorna till bade butikernas representanter och
kategorihanteraren skapades med utgangspunkt i den teoretiska ramen. Fragorna till
butikscheferna (bilaga 5) var primart inriktade mot att underséka synen pa
konsumentbeteende medan fragorna till kategorihanteraren (bilaga 4) hade ett storre

fokus pa kategorihantering.

3.4 VALIDITET, RELIABILITET OCH GENERALISERBARHET

Validitet betyder giltighet eller relevans. Validiteten pa fallstudier kan vara bristfallig, da
all information som tas upp kommer fran fallet. De intervjuade kommer att ha en direkt
koppling till fallet och ar darfor inte helt oberoende. Vissa forskare anser att resultaten
fran fallstudierna inte alls behover klassas som bristfilliga bara for att validiteten kan
diskuteras. Bryman och Bell (2005) menar att syftet med fallstudierna inte ar att
generalisera de slutsatser man kommer fram till. Andra forskare menar att om man
anvander sig av slumpmadssigt urval for att 6ka validiteten sa kan fallstudien anvandas

for att generalisera resultaten.

Vi anviander oss i uppsatsen av den kvalitativa metoden vid insamling av
intervjumaterial, detta gor att vi till stor del forlitar oss pa de manniskor som vi utfort
intervjuer med. Vi har genom intervjuer med flera personer skapat en studie med bred

empirisk bas och dirmed forstarkt reliabiliteten for studien(Bryman & Bell 2005).

Bryman och Bell (2005) skriver att generaliserbarheten fran en fallstudie inte ar sarskilt

hog. Det kommer aldrig att finnas en fallstudie som forklarar nagot annat dn just vad
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som hander i ett specifikt fall. Det som tas upp i en fallstudie borde darfér enligt Bryman
och Bell (2005) inte appliceras pa andra fallstudier. Denna studie undersoker sdledes de
tre butikerna, och hur deras specifika situation ser ut. Dock kan det ndmnas att en
fallstudie kan visa pa vissa trender som kan ligga till grund for den fortsatta

vetenskapliga diskursen.

3.5 SAMMANFATTNING AV METOD

Vi har i detta kapitel redogjort och motiverat vart val av kvalitativa intervjuer och
kvantitativa experiment. Experimentet genomfordes genom en omflyttning av ekologisk
frukt och gront till en egen tydligt exponerad plats pd frukt- och grontavdelningen.
Experimentet utformades i enlighet med ett urval av bakomliggande teorier for att
skapa en vetenskaplig utgangspunkt i vart arbete. Intervjuerna var semistrukturerade
och genomfordes med en representant i ledande befattning, fér respektive butik. For att
fa en input pd koncernniva utférdes dven en e-postintervju med ICA Sveriges
kategorihanterare for frukt och gront. Intervjufrdgorna som anviandes skapades med
utgangspunkt i den teoretiska ramen. Med den metodologiska utgangspunkten faststalld

kommer ndsta kapitel att beréra det insamlade empiriska materialet.
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4. EMPIRI

I detta kapitel kommer redogéras for studiens resultat i de respektive butikerna. Kapitlet
inleds med korta fakta om de undersékta butikerna. Efter det redogérs for resultaten av
experimenten i de respektive butikerna. Empirikapitlet avslutas med en tematisk

genomgdng av intervjusvaren.

4.1 INFORMATION OM BUTIKER OCH UNDERSOKNINGSPERIODER

Under denna rubrik ska vi ge kort bakgrundsinformation om de butiker som

undersoktes och information om de perioder vi utférde experimentet under.

ICA Kvantum 0Oj

ICA Kvantum undersoktes under vecka 17 2009 (20/4-26/4) dar vardena jamfordes
med vecka 13 2009 (23/3-29/3) Veckorna var enligt oss och var intervjuperson
farskvaruchef Stefan Wig (2009) de mest lampade veckorna for en rattvisande
jamforande studie. Butiken ar lokaliserad i stadsdelen Sodercity och ar den storsta i sitt
naromrdade med en omsattning pa 180 miljoner exklusive moms varav 18 miljoner pa

frukt och gront. Sammanlagt har butiken 80 anstallda varav en del pa deltid.

Coop Konsum Kopparmélleplatsen

Coop Konsum undersoktes under veckoslutet vecka 16 2009 (16/4-19/4) vilket
jamfordes med veckoslutet vecka 18 2009 (30/4-3/5). Att vardena av vart experiment
jamfordes med veckor framat i tiden och inte bakat som i de andra fallen, berodde pa
Coop Konsum hade genomgatt en ombyggnad och utbyggnad under februari/mars.
Veckorna var i ovrigt de mest ldmpade enligt var intervjuperson, butikschef Johan
Sandstrom(2009). Butiken ar placerad i stadsdelen Slottshéjden och ar en av de storre i
sitt ndiromrade med en omsattning pa 40 miljoner om aret dar frukt och gront omsatte
4,6 miljoner ar 2008. Butiken har 14 anstdllda varav vissa pa deltid, sammanlagt elva

heltidstjanster pa drsbasis.
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Hemkop Stattena

Hemkoép undersoktes under perioden 16/4-23/4 2009. Virdena jamfordes med
perioden 12/3-19/3 2009. Jamforelseveckorna var framtagna for att bada skulle vara
veckan innan lon. Var intervjuperson pa Hemkop var butikschef Mikael Nilsson (2009).
Butiken ar placerad i stadsdelen Stattena och ar en av de storre i sitt naromrade med en
omsattning pa 100 miljoner om aret dar frukt och gront omsatter cirka 10 miljoner.
Butiken har 23 anstillda varav vissa pa deltid, sammanlagt 14 heltidstjanster pa

arsbasis.

4.2 RESULTAT AV EXPERIMENTEN

Under denna rubrik redogors for resultaten av de utférda experimenten i butikerna.
Diagrammen med resultat visar resultaten for det produkter dar det finns
konventionella alternativ. Fullstindiga tabeller med alla varden, procentuella
jamforelser och bruttovinstmarginaler aterfinns i bilagor for respektive butik (bilaga 1,

2 och 3).
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4.2.1 EXPERIMENT ICA KVANTUM O]

[ diagram 1 redovisas resultatet for experimentet pa ICA Kvantum. For tabell med alla

varden och procentuella jamforelser samt bruttovinstmarginaler se bilaga 1.

Forsaljningsiffror ICA Kvantum OJ B Vanlig Placering

m Experiment

Antal Salda

A o > o o o o IS > o X
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Diagram 1: Forsaljningssiffror ICA Kvantum O]

Av diagram 1 kan utldsas att vissa produkter har férdandrats avsevart i forsaljning medan
andra paverkats i mindre grad. Den sammanlagda forsaljning av ekologiska produkter

dar det fanns ickeekologiska alternativ sjonk med 15 procent fran 377 till 322 enheter.

4.2.2 EXPERIMENT COOP KONSUM KOPPARMOLLEPLATSEN

[ diagram 2 redovisas resultatet for experimentet pa Coop Konsum. For en tabell med

alla varden och procentuella jamférelser samt bruttovinstmarginaler se bilaga 2.
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Diagram 2: Forsaljningssiffror COOP Konsum Kopparmélleplatsen

Av diagram 2 kan utldsas att forsdljningen av de flesta produkter steg under
experimenttillfallet. Den sammanlagda forsaljning av ekologiska produkter dar det fanns

ickeekologiska alternativ 6kade med 43 procent fran 54 till 77 enheter.

