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Sammanfattning

Konsumenten valjer ofta butik efter frukt- och grontavdelningen. En studie har visat att
ungefar hélften av de kdp som fattas i avdelningen ar impulskop. Detta innebér att
mojligheten att paverka konsumentens beteende i f & g-avdelningen ar mycket stor. Jamfort
med andra produktsegment, som pasta och ris, finns mycket fa varumarken representerade i f
& g-avdelningen. Syftet med studien &r att beskriva hur dagligvarubutiker hanterar,
marknadsfor och organiserar sin f & g-avdelning. Malet ar alltsa att fa en tydlig bild 6ver hur

ansvarig personal arbetar och resonerar kring exponering av frukt och gront.

Undersokningen bestar av tjugo observationer och intervjuer med frukt och gréntansvariga
runt om i Halland, Lund och Malmé. De fyra storsta aktorerna inom dagligvarumarknaden
studeras. Intervjupersonerna fick svara pa elva olika fragor som sedan sammanstalldes.

Observationen dokumenterades skriftligt och genom fotografering.

Resultatet visar att butikerna prioriterar f & g-avdelningen hogt. Butikerna ska tjana pengar pa
de varor som exponeras och anvander sig av séljframjande atgarder som exempelvis

provsmakningar och gratis frukt till barn.

Framtidsplanerna for f & g-avdelningen ar positiva. Butikerna jobbar aktivt med att standigt

utveckla avdelningen. En radande trend &r att placera avdelningen vid entrén.

Summary

The consumer often chooses the store depending on the quality of the fruit and vegetable
department. A study has proven that about half of the purchases in this department are
impulsive. This gives the store a good possibility to influence the consumer’s behaviour in the
fruit and vegetables department. Compared to other products, like pasta or rice, there are few
brands represented in the f & v-department. The purpose of the study is to describe how the

grocery store handles, markets and organises the fruit and vegetable department.

The study consists of 20 interviews and observations with staff responsible for the fruit and
vegetables in different supermarket stores around Halland, Lund and Malmé. The study is
made of the four biggest actors on the grocery stores market. The interviewed persons got to
answer eleven pre-written questions. The observations were presented in writing and through

photos.



The results show that all the stores prioritise the fruit and vegetables area. The aim of the
stores is to make money on the produce and they use display methods like free fruit for
children and taste samples.

The future plans for the fruit and vegetables department are positive. The stores are constantly
working to improve and develop the f & v-department. A common trend is that stores are

placing the f & v-department at the entrance of the store.
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1. Inledning
1.1. Bakgrundsbeskrivning

Konsumenten valjer ofta butik efter frukt- och grontavdelningen (Bech-Larsen & Esbjerg,
2006). En studie, som utfordes i USA och Kanada, visade att ungefar halften av de kdp som
fattas i f & g-avdelningen ar impulskop. Konsumenten koper alltsa dubbelt sa mycket, i f & g-
avdelningen jamfort med vad deras ursprungliga avsikt var (Hawkins, Best & Coney, 1995).
Detta innebar att mojligheten att paverka konsumentens beteende i f & g-avdelningen &r

mycket stor.

Ett exempel pa ett paverkansmedel ar en hylltalare som &r placerad vid hyllkanten.
Exponeringen kallas point-of-purchase och paverkar konsumenten under sjalva

kopdgonblicket. Med hjélp av dessa exponeras utvalda produkter for 6kad forsaljning.

Jamfort med andra produktsegment finns mycket fa varuméarken i avdelningen. Ett exempel
pa detta &r den generiska produkten potatis’. Substitut till potatisen ar t.ex. pasta och ris,

produkter som marknadsfors med varumarken.

1.2. Syfte, malsattning och avgransning

Syftet med studien &r att beskriva hur dagligvarubutiker hanterar, marknadsfor och
organiserar sin frukt- och gréntavdelning. Malet ar alltsa att fa en tydlig bild 6ver hur ansvarig

personal arbetar och resonerar kring exponering av frukt och gront.

Ett delsyfte ar &ven att i detalj visa hur potatis exponeras och om denna exponering skiljer sig

jamfort med andra kolhydrats kallor (t ex ris och pasta).