4.2.3 EXPERIMENT HEMKOP STATTENA

[ diagram 3 redovisas resultatet for experimentet pa Hemkop. Pa Hemkop valde vi att
exkludera bananer fran undersokningen, eftersom bananer redan specialexponerades
pa en annan plats i frukt- och grontavdelningen. Vidare valde vi att inte heller flytta
kryddor och liknande dar inga ickeekologiska alternativ fanns att tillga, da dven dessa
stod exponerade pa ett sarskilt siatt. For en tabell med alla varden och procentuella

jamforelser samt bruttovinstmarginaler se bilaga 3.
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Diagram 3: Forsaljningssiffror Hemkop Stattena

Av diagram 3 kan utlasas att forsdljningen av de flesta produkter sjonk under
experimenttillfillet. Den sammanlagda forsaljning av ekologiska produkter dar det fanns
ickeekologiska alternativ exklusive bananer sjonk med 10 procent fran 108 till 97
enheter. Ndimnas bor att de kravmarkta bananerna dar vi inte dandrade pa exponeringen

foll med 20 % fran 50 till 40 enheter under samma period.

4.3 INTERVJUER OCH INFORMELLA SAMTAL MED BUTIKSCHEFER OCH
OVRIGA RESPONDENTER

Under denna rubrik kommer det som framkom av intervjuerna och vara informella

samtal att beroras under olika teman. De teman som kommer std som grund for
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avsnittet ar: tankar om kategorisering av frukt och gront, upplevda for- och nackdelar
med olika kategoriseringar, synen pa ekologiska produkter, respondenternas
erfarenheter av liknande undersokningar, synen pa konsumenten samt ovriga

intressanta upptackter.

4.3.1 TANKAR OM EGEN KATEGORISERING AV EKOLOGISK FRUKT OCH GRONT

Stefan Wig (2009) berittade att ICA Kvantum redan har implementerat en egen
ekologisk frukt- och gront hylla for att utvardera dess effekt pa forsaljningen. Tanken ar
att hoja forsaljning av ekologisk frukt och gront och ge en extra service till de kunder
som handlar ekologiskt. Butikschefen fér ICA Kvantum, Pontus Olsson (2009), berattade
att en av orsakerna till att de skulle testa att placera det ekologiska frukt- och gront
sortimentet pa en egen hylla, var for att detta hade testats pa en ICA Kvantum butik i
Hassleholm med ett framgangsrikt resultat. Enligt bade Stefan Wig (2009) och Pontus
Olsson (2009) brukar det ta nagra veckor innan en forandring i butikens layout syns pa
forsaljningen. Johan Sandstrom (2009) trodde inte att experimentet skulle ge en 6kad
forsdljning men var likval intresserad av att delta for att ta reda pa vilken effekt
experimentet skulle fa. Enligt Johan Sandstrom (2009) far en fordndring av butikens
layout ofta omedelbar effekt. Mikael Nilsson (2009) hade inte problematiserat ekologisk
frukt och gront innan undersokningen men tyckte att var undersokning var intressant
och skulle giarna arbeta vidare med konceptet en langre period for att kunna utvardera
det tydligare. Mikael Nilsson (2009) uppskattade att en manad hade varit en lagom lang
tid for experimentet da det i hans tycke tar sa lang tid for kunderna att uppskatta en

forandring, sarskilt om det dr en ny produkt som ska lanseras.

Bland kategorihanterarna var det olika perspektiv pd en egen kategorisering av frukt
och gront. Sara Cramer (2009), kategorihanterare for frukt och gront pa COOP Sverige
ansag att det var en forlegad idé att kategorisera ekologisk frukt och gront som en egen
kategori. Sara Cramer (2009) menade att ekologiska produkter fick stérre exponering
och spridning bland kunderna om dessa lag bredvid konventionella produkter. Vidare

patalade hon att de hade gjort ett liknande experiment som vart for nagra ar sen, vilket
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inte hade varit framgangsrikt. Peter Hagg (2009), kategorihanterare frukt och gront ICA
Sverige, ansag att det var battre att ha det ekologiska segmentet insprangt bland de
ickeekologiska produkterna eftersom det gjorde det mojligt for kunderna att valja

mellan ekologiska och ickeekologiska alternativ for varje enskild produkt.

4.3.2 UPPLEVDA FOR OCH NACKDELAR MED EN EGEN EKOLOGISK HYLLA

Stefan Wig (2009) sag en fordel i att placera ekologisk frukt och gront for sig, da det blir
lattare for den medvetna kunden att hitta det ekologiska segmentet. En nackdel han
patalade var att butiken kunde missa impulskdp av ekologiska produkter om dessa lag
for sig. Vidare ansag han att det hade underlattat om koncernen hade kategoriserat
ekologiskt frukt och gront som en egen kategori da de i sa fall hade varit enklare att
utvardera segmentets lonsamhet. Mikael Nilsson (2009) sdg flera fordelar med att
placera ekologisk frukt och gront for sig. For det forsta ansag han att blir det enklare for
kunder som ar intresserade av ekologi att snabbt plocka pa sig sina varor. For det andra
okade intresset for kategorin om den fick stérre exponering. Slutligen sd minskade
risken for irritation hos kunden, om denne skulle ta ekologiskt av misstag och betala
mer dn vad den hade tinkt sig. Nackdelen som Mikael Nilsson (2009) sdg med en egen
hylla for ekologiskt frukt och gront var att det kunde bli svarare for kunderna att hitta,
denna problematik kunde dock avhjalpas genom en valfungerande skyltning. Johan
Sandstrom (2009) ansag det olampligt att sarskilja ekologiska produkter fran
ickeekologiska eftersom dessa i hans tycke var en naturlig och sjdlvklar del av
sortimentet.  Slutligen ansdg Peter Hagg (2009) att en nackdel med en egen
kategorisering for ekologisk frukt och gront var att det gjorde det svarare for kunden att
gora valet med ekologi eller ickeekologi vid varje enskild produkt. Daremot sdg han
fordelar med att kategorisera ekologisk frukt och gront som en egen kategori pa
koncernniva, i synnerhet pa inkopssidan, dd detta medfér en storre fokus for

produkterna.
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4.3.3 SYNEN PA EKOLOGISKA PRODUKTER

Johan Sandstrom (2009) ansag att tidsandan gjorde ekologiska produkter till en allt
viktigare varugrupp. Coop Konsum forsoker hdlla en gron image och enligt Johan
Sandstrom (2009) har Coop Konsum den storsta andelen ekologiska alternativ i sitt
sortiment av butikerna i Helsingborg. Detta har, enligt Johan Sandstrom (2009), fatt
effekten att butiken lockar ménniskor utanfor sitt absoluta naromrade som vill ha
mojlighet att handla sa mycket ekologiskt som mojligt. Stefan Wig (2009) menade pa att
de flesta kundforfragningar och kommentarer om frukt och gront handlade om det i
kundernas tycke hoga priserna pa dessa. Vissa kunder hade dock varit positiva till det
utokade utbudet av ekologiska produkter. Johan Sandstrém (2009) ansag att ekologiska
produkter var viktiga for butikens image. Ekologiska produkter ger ofta ett mervarde i
valet mellan tva produkter men att det ar sjdlva produkten manniskor kommer for att
handla. Om det inte finns ett ekologiskt alternativ handlar manniskor varan dnda, men
manga ar villiga betala extra for ett ekologiskt alternativ. Avslutningsvis menade Peter
Hagg (2009) att ekologiska produkter och hdlsosammare matvaror har blivit en
livsstil/trend hos manga konsumenter. Denna trend har forstarkts av att ICA har skapat
ett eget varumarke for sina ekologiska produkter vilket har 6kat férsaljningen av ekologi

markant.

4.3.4 ERFARENHETER AV LIKNANDE UNDERSOKNINGAR

Sara Cramer (2009) havdade att Coop hade gjort en liknande undersékning genom att
placera ekologisk frukt och gront for sig, for ndgra ar sedan men att denna inte hade
varit framgangsrik. Pontus Olsson (2009) havdade i kontrast att anledningen till att det
testades att ha ekologiska produkter i en egen hylla pa ICA Kvantum var for att detta
hade testats med framgang hos en ICA Kvantum butik i Hassleholm. Hos Coop Konsum
har den ekologiska sylten, enligt Johan Sandstrom (2009) lyfts fram pa egen hylla och
getts extra exponering. Detta medforde att forsdljningen for den ekologiska sylten
fordubblades men Johan Sandstrom (2009) ansag att denna 6kning berodde pa hog
exponering och god produktdesign for den ekologiska sylten. Mikael Nilsson (2009)
berittade att Hemkop hade placerat alla glutenfria produkter pa egen hylla vilket
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kraftigt hade oOkat forsdljningen av dessa. Mikael Nilsson (2009) menade att
forsaljningsokningen av de glutenfria produkterna troligtvis berodde pa den okade

exponeringen, men inflikade att forandringen dven kunde kopplas till tidsandan.

4.3.5 SYNEN PA KONSUMENTEN

Enligt Stefan Wig (2009) ar den vanligaste orsakerna till att manniskor handlar
ekologiskt egenintresse eller debatten i media. Enligt Stefan Wig (2009) ar kunderna
priskdnsliga och konsumtionen paverkas i hog grad av priset som i sin tur paverkas av
sdasongen. Mikael Nilsson (2009) uppfattade att det fanns en viss grupp som ar valdigt
intresserade av ekologiska produkter men att de flesta kunder ar timligen ointresserade
och valjer frukt och gront efter andra faktorer, foretradelsevis priset. Just prisfaktorn
medforde i hans tycke att ekologiska produkter med konkurrenskraftiga priser ofta
foredrogs framfor konventionellt odlade, exempelvis hos bananer dar prisskillnaden var
forsumbar. Viljan till ekologisk konsumtion fanns hos gemene man men viljan att betala
extra for den var begransad. Den framsta motivationskallan fér kunderna att handla
ekologiskt var enligt Mikael Nilsson (2009) att dessa ville varna om sin egen halsa.
Debatten om olika tillsatser i maten har gjort manniskor skeptiska till
livsmedelsindustrin vilket gor att manga vill atergd till en mer naturlig produktion,
vilket stirker intresset for ekologi. Mikael Nilsson (2009) uppfattade inte att
symbolvardet kring ekologi hade nagon storre betydelse for manniskors vilja att handla

ekologiskt, men trodde att det forekom i begransad utstrackning.

Kunderna pa Coop Konsum ar enligt Johan Sandstrom (2009) intresserade av ekologiska
produkter och stdller ofta frdgor om  produkternas ursprung och
tillverkningsomstandigheter. Pa grund av den genomsnittliga kundens stora intresse for
ekologi uppfattade han att Coop Konsums kunder inte var speciellt priskansliga gillande
ekologiska produkter. Enligt Johan Sandstrém (2009) ar det vanligaste orsaken att
handla ekologiskt att virna om miljon och den egna halsan. Hilsoperspektivet sdg han
som centralt dd manga kunder gor ett antagande att besprutningsmedel ar farliga for

manniskor eftersom de ar farliga for miljon. Cirka 10 procent av forsdljningen av
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ekologiska produkter ansag Johan Sandstrom (2009) berodde pa symbolvardet av att
konsumera ekologiskt. Med symbolvirde menade han att kunden kopte ekologiskt
framst for att kunna visa upp sig for sin omgivning. Vidare menade Johan Sandstréom
(2009) att ekologiska produkter haller pa att bli en klassfraga dar den som har rad att
spendera mer pengar for att fa ekologiska produkter i allt stoérre utstrackning kommer

att gora det, medan de som har det simre stallt far prioritera annorlunda.

4.3.6 OVRIGA INTRESSANTA UPPTACKTER

Peter Hagg (2009) berattade att ICA Sverige omsatter 4,9 miljarder pa frukt och gront
over en rullande 12 manadersperiod. Av denna summa kunde 3-4 procent harroras till
ekologisk frukt och gront. Vidare beradttade han att de enskilda handlarna ar relativt
sjalvstandiga i forhallande till koncernen. Detta konkurrensutsitter hans avdelning
eftersom handlarna har rattighet att képa fran andra leverantorer utanfor de officiella
kanalerna om de far mer fordelaktigt avtal pd annat hall. Butikerna har full frihet
angdende hur de inreder sina frukt- och grontavdelningar, men Peter Hagg(2009)
menade att de flesta véljer att arbeta efter ledningens direktiv da dessa har visat sig ha

storst positiv paverkan pa lonsamheten.

Avslutningsvis kan ndmnas att Marie Thor (2009), frukt- och grontansvarig pa Hemkop,
tog upp en negativ aspekt med att ha de ekologiska produkterna blandat med de
ickeekologiska, namligen att manniskor kopte ekologi av misstag. Nar sa var fallet ledde
detta ofta till klagomal i kassan, niar kunderna ansag sig fa betala for mycket for en
produkt, vilket forsamrade attityderna gentemot ekologi hos vissa. Den grupp som
vanligtvis tog fel var dldre manniskor da dessa inte hade lart in distinktionen mellan

ekologiska och ickeekologiska produkter i sitt konsumentbeteende.
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5. ANALYS

I analyskapitlet kommer vdr empiri att analyseras med utgdngspunkt i den teoretiska
ramen. Analyskapitlet har en liknande disposition som teorikapitlet for att gora texten
overskddlig och hjdlpa ldsaren att ta till sig innehdllet. Analyskapitlet avslutas med en

sammanfattning ddr de viktigaste ldirdomarna tas upp infor uppsatsens avslutande del

5.1 ANALYS AV EXPERIMENT

Syftet med att lokalisera ekologisk frukt och gront pa egen hylla var att undersoka vilken
effekt en ekologisk kategori hade pa i konsumenters kopbeteende. Vi fick in olika
resultat i de olika butikerna och kommer i detta delkapitel att forsoka finna
forklaringsmodeller till resultaten. Generellt kan ndmnas att de resultat vi fick fram var
tvetydiga. Det var for sma skillnader mellan foérsaljningen fore undersékningsperioderna
och efter, for att en permanent forsaljningsférandring ska kunna sakerstallas. Tankvarda
forklaringsmodeller for resultaten ar McTaggarts (2008) tankar om att det tar tid for
kunder att ta till sig en férandring. Detta var aven Stefan Wigs (2009) forklaring till att
forsaljningen av ekologisk frukt och gront minskade under undersokningsperioden.
Detta kan ses i konstrast till Johan Sandstroms (2009) pastaende att layoutférandringar

paverkar forsaljningen direkt.

Pa Coop Konsum okade forsaljningen med 43 procent under undersokningsperioden.
Resultatet kan hianga samman med de teorier vi redogjort for gallande definiering av en
kategori och da speciellt gillande tillgangligheten. (Desrochers & Nelson 2006:
Backstrom & Johansson 2006: Frewer & Honkanen 2009) P3a Coop Konsum fick
kategorin en position i en valupplyst, skyltad del i en ytterkant av avdelningen, det vill
sdga en optimal position enligt de teorier vi har anvant oss av. En viss forklaring kan
aven finnas i Johan Sandstroms (2009) utsaga om att kunderna pa Coop Konsum
generellt dr intresserade av ekologi vilket kan ha hojt forsaljningen nar ekologisk frukt
och gront exponerades som en egen kategori. Den kraftiga procentuella 6kningen for
Coop Konsum ska ses i ljuset av den begransade mangden ekologisk frukt och gront som

butiken omsatter.
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Pa Hemkop minskade forsdljningen med 10 procent da ekologisk frukt och gront
kategoriserades for sig. Marie Thor (2009) och Mikael Nilsson (2009) ndmnde bada att
de hade ett visst problem med felplock av ekologisk frukt och gront da dessa var
inspranga med konventionellt odlade frukt och gront. Detta kan ndmnas som en mojlig
forklaring till den minskade forsaljningen. Tankbart ar att vart val av plats for ekologisk
frukt och gront inte var optimalt, trots att vi i enlighet med teorier valde en tydligt
skyltad plats i ett ytterhorn. Det som gjorde att vi inte fick den basta platsen for
exponering av ekologisk frukt och gront var att Hemkop hade vigt den mest synliga
delen av frukt och gront avdelningen till specialexponering av bananer, vilket innebar
att vi fick valja den nast basta platsen i frukt och gront avdelningen fér exponeringen av
ekologisk frukt och gront till experimentet(Park et al 1989: Dussart 1998: Desrochers &
Nelson 2006: Backstrom & Johansson 2006: Larson et al 2009).