De fyra storsta livsmedelsbutikskedjorna Ica-handlarna, Axfoodsfaren, Kooperationen och
Bergendahlsfaren studeras i Halland, Lund och Malmo. Storleken pa butikerna motsvarar
ungefar en butiksyta pa 4500 kvadratmeter. Urvalet av butikerna gors efter hur stora

marknadsandelar respektive aktor har.

! En generisk produkt har en avskalad férpackning innehéllande det nédvandigaste. Ett exempel p& generiska
produkter ar Kooperationens Blavitt-produkter som nu har ersatts med X-tra (Coop, 2009).



2. Teorli

| examensarbetet beskrivs marknadsféringsmodellen kbpprocessen. Relevanta begrepp
forklaras och kopplas samman i arbetets teoretiska del.

2.1. Marknadsforing

Det 6vergripande malet med marknadsforing ar att attrahera nya kunder genom att leverera ett
kundvarde. Genom att astadkomma kundnéjdhet, samt behalla och utveckla redan befintliga
kunder, ska foretaget alltsa tillfredstalla kundens behov béttre d4n konkurrenterna (Armstrong
& Kaotler, 2009a).

2.1.1. Kopprocessen

Kopprocessen forklarar konsumentens olika beslutsfattanden vid ett kop. Modellen ar
uppdelad i fem faser: behovet uppstar, informationssékning, vérdering av olika alternativ,
kopbeslut och utvérdering. Det galler att marknadsféra produkten i alla ndmnda faser och
fokusera pa konsumentens behov. Information ska alltid finnas tillgangligt. (Armstrong &
Kotler, 2009Db).

1 2 3 4 5
Behovet uppstar Info. s6kning Vardering av alternativ Képbeslut Utvardering
- - > - -

Figur 1. Forfattarens illustration pa kopprocessen (Armstrong & Kotler, 2009b).
Tillampad pa frukt och gront blir stegen:

Behovet uppstar (1), frukten och gronsakerna &r slut och konsumenten skriver ner produkterna
pa sin inkopslista. Motivationen att tillfredstalla behovet blir hogre ju mer konsumenten vill
ata frukt och gronsaker.

Informationssokning (2), beroende pa vilket behov konsumenten har varierar
informationskéllorna. Konsumenten fragar familj och vanner om rad, laser broschyrer och
annonser. | fallet att tillfredstalla behovet av att inférskaffa frukt och gronsaker soker
konsumenten efter olika alternativ till att 16sa problemet. Produkter som kops ofta forkortar

informationssokningen.



Vérdering av olika alternativ (3), vad som tillfredstaller konsumentens behov under radande
situation ar individuellt. Beroende pa om konsumenten vill &ta exotiskt, sasongsbetonat eller
billigt varierar valet av frukt och grénsaker. Képen kan vara genomtankta eller ske pa impuls.

Kopbeslut (4), de frukter och gronsaker som bast tillgodoser konsumentens behov kops.

Forsaljaren maste se till att produkten finns pa plats.

Utvardering (5), efter kdpet kommer konsumenten forsakra sig om att valet av produkt varit
bra. Konsumenten kommer att fraga andra vad de tycker om produkten. Star produkten for
god kvalité forvantar sig konsument att fa detta vid ett kop. Darfor ska man aldrig lova
nagonting som inte kan levereras. En nojd konsument aterkommer garna och képer produkten
igen (Armstrong & Kotler, 2009Db).

2.1.2. Differentiering

Differentiering innebar att skilja sig fran konkurrenterna med sin produkt, service,
forsaljningskanal, image och personal (Armstrong & Kotler, 2009c¢). Butiken kan sérskilja sig
fran sina konkurrenter med sin produkt med hjélp av design, forpackning och genom
produktens olika anvandningsomraden. Handelns service kan exempelvis vara olika
Oppettider och tillganglig sjalvscanning. Butikens image paverkar férvantningarna av
produkten. En vacker f & g-avdelning med bra produkter kan skapa en positiv butiksimage.
Genom att differentiera frukt och gronsaker som vardagsfrukt, festfrukt och smaksattare, 6kar

konsumentens kannedom om produkternas anvandningsomraden.
2.1.2. Varumérken

Ett varumarke &r mer &n ett namn, en symbol, eller design, som identifierar en produkt.
Varumarket kommunicerar och vacker kanslor hos konsumenten. Ett varumérke skapar en
viss forvantning pa produktens kvalité och smak. Varumarket &r en garanti pa att produkten
alltid haller samma standard, beskriver produktens egenskaper och differentierar produkten
(Armstrong & Kotler, 2009d). Inom frukt och grént finns fa varumarken representerade.
Produktsegmentet dr anonymt och produkterna nastintill generiska pa grund av att majoriteten
av sortimentet forvaras i 16svikt med fa varumarken. Butikerna &r skyldiga att marka upp
klass, ursprung och produktnamn, for &pple ska dven sort anges (Jordbruksverket, 2004).
Andra typer av mérkning &r etiska markningar som exempelvis rattvisemarkt, Sveriges
representant i organisationen FLO, Fairtrade Labelling Organizations International.

Organisationen stodjer anstéllda och odlare i u-lander. Uppfyller produkterna organisationens
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kriterier marks produkten med ett rattvisemarke (Rattvisemarkt, 2009). EMV, egna markes-
varor, ar ett varumérke som dgas av butikskedjan vars syfte ar att konkurrera med 6vriga

varumérken i exempelvis pris (Rosendahl & Walle, 2006).
2.1.3. Exponering

Exponering &r att framhava en produkt med ett budskap. Konsumenten maste uppmarksamma
budskapet for att det ska na fram. Priset spelar forst roll da konsumenten fangats av
produkten. Vissa varor paverkar hela valet av matratt t.ex. som produkten pasta (Nordfalt,
2007a).

Point-of-Purchase anvands for att dra till sig uppméarksamhet, paminna, informera, Gvertala
och gestalta butikens image under sjélva képégonblicket (De Pelsmacker, Geuens & Van den
Bergh, (2004). Exempel pa point-of-purchase ar skyltmaterial, demonstrationsvideos,
hylltalare, banderoller och produktinformation. Syftet med point-of-purchase ar att paminna

och paverka konsumenten till impulskap.

Sambandsexponering innebar att en vara exponeras med ett komplement t.ex. pasta och pesto.
Syftet ar att oka forsaljningen av en produkt eller ett varumarke men ocksa att ge

konsumenten en maltidslosning.
2.1.4. Butiksutformning

Butiksutformningen ar ett marknadsforingsverktyg for att paverka konsumenten. Det forsta
intrycket av en butik ska vara tilltalande, annars valjer konsumenten en annan butik. Butiken
bor utformas sa att produkterna ar latta att hitta. Kundvarvet ar de yttervarv som finns i
butiken. Placering av varor i kundvarvet far konsumenten att komma ihag varornas placering
battre &n i gangarna. Det ar valdigt séllan som konsumenten ror sig mellan gangarna. Ofta
sker kop i gangarna i form av att konsumenten gar ur kundvarvet for att hamta en produkt i
hyllan for att sedan atervanda till yttervarvet. Gavlar och varumarken kan varieras for att

skapa en varierande butiksmiljo (Nordfalt, 2007b).
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Figur 2. Forfattarens illustration pa ett kundvarv i butik efter Nordfalt (Nordfalt, 2007b).
3. Metod

Studien bestar bade av primardata® och sekundérdata®. Priméardata erhalls i form av intervjuer
och observationer i 20 olika dagligvarumarknader. Frukt- och gréntansvarig blev intervjuad
och observationerna utfordes pa plats i avdelningen. Den praktiska delen av undersokningen
var en kvalitativ studie. Skillnaden mellan en kvalitativ studie och en kvantitativ &r att en
kvantitativ studie redovisas i siffror och méngder. En kvalitativ studie har som syfte att skapa
en reell bild av situationen som objektet befinner sig i (Homle & Solvang, 1996a).

Rapporteringen av intervjun och observationen maste vara sann. Undersokaren maste vara

2 En priméarkalla &r originalmaterial som forskaren sjalv skrivit. Exempelvis en forskningsrapport eller en
avhandling (Holme & Solvang, 1996).