Pa ICA Kvantum minskade forsaljningen med 15 procent. En tankbar forklaring kan vara
att i denna butik hade ekologisk frukt och gront placerats i en daligt upplyst del av
butiken. Den ekologiska hyllan ar placerad i borjan av frukt- och grontavdelningen.
Detta dr i konstrast till Larson et als (2005) tankar om att bast forsaljning uppnas om en
hylla ar placerad i ett ytterhérn. En annan tankbar forklaringsmodell dr den redan
namnda, att forandringar tar tid att satta sig i folk medvetande (McTaggart 2008). Pa ICA
Kvantum valde vi inte sjdlva positionen for den ekologiska hyllan, vilket gjorde att
teorier kring kategorihantering, konsumentbeteende och placering inte kunde

implementeras.

En slutlig forklaringsmodell till den begrdansade paverkan som experimenten hade pa
butikernas forsaljningssiffror kan vi finna i att konsumentbeteendet hos de kunder som
koper ekologiska produkter. Av intervjuerna framkom det att de som konsumerar
ekologisk uppfattas ha ett storre engagemang vid valet av produkt. Detta kan jamforas
med Kotlers (2008) teorier om komplexa respektive dissonansreducerande

kopbeteenden. I bada fallen ar kunderna engagerade och gor ett aktivt val av produkt.
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Om en kund ar aktiv i sitt val av produkt ar det inte orimligt att tdnka sig att kunden
letar reda pa produkten oavsett hur den ar placerad i butik. Med dessa tankar avslutar vi
analysen av experimentet och gar vidare med analys av butiksrepresentanternas syn pa

konsumentbeteendet.

5.2 KONSUMENTBETEENDE

5.2.1 DRIVKRAFTER BAKOM KONSUMTION

Intervjupersonerna hade generellt uppfattningen att manniskor som handlade
ekologiska produkter gjorde s3, for att de sag ett mervarde i dessa ur ett kvalitets- och
hélsoperspektiv. Detta kan jamforas med Aldridges (2003) perspektiv om olika synsatt
pa konsumenten dar en konsument som véljer en vara for dess positiva halsoeffekter
kan anses gora ett rationellt val dar den positiva hélsoeffekten dr det mervarde som det
betalas for. Det kan dven argumenteras for att de som handlar konventionella produkter
gor ett rationellt val for att de far i sitt tycke likvardiga produkter till ett ldgre pris.
Amnet kan dven analyseras utifr&n McGoldricks (2002) behovsbaserade modell. En
tolkning kan vara att konsumtion av de ekologiska produkterna sker for att tillgodose
kundens hedonistiska och upplevelsebaserade behov dar den upplevt hogre kvaliteten
pa produkterna som exempelvis smak ger kunden en upplevelse av att tillfredsstallelse.
McGoldricks (2002) tankar om hedonistiska och upplevelsebaserade behov far stéd i en
studie av Frewer och Honkanen (2009) som har identifierat att den viktigaste faktorn
vid val av livsmedel ar vilken inverkan produkten har pa konsumentens sinne men aven

tillganglighet och pris har paverkan pa kopbeslutet.

Johan Sandstrom (2009) lyfte dven fram att vissa manniskor handlar ekologiska
produkter for att fa en image som miljovanliga och dirmed kommunicera ut ett
stallningstagande. Mikael Nilsson (2009) daremot hdavdade att symbolvadrdet enbart har
marginell betydelse for manniskors kopbeslut for kategorin frukt och gront. De
manniskor som handlar ekologiska produkter fér symbolvardet kan ur Aldridges (2003)

perspektiv betraktas som kommunikatorer da de valjer att konsumera ekologiskt for att
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kommunicera ut ett stillningstagande till omvarlden. Hypotetiskt kan en person aktivt
valja bort ekologiska produkter for att ta avstand fran dess symbolvérde, dd ar valet av
denna handling ocksa kommunikativ. Om Johan Sandstréom (2009) utsaga analyseras
utifran McGoldricks (2002) behovsbaserade modell, kan konsumenters kopbeteende
forklaras genom deras symboliska och sociala behov dar de kanner ett behov av att

handla ekologiskt for att passa in i en viss gemenskap eller sin sjalvbild.

Marie Thor (2009) beskrev att det finns en del manniskor, oftast dldre, som handlar
ekologiskt av misstag for att de inte ser skillnad pa ekologiska och konventionella
produkter, dirmed kanner de sig lurade vid kassan nar varorna blir dyrare dn vantat.
Denna grupp kan ur Aldridges (2003) perspektiv betraktas som offer, eftersom de
konsumerar en produkt som de inte vill ha. Givetvis kan dven situationen vara den
omvanda da den som avser att handla ekologi av misstag far med sig konventionella

produkter.

Peter Hagg (2009) berattade att 3-4 procent av ICA Sveriges sammanlagda omsattning
for frukt och gront kunde harroras till ekologiska produkter. Detta innebar att en
overvaldigande majoritet handlar konventionella alternativ. Tolkat ur Aldridges (2003)
perspektiv kan detta ses som att den genomsnittliga konsumenten ar en rationell aktor
nar det galler dennes konsumtionsvanor, dar konsumenten valjer konventionella
produkter da dessa uppfattas som mest prisvirda. Denna tanke delas av
intervjupersonerna da de menar att konsumenter som inte handlar ekologiska
produkter i allmdnhet ar priskansliga for produktkategorin. Vidare menar Stefan Wig
(2009) att kunder i allmdnhet ar priskdnsliga och att konsumtionen darmed okar

kraftigt nar det ar hogsasong och dirmed lagre pris pa en produkt.

Bade Johan Sandstrom (2009) och Peter Hagg (2009) menade att ekologiska produkter
blir allt mer efterfragade hos kunderna, da tidsandan gor dessa produkter till en allt
viktigare produktkategori. Vidare berattade Johan Sandstréom (2009) att kunder som

handlar ekologiskt oftare stéller fradgor om produkters ursprungsland och
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tillverkningsomstandigheter. Detta behov kan associeras till det som McGoldrick (2002)
kallar for kognitiva behov, det vill siga behov av 6kad kunskap. Att behovet av kunskap
om produkters tillverkningsomstandigheter har 6kat kan aven kopplas till Hallvarsson
och Halvarsson (2008) studie som visar att information om féretagsansvar, CSR, blir allt

viktigare for konsumenten.

Sammanfattningsvis forefaller det som att handlarnas uppfattning om de kunder som
valjer ekologisk frukt och gront, ar att dessa konsumerar ekologiska produkter for att
dessa tillfredsstéller deras symboliska, sociala och hedonistiska behov. Kunder som
handlar ekologiska produkter ar generellt mindre priskdnsliga dan de kunder som
handlar konventionella produkter. Flertalet kunder handlar dock konventionellt odlad
frukt och gront, vilket stirker handlarnas tolkning om att de flesta kunder ar
priskdnsliga for produktkategorin. Med denna analys i dtanke kommer nésta avsnitt att

berdra symmetriska och asymmetriska kundbeteenden.

5.2.2 SYMMETRISKA OCH ASYMMETRISKA KUNDPREFERENSER

Enligt Stefan Wig (2009) ar kunder generellt valdigt priskédnsliga. Han far delvis medhall
fran Johan Sandstréom (2009) och Mikael Nilsson (2009) som dock menar pa att det finns
en kundgrupp som ar mindre priskdnslig och ar beredda att betala mer for ekologiska
produkter. Intervjumaterialet ovan kan analyseras utifran de tva perspektiv pa
kundpreferenser, symmetriska och asymmetriska som Hingley et. als. (2008) artikel
namner. De kunder som ar priskinsliga kan for kategorin anses ha ett symmetriskt
kundbeteende. Det medfor att for dessa kunder ar en produkt utbytbar om det kommer
in en likvardig fast mer prisvard produkt pa marknaden. Priskédnsliga kunders agerande
kan dven jamforas med Kotlers teorier om kdpbeteenden dar kunder som handlar det
billigaste och mest lattillgdngliga alternativet kan anses ha ett vanemassigt kopbeteende,
vilket innebar en situation dar det ar ett lagt kundengagemang och fa skillnader mellan
produkterna. Hypotetiskt kan vanemadssigt kopbeteende dven vara en forklaringsmodell

till varfor vissa kunder handlar ekologiskt da dessa kan det gora det av gammal vana och
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inte pd grund av ett hogre engagemang, men detta var ingen standpunkt som framfordes

av intervjupersonerna.