® En andrahandkalla refererar innehallet i en primarkallan. Exempelvis genom vetenskapliga artiklar , litteratur
och genom Internet (Holme & Solvang, 1996).
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noga med att fa fram de asikter som intervjupersonen har. Lyssnaren ska framsta som

engagerad och ovetande (Holme & Solvang, 1996b).

Sekundardata anvandes till examensarbetet for att fa en uppfattning av exponeringens
betydelse i butik. L&mpliga modeller och begrepp till undersékningen insamlades.

Litteraturen anvéndes som underlag till intervjuer och observationer.
3.1. Urvalsstrategi

3.1.1. Beskrivning av undersdkningspersoner

Undersokningen bestar av intervjuer med frukt och grontansvariga runt om i Halland, Lund

och Malma.
3.1.2. Val av dagligvarubutiker

De fyra storsta aktdrerna inom dagligvarumarknaden &r Ica-handlarna, Axfoodsfaren,
Kooperationen och Bergendahlssfaren (Agren, 2008). Siffrorna speglar butikskedjornas antal
butiker. Ar 2007 representerade de fyra aktorerna 3183 butiker. Ica har drygt 43 % butiker av
marknaden. Axfoodsfaren har okat sina marknadsandelar och star for 29 %, Kooperationen 23
% och City Gross har 5 % av marknaden. | arbetet definierar forfattaren City Gross och

Willys som lagprisbutiker, dvriga butikerna ar farskvarubutiker.

Antal butiker inom kedjan: 3183 stycken

8 stycken Ica-handlarna: 1382/3183 =43 %
6 stycken Axfoodsfaren: 916/3183 =29 %
5 stycken Kooperationen: 724/3183 =23 %
1 styck Bergendahlsfaren: 160/3183 =5 %

Resultatet blev att undersoka atta Ica butiker, sex stycken Axfoodsfaren, fem Kooperationen
och en Bergendahlsfarenbutik.

3.3.3. Utvalda butiker

| Halland besoktes sju stycken butiker. Tio butiker undersdktes i Malmg och tre undersoktes i

Lund. Nedan kommer en kort beskrivning 6ver vilka butiker som besoktes.
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Ica-handlarna Axfood-sféren
Ica Kvantum Malmborgs Erikslust, Malm6 Hemkdp Karhogstorg, Lund

Ica Kvantum Malmborgs Clemenstorget, Hemkdp Triangeln, Malmo

Lund )
Hemkop Kronprinsen, Malmo

Ica Maxi Stormarknad Vastra Hamnen,

Malmo Willys Magistratsvégen, Lund
Ica Maxi Stormarknad Cypressvagen, Willys Celsiusgatan, Malmo
Malméo

Hemkdp Brogatan, Halmstad
Ica Kvantum, Kungsbacka

Ica Kvantum, Falkenberg Koonerationen
Kooperationen

Ica Maxi Flygstaden, Halmstad Coop Forum, Burlgv

Ica Maxi Hogskolan, Halmstad Coop Forum, Jagersro

Coop Forum Stadion, Malmé
Bergendahls-sféren

Coop Forum, Falkenberg

City Gross, Malmo Coop Forum, Halmstad

3.2. Genomfdrande

Frukt- och grontansvarig kontaktades i forvag och stéallde upp utan ersattning. Personerna fick
information om studiens syfte och upplagg. Intervjun tog cirka 20 minuter att genomféra. For
att halla en struktur pa intervjuerna formulerades en intervjuguide med 11 olika fragor, se
bilaga 1. Den anvéndes som ett hjalpmedel till att fa ut relevant information till analysen.
Svaren noterades skriftligen och spelades in pa en kassettbandspelare. Efter ssmmanstéalining
av materialet fick intervjupersonerna kontrollera att det som angetts var korrekt uppfattat.

Detta gjordes via e-mail. Om mer information behdvdes kontaktades intervjupersonerna igen.
3.3. Observation

En Gppen observation genomfordes, vilket innebar att personalen accepterade och visste om
observationen i f & g-avdelningen (Holme & Solvang, 1996c¢). Intrycken fran avdelningen
dokumenterades genom fotografering och skriftliga anteckningar. De skriftliga
anteckningarna gjordes med hjalp av en manual, se bilaga 2. Fotografier togs endast efter
forfragan. Den allméanna uppfattningen dokumenterades med en beskrivning av utformningen,

allman uppfattning av platsen, information till kunder och olika varianter av
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sambandsexponeringar. Potatissortimentet beskrevs med information om antalet sorter i

I0svikten, olika varianter av forpackningar, varuméarken och information till kunderna.
4. Resultat
4.1. Intervjufragorna

Vad betyder frukt och grontavdelningen for er butik?