Vara intervjupersoner har papekat att kunder som handlar ekologiskt agerar pa ett
annorlunda satt dn de kunder som inte konsumerar ekologiskt i nagon stdrre
utstrackning. Johan Sandstrom (2009) menade pa att de som handlar mycket ekologiska
produkter i allmdnhet har ett stort intresse for dmnet och darfor fragar mer om
tillverkningsland och tillverkningsomstandigheter, samtidigt som de &ar mindre
priskdnsliga. Vidare menade Peter Hagg (2009) pa att det har blivit en trend att
konsumera ekologiska produkter och att priskansligheten darmed har minskat. Av
Johan Sandstroms (2009) och Peter Haggs (2009) utlatanden kan konsumtion av
ekologiska produkter jamforas med asymmetriska kundpreferenser dar kunder ar
beredda att betala extra for opatagliga mervarden. Om kunder som handlar ekologiska
produkter istdllet ska analyseras utifran Kotlers (2008) teorier om konsumenters
kopbeteende sa kan de anses ha ett komplext kopbeteende och/eller ett
dissonansreducerande kopbeteende. Med komplext kopbeteende menas att kunder har
ett hogt engagemang och gor ett aktivt val nar de valjer ekologiska produkter. Vidare
kan de ha anses ha ett dissonansreducerande kopbeteende da de via hogt engagemang

kan uppfatta skillnader mellan ekologiska och konventionella produkter.

Avslutningsvis beskrev Johan Sandstrom (2009) ett utvecklingsscenario dar han trodde
att ekologiska produkter skulle bli en klassfrdga dir den som hade rad att kopa
ekologiska produkter skulle gora det i stérre utstrackning for att belona sig sjdlv. Denna
tankegang kan analyseras utifrdn Boutsouki et als (2008) undersdkning av
konsumentpreferenser for ekologiska produkter. Enligt Boutsouki et al (2008) har
demografiska faktorer en stor paverkan pa attityderna gentemot ekologiska produkter.
Daremot visar undersokningen pa att demografin har en marginell skillnad pd det
faktiska kopbeteendet. Darmed gar det inte att dra nagra slutsatser om att ekologiska

produkter konsumeras olika i olika samhallsskikt.
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5.2.3 HUR KONSUMENTER VALJER VAROR I BUTIK

Stefan Wig (2009) ansag att det finns bade fordelar och nackdelar med att samla
ekologisk frukt och gront pa en egen tydligt skyltad hylla, déar en fordel ar att frukt- och
grontavdelning blir mer overskadlig vilket gor det lattare for kunderna att hitta
ekologiska alternativ samtidigt som kategorin far extra exponering. Marie Thors (2009)
och Mikael Nilssons (2009) framforde tankar kring att det finns kunder som tar
ekologisk frukt och gront av misstag, vilket kan leda till irritation om det forviantade
priset visar sig vara ett annat vid kassan. Dessa inlagor kan analyseras utifran Nordfalts
(2007) teorier kring att kunder ar irrationella och behover assistans att gora rationella
val genom tydlig placering och skyltning. Vidare menar Backstrom och Johansson (2006)
att en logisk kategorisering minskar risken for felplock. Slutligen menar Park et al
(1989) att skyltning ar viktigt for att kunder enkelt ska kunna forstd den logiska
dispositionen av varorna i butiken eftersom vad som anses vara logiskt kan variera pa

individniva.

Var studie har visat att det finns personer inom detaljhandelsbranschen som inte delar
Nordfalts (2007) uppfattning om att kunder till stor del ar irrationella i sina kopbeslut.
Johan Sandstréom (2009), Peter Hagg (2009) och Sara Cramer (2009) menade pa att ha
ekologisk frukt och gront pa samma hylla som konventionellt odlade frukt och gront kan
innebara ett mervarde for kunder. Peter Hagg menade att det blir lattare for kunden att
ta ett rationellt kdpbeslut om alla alternativ ar synliga och jamférbara. Sara Cramer
(2009) menade pa att en enskild ekologisk hylla for frukt och gront kan verka direkt
negativt pa forsaljningen, och fortydligade sin tes genom att forklara att varorna far mer
exponering och spridning om de ligger tillsammans med konventionellt frukt och gront,

och darigenom blir lattare for kunden att hitta.

Johan Sandstrom (2009) menade pa att kunder konsumerar frukt och gront som en
kategori, och tar beslut vid hyllan huruvida de ska vilja det ekologiska eller det
konventionella alternativet. Detta kan jamforas med Percy och Rossiters (1992) idéer

kring hur kunder valjer produkt efter kategori, i detta fall frukt och gront, for att vid
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hyllan bestimma vilket varumarke, eller, kunden ska inhandla. Detta kan dven jamforas

med Nordfalts (2007) idé om att 2/3 av alla kopbeslut tas pa plats i butiken.

5.3 KATEGORIHANTERING

5.3.1 TRE ANTAGANDEN FOR KATEGORIHANTERING

Alla vara intervjupersoner papekade att kunder koper frukt och gront oavsett
tillgangligheten pa ekologiska alternativ vilket medfor att ekologi kan ses som ett
mervarde och en extra service till en viss kundgrupp. Detta kan kopplas till Dussarts
(1998) forsta antagande for kategorihantering; att konsumeter gor sina kop utifran de
produkter som finns tillgdngliga. Bdde Mikael Nilsson (2009) och Stefan Wig (2009)
trodde att det skulle bli lattare for kunderna att hitta de ekologiska produkterna om
dessa placerades for sig. Detta kan medféra en win-win situation for konsument och
detaljist dar konsumenten sparar tid, och detaljisten far néjdare kunder och eventuellt
okad forsaljning, om frukt och gront placeras for sig. Detta kan kopplas till det Dussarts
(1998) andra antagande som innebdar att det maste finnas en underliggande vilja hos
bdda parter att utveckla en relation som ar nyttomaximerande. Mikael Nilsson (2009)
jamforde vart experiment med att HemkoOp tidigare hade samlat alla glutenfria
produkter pa ett stille. Den 6kade exponeringen ledde till att det glutenfria sortimentet
okade sin forsaljning. Johan Sandstrom (2009) berattade att Coop Konsum har en hylla
med ekologisk sylt, och att detta initiativ har dubblat férsdljningen av de exponerade
produkterna. Detta kan tolkas som att det dr en god idé att exponera produkter for en
specifik malgrupp som egen kategori vilket kan jamféras med Dussarts (1998) tredje
antagande; att kategorin ska generera en hdgre vinst, minskat svinn och hogre

omsattning om kategoriseringen ar utférd pa ett korrekt satt.