AV tjugo butiker prioriterar sex stycken butiker frukt och gront avdelningen hogst. De anséag
att avdelningen var hjartat i butiken och ansiktet utat. De 6vriga butikerna beskrev f & g-
avdelningen som en av de viktigaste avdelningarna. Prioriteringen var dven hog pa
kottavdelningen och 6vriga farskvaror. En dalig frukt och gront avdelningen drar ner hela

intrycket av butiken, var en vanlig asikt.

Hur resonerar ni kring exponering av frukt och gront?

Det begrepp som ndmns mest &r volym. Produkterna ska finnas i stora volymer vilket ar
inbjudande till konsumenten. Ett varierande fargspel tilltalar 6gat och gor det lattare for
konsumenten att skilja produkter fran varandra. Varan lyfts fram och finns samtidigt i stora
mangder. Personalen resonerar mycket kring hur viktigt det & med bra och fréscha produkter
och att avdelningen ska se ren och snygg ut. Konsumentens intryck av andra avdelningar i

butiken paverkas ofta mer positivt om frukt- och gréntavdelningen ar i ordning.

Sasong paverkar exponering och sambandsexponeringar i avdelningen. Annonsvaror lyfter
fram andra produkter som ar komplement, t ex olika produkter som passar bra tillsammans
smakmassigt. Ofta ar fortjansten dalig pa annonsvaror och darfor exponeras kompletterande
produkter tillsammans med annonsvaror for Ionsammare forsaljning. Varor saljer varor, var
ett vanligt uttryck. Produkter som butiken tjanar pengar pa exponeras tydligt, exempelvis pa
en gavel®. Kanda produkter som exempelvis bananer placeras langre in i avdelningen for att

uppmarksamma konsumenten pa fler frukter och gronsaker.

Ett par butiker ndmner att exponeringen ska vara arbetsvénlig och latt att jobba med vilket

inte far glommas av med tanke att pafyllning sker for hand.

* En gavel ar en kortsida p& exempelvis en hylla som kunden passerar i kundvarvet.
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Exponeringar som beskriver olika anvandningsomraden inspirerar konsumenten och satter
produkterna i ett sammanhang. Ett par butiker har detta i atanke med sina

sambandsexponeringar.

Vad finns det for saljfraimjande atgérder bland varorna?

Butiker anvander sig av olika typer av skyltar som personalen placerar ut i avdelningen. Ett
exempel kan vara multikdp, en skylt som ger ett bra pris vid ett bestamt antal képta produkter.
Andra skyltar visar priset pa varan eller kan besta av ett recept. En mer och mer
férekommande typ av skyltning ar produktinformation, vilket innebdr att man utéver pris,
varunamn, ursprung, klass och jamforelsepris informerar konsumenten om produktens

anvandningsomrade, egenskaper och smak.

En annan typ av séljframjande atgarder &r olika former av provsmakningar. Butikerna far
valdigt positiv respons fran sina konsumenter av denna atgard. Dock finns det hygienkrav

vilket kan forsvara aktiviteten.

Olika typer av TV-displayer finns i butikerna med reklam pa alla butikens produkter. Tips och

idéer med fokus pa frukt och gronsaker finns i liten utrackning.

Utformar du avdelningen sjalv?

Elva butiker utformar avdelningen pa egen hand. Sju av atta Ica-butiker utformar avdelningen
helt pa egen hand. Bland 6vriga butiker skiljer det sig. Tva butiker far hjalp vid storre
ombyggnader men utformar avdelningen helt sjalva till vardags. | fem butiker finns det ett
tankesatt 6ver hur frukt och gronsaker ska vara placerade, i avdelningen, men att personalen
utéver detta far bestamma. En butik jobbar helt efter kategorisering, da varan placeras efter en
mall. | en butik var det butikschefen som godkande personalens utformning av frukt- och

grontavdelningen.
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Hur stor frihet har ni i ert val av sortiment?

Samtliga Ica butiker har stor frihet i sitt val av sortiment. Bland de 6vriga butikerna skiljer det
sig. Fyra butiker kan bestélla de som leverantdren har i sin bestallningslista. | fem butiker
finns det ett bestdmt grundsortiment som alltid ska finnas hemma. Dérutéver har personalen
stor frihet. Tva butiker &r styrda, varav en far tata leveranser och pa sa vis inte kan styra
sortimentet i det stora hela. P& grund av platsbrist maste en butik prioritera de viktigaste

produkterna och &r pa sa vis begransad i sitt val av sortiment.

Sambandsexponeras frukt och grénsaker med andra produktsegment?

12 butiker sambandsexponerar alltid med andra produktsegment och exponeringarna varieras.
Dock anser frukt- och grontansvariga att de ska bli annu béttre pa denna typ av exponering.
Tanken &r att leverera en maltidslosning, informera om produkternas olika
anvandningsomraden och att 6ka impulskop. Tva butiker sambandsexponerar bara varor med
andra varor inom f & g-avdelningen. Sex stycken butiker sambandsexponerar mer sallan och
en butik sambandsexponerar aldrig. Argumenten mot en sambandsexponering var att man var

radd for att det skulle bli en stokig avdelning om man tog in andra produktsegment.

Provsmakningar och gratis frukt till barn. VVad har ni fatt for reaktioner?

17 butiker har antingen gratis frukt till barn eller provsmakningar av utvalda frukter.
Reaktionerna har varit valdigt positiva, speciellt fran barnfamiljer. Personalen provsmakar
aven i viss man, for att veta hur sortimentet smakar. Personalen anser att det ar battre att
barnen ater av frukten &n av godiset. 4 butiker har inte gratis frukt till barn. Daremot har en av
dessa butiker ofta provsmakningar vid charkdisken och réknas darfér in bland de sjutton

butiker som ndmndes i bdrjan av texten.

Vilken information ger ni era kunder om potatis? Motsvarar informationen liknade den som

finns for 6vriga produkter? Varierar informationen for substitut till potatis?

Losvikten skyltas med pris, sort, ursprung, fast eller mjolig och klassificering.
Produktinformation finns pa pasforpackad potatis och ibland vid bingarna. En butik

informerar om varfor potatisen ar tvattad.

Frukt och gronsaker mérks med klass, ursprungsland, pris, jamforelsepris och varunamn. |
vissa fall marks &ven sortnamn vilket gors pa exempelvis &pple. En del av den personal som

intervjuades ansag att frukt och gronsaker hade mer information &n potatis medan andra

16



tyckte det motsatta. Elva butikerna tyckte dock att informationen varierade. Nio butiker ansag
att informationen inte skiljde sig fran 6vriga produkter i f & g-avdelningen eller ansag att

informationen var liknande.

Pa substitut till potatis, t.ex. pasta och ris, informeras konsumenten genom forpackningen med
exempelvis en innehallsforteckning och ett varumarke. Butikerna marker inte ut nagon
information om potatis i storre utstrackning, utan anser att det finns god information direkt pa
forpackningen. En del butiker visste inte om informationen varierade. Ansvariga poangterade

att substituten inte var farskvaror och att det pa sa vis fanns en skillnad i informationen.

Vem levererar potatis till er butik?

De butiker som tillhor Axfoods-faren, i studien, far sin potatis levererad fran
huvudleverantdren Saba (Axfood, 2006). Kooperationens butiker, som ar representerade, far
leveranser fran Swegro eller Sven A Larsson. Icas leverantorer varierar fran butik till butik.
Passortimentet ar dock representerat av Icas eget varumérke. Sydkust Potatis AB levererar

potatis till Bergendalsfarens butik.

(Abbekas, Axfood frukt och gront, Ellestorp, Haverdal, Ica, Mattias i Fjaras, Saba, Sven A
Larsson Peppinge, Swedfruit, Swegro, Sydkust Potatis AB, Vellinge Potatis, Tores lantbruk)

Hur ser framtidsplanerna ut for frukt och grént?