5.4 SAMMANFATTNING ANALYS

[ denna avslutande del sammanfattas det viktigaste fran analysdelen infér kommande
slutsatser och diskussion. Experimentet gav inga tydliga indikationer pad att var

experimentella kategori skulle vara mer lénsam for butiken. En forklaringsmodell till
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begransade skillnaden som uppmattes ar att experimentperioden inte var tillrackligt
lang. Vi har via intervjuer kunnat analysera hur butikernas representanter ser pa
konsumenters kopbeteende i butik. Analysen har visat att viktiga drivkrafter for
konsumtion av ekologisk frukt och gront ar de mervarden som ekologi ger ur ett hélso-
och kvalitetsperspektiv. Andra drivkrafter ar symbolvardet av ekologisk konsumtion
samt att konsumenter helt enkelt tar ekologiskt av misstag. De flesta konsumenter ar
priskdnsliga gallande produktkategorin frukt och gront. Cirka 96 procent av
konsumenter konsumerar konventionellt odlat frukt och gront, vilket kan tolkas som att
de flesta har symmetriska kundpreferenser for kategorin frukt och gront. De aterstdende
4 procent som konsumerar ekologiskt odlade frukt och gront kan darfor anses ha
asymmetriska kundpreferenser, da de ser till andra viarden adn enbart pris. Detta
konsumentsegment kan dven anses ha ett hogre engagemang da intervjupersonerna
uppfattar att gruppen gor ett aktivt stallningstagande i butik genom sina 6nskemal om
information och genom sin konsumtion. Gallande ekologisk frukt och gront ur ett
kategorihanteringsperspektiv sa var ICA Kvantum och Hemkép intresserade av att
utveckla sin kategorisering och eventuellt ta reda pad vilka effekter en egen
kategorisering kunde fa. Coop Konsums representant var inte intresserad eftersom han
uppfatta ekologi som en sjalvklar del av sortimentet. Slutligen kan namnas att Vi
kommer i ndstkommande avslutande kapitel dra slutsatser av var analys for att sedan
diskutera kring hur arbetet med kategorihantering kan utvecklas och tillampas rent

praktiskt for att underlatta det dagliga arbetet.
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6. SLUTSATSER OCH DISKUSSION

Vi ska i detta kapitel koppla var analys till vart grundldggande syfte och besvara vdra
fragestdllningar. Vdrt syfte med studien var féljande; att undersoka om kategorihantering
kan tillimpas for att pdverka konsumentbeteendet och éka omsdttningen for en
varugrupp samt underséka hur butiker praktiskt arbetar med dessa aspekter inom
kategorin ekologiskt frukt och grént. Vi kommer att bevara uppsatsen tre frdgestdllningar
som vars en underrubrik for att till sist avsluta med vdra generella synpunkter kring

dmnet.

Ambitionen med denna studie har varit att underséka hur konsumentbeteende gillande
ekologisk frukt och gront paverkas av en forandrad layout av avdelningen. Vi tyckte det
var intressant att undersoka hur denna layoutférandring paverkade da det finns viss
brist pa forskning inom detta omrade. I var undersokning har olika typer av data samlats
in for att kunna besvara vara fragestallningar sa tydligt som mojligt. Analysen av den
insamlade data har visat pa bade for- och nackdelar med en layoutférandring av frukt-
och grontavdelningen. Vi kommer nedan att redogoéra for svaren pa vdara

fragestallningar.

Pdverkas férsdljningen av ekologiskt odlad frukt och grént ndr placeringen dndras?

Vart experiment visade pa att placeringen av ekologisk frukt och gront hade en
begransad effekt pa forsadljningen. Resultaten fran butikerna ar inte entydiga, men visar
pa en svag nedgang vid placering av ekologisk frukt och gront vid en egen hylla i
butikerna Hemkop och ICA Kvantum. P4 Coop Konsum var det diremot en relativt
markant 6kning for de ekologiska produkterna nar dessa placerades pa en egen hylla. En
synpunkt som framférdes pa bade ICA Kvantum och Hemkép var att en férandring i
butikens layout eller sortiment ofta tar uppemot en manad, medan Johan Sandstrém
(2009) pa Coop Konsum menade pa att en forsiljning marks momentant. Dessa tankar
kan jamféras med McTaggarts (2008) tankar om att det tar en viss tid for kunder att ta
till sig en forandring och darmed vanja sig vid en annan placering pa produkter. Vidare
kan den begransade forandringen i forsdljningen harledas till att de som handlar

ekologisk frukt och gront har en tendens att vara engagerade och gora mer aktiva val.
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Detta kan 6ka sannolikheten for att den som redan ar intresserad av ekologi finner dessa
produkter oavsett placering i butiken vilket kan jamféras med Kotlers (2008)

beskrivning av dissonansreducerande kopbeteende.

Vilka for- och nackdelar finns det med en egen kategorisering av ekologiskt odlad frukt och

gront?

« Service till kunden « Liten kategori som fyller samma
« Exponering av varugruppen funktion som konventionellt
» Mindre risk fiir felplock odlad frukt och grént

« Littare att utvirdera det ekologiska « Svarare fior konsument att géra
segmentet med méjlighet kvalitetsjamfiirelse
till battre inkopsavtal « Svarare for konsument att gdra
» Kan stirka butikens image som prisjamforelse
miljémedveten

Figur 3: For- och nackdelar med egen kategorisering av ekologisk frukt och gront

Av var undersokning har det framkommit bade fordelar och nackdelar med att skapa en
egen kategori for ekologisk frukt och gront. En fordel ar att kategorin blir tydligare
exponerad vilket medfor att fler far upp 6gonen for den, vilket kan 6ka sannolikheten for
ett okat intresse och darmed fler kdpbeslut av ekologiska produkter. Viktigt att ndmna i
sammanhanget ar att ett stort intresse och positiva attityder inte alltid foljs av ett
kopbeslut som Boutsouki et als. (2008) studie framhaver. I enlighet med Backstréom och
Johanssons (2006) teorier om logisk butiksplacering sa minskar dven risken for att
kunder valjer fel vara av misstag. Vi drar slutsatsen att mindre felplock leder till farre
missndjda kunder vid kassorna som i sin tur kan medféra en mer positiv instillning
gentemot butiken och dess ekologiska sortiment. Vidare menade flera av
respondenterna pa att det skulle bli enklare att utvardera lonsamheten for de ekologiska
produkterna om dessa kategoriserades for sig, vilket dven skulle underlatta

forhandlingen med koncernens leverantorer. En annan fordel som kan lyftas fram ar att
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en tydlig exponering av butikers ekologiska utbud kan stidrka dess image som
miljomedveten och ansvarstagande vilket kan jamfoéras med Currans (2009) och Castaldo
et als (2009) teorier om hur en butik skapar en ansvarstagande image. Slutligen kan namnas
att exponering av varor som ar riktade mot sarintressen har visat sig ha positiva effekter

bade pa Hemkdp och pa Coop Konsum

For att gd vidare med nackdelar sa ar en nackdel att en kategori for ekologisk frukt och
gront skulle fa en marginell betydelse pa butikens omsattning, samtidigt som det fyller
samma funktion och behov hos kunden som den redan existerande kategorin frukt och
gront. Denna nackdel kan jamforas med Dussarts (1998) forsta antagande for
kategorihantering dar en kategori ska besta av varor som fyller samma syfte. Vidare gor
placering av ekologisk frukt och gront pa en egen hylla det svarare for kunden att gora
pris och kvalitetsjamforelser mellan ekologiska och konventionella alternativ. Vissa
menade pa att impulskdpen av ekologisk frukt och gront riskerar att minska om dess
produkter inte ligger insprangda bland det konventionellt odlade sortimentet. Detta kan
jamforas med Park et als (1989) tankar om att en logisk placering av varor 6kar kundens
bendgenhet till impulskdp, men i det scenariot kan impulskdpen dven 6ka beroende pa
vilken kategorisering som kunderna uppfattar som logisk. Slutligen kan namnas att det i
vart tycke kan vara bade en fordel och en nackdel for de ekologiska produkterna om
prisskillnaderna blir ooverskadliga. Troligtvis har kunderna en uppfattning om att
ekologiska produkterna ar dyrare an de ickeekologiska. Darfor kan det vara bra for
forsdljningen av ekologi om prisskillnaden blir tydlig pd produkter dar det ar liten
skillnad i pris mellan det ekologiska och det ickeekologiska alternativet. P4 andra
produkter ar prisskillnaden a andra sidan enorm och da &ar det en nackdel for

forsaljningen av det ekologiska alternativet om prisskillnaden synliggors.

Vilken syn har butikschefer angdende kunders képbeteende gdllande ekologiskt odlad frukt

och grént?

Av undersokningen har framkommit att férsaljningen av ekologisk frukt och gront ar en

begransad andel av den totala frukt- och grontomsattningen. Detta i kombination med
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respondenternas utsagor om att flertalet kunder ar priskansliga gallande frukt och
gront, gor att de flesta kunder kan anses ha ett symmetriskt kopbeteende for kategorin.
Detta medfor att de handlar nar de anser att produkten ar prisvard vilket leder till en
okad forsaljning nar sdsongsvariationerna gor en viss frukt eller gronsak billig. Denna
grupp kan dven anses ha det som Kotler(2008) kallar for vanemassigt kopbeteende, dar
de koper en produkt av vana, pd grund av ett lagt pris eller for att den ar lattillganglig i

butiken.

De manniskor som handlar ekologiska produkter beskrivs dock annorlunda av
intervjupersonerna. Denna grupp utmarks av att vara valinformerad och insatt i amnet
vilket visar sig i att de ar fragvisa om saker som ursprung och
tillverkningsomstandigheter. Bendgenheten av att veta mycket om produkterna kan
kopplas till det som McGoldrick (2002) kallar fér kognitiva behov och for att
tillfredsstdlla dessa ar det viktigt att butikerna har stor kunskap om produkterna som
finns till forsaljning. Vidare ar andra varden dn de rent ekonomiska viktiga for manga av
de manniskor som handlar ekologiska produkter. Dessa konsumenter ar beredda att
betala for mervarden som symbolvardet i ekologi samt for en upplevt forbattrade halso-
och kvalitetsaspekter hos de ekologiska produkterna. Deras beteende kan darfor
beskrivas som ett asymmetriskt kopbeteende dar konsumenten betalar extra for
opatagliga mervarden. I Kotlers (2008) begreppsvarld kan dessa kunder ha anses ha ett
komplext kopbeteende, da de ar engagerade och gor ett aktivt val i butik. De kan dven
anses ha det som Kotler (2008) kallar for dissonant reducerande beteende da de i sin
forestallningsvarld forstarker skillnaden mellan tva liknande alternativ for att kunna

gora ett aktivt val.

6.1 REFLEKTIONER OCH FORSLAG TILL FORTSATT FORSKNING

Vi har under arbetets gang kommit in pa andra intressanta forskningsuppslag.
Detaljhandeln ar ett spannande forskningsfalt dar det finns stor utvecklingspotential.

Vart forskningsomrdde, ekologi och konsumentbeteende, ar ett intressant omrade som
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ligger helt ratt i tiden och som det finns mycket utrymme for vidare forskning inom. Vi
tror att ekologisk medvetenhet kommer att 6ka i framtiden, vilket stiller krav pa
forskning inom omradet. Vi ser girna att liknande studier skulle goras inom ett andra
ekologiska segment for att undersoka om konsumentbeteendet skiljer sig mellan olika
ekologiska segment. Ur ett dn bredare perspektiv hade det varit spannande att jamfora
konsumtionen av ekologiska produkter mellan olika lander. Det vore dven intressant att
se om framtida forskning med samma utgangspunkt som denna studie skulle vissa pa
samma resultat, det vill sdga att det 4r minimal skillnad beroende pa placering, eller om
manniskor da dr mer mogna for ekologiska produkter vilket kan leda till ett annat utfall
pa studien. Ett intressant framtida forskningsomrade, som vi inte har berort i denna
studie, ar att fokusera pa varfor manniskor konsumerar ekologiskt ur ett
kundperspektiv, detta genom att titta pa hur kanslor, tankar och varderingar styr
konsumentbeteende. Denna studie skulle kunna utgd fran enkater och fokusgrupper.
Anledning till att vi inte valde denna inriktning pa studien ar som sades i det inledande
kapitlet att manniskors attityder mot en produkt ofta inte mérks pa deras kopbeteende,

och det var den faktiska forsaljningen vi var intresserade av att undersoka.

Var forhoppning ar att denna uppsats har bidragit till forstdelsen for det ekologiska
segmentet. Aven om vi inte har funnit nigra uppenbara resultatforbittringar s& kan en
ekologisk hylla ses som ett mervarde och en extra service till den miljomedvetne

kunden.
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BILAGA 1 EXPERIMENTRESULTAT ICA KVANTUM O]

ICA Kvantum O]

Samtliga
ekologiska

Benamning
Alfalfagrodd
Banan, Krav
Basilika
Citron Eko
Grodd Mix
Jordartskocka
Kiwi Eko

Lok Eko
Morot Eko
Paprika Eko
Pepparrot Eko
Sallat endive
Svartrot Eko

Tomat mini
plommon

Tomat Vilda
Vitlok
Artskottsgrodd

Totalt

Vecka
13

Salt
antal

21
119
43
13
17
10

13

139

12

23

11

46

12

513

Vecka
17

Salt
antal

17
144
89
16

11

95

22
12

32

10
21

497

Forandring
-4
25
46

-16

forandring
i%

-19%
21%
107%
23%
-35%
-70%
-77%
75%
-32%
-50%
-4%
9%
50%

-30%
-33%
-17%
11%
-3%

Marg.%

23
23
29
28
32
12
34
34
40

26
28

47
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Ekologiska dar konventionella alternativ finns

Benamning
Banan, Krav
Citron Eko
Jordartskocka
Kiwi Eko

Lok Eko
Morot Eko
Paprika Eko

Tomat
plommon

Tomat Vilda
Vitlok

Totalt

mini

Vecka

13

Salt
antal

119
13
10

13

139

12

46

12

377

Vecka

17

Salt
antal

144

16

95

32

10

322

Forandring
25

3

-7

-10

3

-44

-6

-14

forandring
i%

21%
23%
-70%
-77%
75%
-32%
-50%

-30%
-33%
-17%
-15%

23
29
28
32
12

26
28
47
28
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BILAGA 2 EXPERIMENTRESULTAT COOP KONSUM
KOPPARMOLLEPLATSEN

Coop Konsum Kopparmélleplatsen

Samtliga ekologiska

Benamning
Apelsin
Avokado
Basilika
Bongroddar
Champinjoner
Citron

Dill

Graslok
Koriander

Krasse

Korsbarstomater

Morotter
Mynta
Oregano
Palsternacka
Persilja
Paron
Rodbetor

Timjan

30/4-3/5

Salt antal
2
3

19

27

17

14
21

16/4-

19/4(experimentperiod)

Salt antal

14

24

11

Forandring
12
3

-14

forandring
i%

600%
100%
-74%
100%
-75%
-50%
-11%
-35%
-20%
-17%
-64%
0
-67%
100%
-60%
50%
250%
200%
50%

Marg.%

30

33
33
32
46
28
22
31
32
29
33
23
30
32
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Tomatmix
Apple

Totalt

163

10

11

171

Ekologiska dar konventionella alternativ finns

Apelsin

Avokado
Champinjoner
Citron
Korsbarstomater
Morotter

Paron

Tomatmix

Apple

Totalt

2

14
21

54

14

21

10

11

77

12

23

400%
450%
5%

600%
100%
-75%
-50%
-64%

250%
400%
450%

43%

32
21

30

30
24
25
22
28
22
23
32
21
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BILAGA 3 EXPERIMENTRESULTAT HEMKOP STATTENA

Samtliga ekologiska
Vanlig
Placering
12/3-19/3

Benamning Salt antal

Apelsin 9

Avokado 2p 15

Citron 10

Cocktailtomat 16

Grona dpplen 6

Gurka kg 7

Kiwi 13

Rdda dpplen 15

Tomat 17

Totalt 108

Experiment

16/4-23/4

Salt antal
3
11
4
11
18
4
16
16
14
97

Forandring

-11

Ekologiska dar konventionella alternativ finns

Bendimning
Apelsin
Avokado
Citron
Cocktailtomat

Grona dpplen

Salt antal
9

15

10

16

6

Salt antal
3

11

4

11

18

Foériandring

forandring
i%

-67%
-27%
-60%
-31%
200%
-43%
23%
7%
-18%
-10%

forandring
i%

-67%
-27%
-60%
-31%
200%

Marg.%
34
38
37
41
37
38
33
42
42
38

Marg.%
34
38
37
41
37
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Gurka

Kiwi

Roda applen
Tomat

Totalt

13
15
17

108

16
16
14
97

-11

-43%
23%
7%
-18%
-10%

38
33
42
42
38
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BILAGA 4 INTERVJUGUIDE KATEGORIHANTERARE PA ICA

1. Beratta lite om dig sjalv, utbildning, arbetsuppgifter och karriarsvag?

2. Vad ar den totala arliga omsattningen for kategorin frukt och gront?

3. Hur stor del av den totala omséattningen star ekologisk frukt och gront?

4. Hur arbetar ni med kategorihantering generellt i foretaget

5. Vad har du for tankar om hur kategoriseringen av frukt och gront kan utvecklas

6. Vilka for- och nackdelar ser du med att kategorisera ekologiskt frukt och gront

som en egen kategori?