Det finns stora variationer i framtidsplaner for f & g-avdelningen. Ombyggnad - allt ifran att
hela butiken ska byggas om till en ombyggnad av avdelningen - kommer att ske i nio butiker.
Tva butiker har forandringar pa gang men kan tyvarr inte beskriva vad som kommer att

forandras. Nio butiker utvecklar sin avdelning hela tiden och en majoritet av denna grupp har

precis byggt om avdelningen eller flyttat den.

Finns det planeringar for exponering av potatis?

Femton stycken butiker svarade att det inte finns ndgra planer pd att exponera potatis pa ett
nytt satt. Fem butiker exponerar mer fardigférpackad potatis an forr eller planerar att fornya

exponeringen.
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4.2. Observation i frukt- och grontavdelningen

Beskrivning av utformningen generellt:

En del f & g-avdelningar lag i anslutning till entrén. Dessa avdelningar var sma men hade ett
brett sortiment. Vissa butiker anvander spegelvaggar for att forstarka intrycket av ett valfyllt
sortiment. Flera varianter av skyltar anvandes, en del hangde i taket. Olika typer av diskar
anvandes till sambandsexponeringar i avdelningen. Femplanshyllor med belysning visade
tydligt produkter som fardigskuren sallad. Montrar liknande konceptet for Chiquita bananer,
som presenterar ett varumarke, fanns det ont om i frukt och grontavdelningen. Olika
kategorier delade in frukterna och gronsakerna. Exempelvis tomat lag for sig, apple likasa och
mordtter tillsammans med 6vriga rotfrukter. For att fa ett stimulerande fargspel placerades

exempelvis grona &pplen med rdda.

Allméan uppfattning:

Den allmanna uppfattningen i f & g-avdelningen var att det var vélfyllt, frascha produkter och
att det var rent och snyggt. | det flesta fall var sortimentet lattéverskadligt och lockande. Ett
par avdelningar kandes tranga och sa fort det inte var valfyllt kandes kvalitén lagre i
sortimentet. Vissa avdelningar var sma, men erbjod trots detta ett brett sortiment i mindre

méangder.

Information till kunder:

Prissattning, ursprung, klass, sort och varunamn ar minimum av den information som ges till
konsumenterna. Olika typer av produktinformationsskyltar noterades vid fardigskuren sallad
och i mindre méngder bland potatisen och 6vrig frukt och gront. Personalen placerade i regel
produktinformationen pa egen hand, vilket det var mindre férekommande att leverantéren
gjorde. Av de fatal ganger som produktinformationen var utskriven av leverantoren var
produkterna under ett varumaérke. Olika typer av recept noterades, dessa bidrog med idéer till
matlagningen. Det noterades att matvarukedjor placerar produktinformation for sina egna

markesvaror. Personalen upplever att skyltmaterial skrépar ner i avdelningen.

Sambandsexponering:

Olika sambandsexponeringar som observerades i f & g-avdelningen var exempelvis dippsaser,
notter, pumpafron, soltorkade tomater, salladsostar och salladsdressingar tillsammans med

sallat. Skorpmjol, vaniljsas och appelskarare vid appelsortimentet var vanligt férekommande.
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Foto: Frida Johansson (enligt éverrenskommelse med personal)

Foljande sambandexponeringar observerades; Bananfodral, matmagasin, potatiskalare,
vitlokspress och dppelskarare. Choklad, dippsas, nétter, ostar, pitabrod, pumpafron,

salladsdressing, skorpmjal, soltorkad tomat och vaniljsas.
Potatis:

King Edvard, som har en mjolig konsistens efter kokning, finns i alla de undersokta
butikernas losviktsortiment. Asterix, som dr fast efter kokning, &r nastan alltid representerad
men ibland ersatt med en annan sort som ocksa ar fast. De Gvriga sorterna som noterades;
Belana, Folva, Fontane, Inova, Princess, Solist, Sava i butikerna &r inte lika populdra som
Asterix och King Edward. Forutom att potatis forvaras i 16svikt finns olika varianter pa
fardigforpackad potatis. Pasforpackad potatis finns i 900g, 1000g och 2000g. Potatisséckarna
vager 2kg, 3kg, 5kg och 10kg. Producent varumarken &r inte vanligt pa potatis. Icas
pasforpackade sortiment ar uteslutande deras eget marke. Butikskedjornas egna ekologiska
marken presenteras tydligt pa forpackningen. En utveckling av férpackningar som varit
lyckosam ar en plastpase som inte slapper igenom UV-stralning. Plastpasen anvands till
fardigforpackad delikatesspotatis som exponerats med dvriga produkter i frukt och
grontavdelningen. Produkten har alltsa kunnat lyftas fram och fangat konsumentens

uppmarksamhet.
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5. Diskussion