7. Hur lang tid uppfattar du att det tar for en forandring i butiken att fa effekt pa

kundernas konsumtionsmonster?

8. Har ni ekologiska produkter som en egen kategori inom ndgot produktsegment,

och om sa ar fallet, hur har utvecklingen sett ut?

Tack for din medverkan

Med vanliga hdlsningar

/Calin, Marcus och Martin
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BILAGA 5 INTERVJUGUIDE PERSONER [ LEDANDE BEFATTNING
PA BUTIKSNIVA

1. Beratta lite om dig sjalv: hur lange har du jobbat som butikschef, karriarsvag,

arbetsuppgifter?

2. Beratta lite om butiken: Antal anstéllda, arlig omsattning, arlig omsattning for

frukt och gront?
3. Hur arbetade ni med ekologisk frukt och gront innan undersékningen?

4. Har undersokningen paverkat er syn pa hur ni ska arbeta med ekologiskt frukt

och gront i framtiden?

5. Vad tycker ni om att de tva olika sitten att behandla ekologisk frukt och gront i

butik? Férdelar och nackdelar med respektive metod?

6. Har ni skyltat ekologiska produkter for sig i annan del av butiken och om sa ar

fallet, vilken paverkan hade detta pa forsaljningen?

7. Tycker ni det hade underldttat om koncernen hade behandlat ekologiskt frukt

och gront som en egen kategori?

8. Hur lang tid brukar det ta innan en fordandring i butikens layout far en paverkan

pa forsaljningen?

9. Namner kunderna nagot om ekologiska produkter nar de ar i butiken? Hur ser

attityderna ut?
10. Vad tror du far kunderna att vilja ekologiska produkter?
11. Hander det ofta att kunderna fragar om bakgrundsfakta om en viss produkt?

12.Enligt vdrdeekvationen sa letar kunderna efter féljande saker:
produktkvalitet, valfrihet och tillgdnglighet, bekvima éppettider, bra service

samt en trivsam omgivning. Samtidigt férséker kunden minimera féljande
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faktorer: kostnad, tidsdtgdng, anstrdngning, stress och risk Arbetar ni nagot

utifran detta och skulle det ga att applicera pa ekologisk frukt och gront?

13. Hur priskansliga dr kunderna pa frukt och gront i allmanhet och ekologisk frukt

och gront i synnerhet, medfér prisforandringar stora forandringar i
kopbeteendet?

Tack for din medverkan

Med véanliga halsningar

/Calin, Marcus och Martin
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BILAGA 6 SAMARBETANDE BUTIK SOKES

Samarbetande butiker sokes till fallstudie om kategorihantering for ekologiskt

frukt och gront!

Vi ar tre studenter som skriver examensarbete inom dmnet Service Management pa

Campus Helsingborg. Vi behover er hjdlp med en studie inom foljande omrade:

Kategorihantering (Category Management) har slagit igenom starkt pa senare ar, men fa
vetenskapliga studier finns for narvarande som genom praktiska studier tar reda pa

vilken effekt olika kategoriseringar har pa kopbeteende.

I samrad med vdra handledare och Scandinavian Retail Center har vi kommit fram till ett
intressant undersokningsobjekt, ndmligen hur kategorihantering kan paverka

forsaljningen av ekologiskt odlad frukt och gront.

[ dagslaget forefaller det som att ni hanterar ekologisk frukt och grént som en
underkategori till frukt och gront vilket pa manga satt verkar rimligt. Dock finns det en
brist i att ha de ekologiska produkterna bredvid de konventionella i hyllan. Vi tror att
blir det svarare for konsumenten att hitta och urskilja produkterna samtidigt som vi tror
att kopmotivationen minskar om kunden enbart ser ekologiskt som en dyrare

underkategori till frukt och gront.

Det vi vill undersoka ar vilken effekt det far att behandla ekologiskt frukt och gront som
en helt egen kategori, istdllet for som en underkategori till frukt och gront. Om
ekologiskt framstar som en egen kategori med ett visst mervirde for kunden sa okar

sannolikt betalningsviljan for de ekologiska produkterna.

[ klartext ar den medverkan vi Onskar fran er foljande: For det forsta vill vi att ni
hanterar er ekologiska frukt och gront som ni gor i dagslaget de vill siga som en
underkategori till frukt och gront. For denna verksamhet vill vi ha in
forsaljningssiffrorna fran er ekologiska frukt och gront mellan den 12/3 till den 19/3.
Sen vill vi att ni organiserar om frukt- och grontavdelningen sa att alla konventionellt

odlade varor ar for sig och alla ekologiska ligger i en enskild del av frukt- och
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grontavdelning. Denna del ska vara tydligt skyltad sa att kunderna inte kan missa var de
ekologiska produkterna ligger, da vi hoppas pa att tydlig skyltning genererar en
forsaljningsokning for ekologisk frukt och gront. Denna del av undersokningen bor ske
mellan den 16/4 och den 23/4 aterigen med all forsaljningsstatistik for de ekologiska
frukt och gront produkterna tillgangliga at oss.

Fordelar for er butik att deltaga I underséokningen

Var ambition ar att undersokningen ska paverka er butik minimalt, da vi sjdlva kommer
att gora sa stor del av merarbetet som mojligt. Nedan listar vi de fordelar ett samarbete

kan ge for er butik.
Fordelar:

e Ni far provat en ny kategorisering for ekologiskt frukt och gront som eventuellt
hjdlper forsaljningen for det ekologiska produktsegmentet

e Ni hjalper forskningen pa omradet framat, och blir omndmnda I, och far ta del av
en akademisk rapport om ett av era verksamhetsomraden.

¢ Ni kan anvanda ert samarbete med universitetsstuderande som en goodwilldel
av er marknadsforing senare, det vill siga att ni gor ert yttersta for att bistd

forskningen.
Vara ovriga undersokningsmetoder

Eftersom en kvantitativ analys av ett experiment baserat pa forsaljningsdata ar ett nagot
knapphéndigt underlag avser vi att komplettera med intervjuer for att ta reda pa mer
om hur foretaget arbetar med kategorihantering av frukt och gront i dagslaget. Darfor
avser vi att intervjua butikschef eller ansvarig for frukt och gronti er for att fa deras bild

av hur det verkligen gar till i verksamheten.
Kontaktuppgifter

Martin Lundqvist: *kontaktuppgifter*

Calin Roman: *Kontaktuppgifter*

Marcus Stridhammar : *kontaktuppgifter*
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BILAGA 7 BILDER FORE OCH EFTER OMANDRING

Bananer exponerades separat pa hemkop
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ICA Kvantum O] Fére omandring

ICA Kvantum O] efter omdndring
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Coop Konsum Kopparmolleplatsen efter oméndring
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BILAGA 8 BILDER PA SKYLTAR

Skylt Hemkop Statena Skylt ICA Kvantum O]

Skylt Coop Konsum Kopparmolleplatsen

75