5.1. KOpprocessen

Konsumentens val av kop i f & g-avdelningen beror pa vilken typ av frukt och gronsaker som
tillgodoser konsumentens behov. I avdelningen finns det olika alternativ av frukt och
gronsaker exempelvis sdsongbetonad frukt, exotisk frukt, rotfrukt och évrig frukt och gront.
Vad for slags information som konsumenten &r ute efter varierar. Olika aktiviteter som kan
paverka konsumenten till impulskop ar exempelvis provsmakningar och lockande

exponeringar. En annonsvara med ett bra priserbjudande kan ocksa attrahera konsumenten.

Nar det géller information som motsvarar innehallsforteckningar, recept och tillagningstider
som finns méarkta pa produktsegmenten pasta och ris har frukt och gronsaker inte natt samma
utveckling. Inom produktsegment pasta och ris ar informationen skriven direkt pa
forpackningen. Liknande information far handlaren sjalv placera i f & g-avdelningen vilket ar
anmarkningsvart med tanke pa att frukt och gronsaker ar sa pass forknippat med hélsa och
sund kosthallning. Om konsumenten exempelvis vill ta reda pa naringsinnehallet maste
han/hon hoppas pa att handlaren exponerat information vilket idag gors i valdigt liten
utstrackning. Med andra ord &r det svart att fa reda pa sadan information direkt i anslutning
till f & g-avdelningen. Avdelningen har ddrmed hamnat efter 6vriga produktsegment i butik.
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Foto: Frida Johansson (efter 6verenskommelse med personal)

5.2. Differentiering

En butik kan differentiera f & g-avdelningen pa olika satt. Produkterna i avdelningen finns
bade som lsvikt och fardigforpackad. Det som skiljer lagprisbutiker fran farskvarubutiker ar
tillgangligheten pa information i avdelningen till konsumenterna. Mindre information finns
tillgangligt i lagprisbutikerna an i évriga butiker, dock &r sortimentet brett och av hog kvalité.
Aktiviteter som provsmakningar och gratis frukt till barn existerade inte i lagprisbutikerna och

skyltningen var sparsam. Sambandsexponeringar forkom ofta i de dyrare butikerna och det
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ekologiska sortimentet var bredare an i lagprisbutikerna. Alltsa uppfattar jag det som att de
aktiviteter som personalen utfort utdver arbetet med att leverera ett bra sortiment skiljer
ovriga butiker fran lagprisbutikerna.

5.3. Varumérken

| och med att fa varumarken &r representerade i f & g-avdelningen finns det fa produkter som
formedlar nagonting till konsumenterna. Det finns dock tva giganter inom omradet och det &r
Chiquita, vars varumarke associeras med bananer och Dole som férknippas med bananer och
fardigskuren sallad. Bland de ekologiska produkterna i frukt och gront sortimentet har tre av
de studerade matvarukedjorna utvecklat ekologiska produkter under sitt eget varumarke. |
love eco (Ica-handlarna), Garant (Axfood-sfaren) och Anglamark (Kooperationen) ar tre
exempel. De etiska markena fokuserar inte bara pa produkten utan vager in miljo och
maénskliga rattigheter, vilket differentierar produkten. Markena bygger en engagerad
fragestéllning. For 6vriga produkter som inte har ett varumarke far personalen i butiken

producera den eventuella information som nar konsumenten i butiken.
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Foto: Frida Johansson (efter Gverenskommelse med personal)

5.4. Exponering

Tanken &r att lyfta fram de varor som butiken vill att konsumenten ska kdpa och samtidigt
mota konsumentens behov. | avdelningarna finns det ibland spegelvéaggar placerade langst
med vaggarna bakom produkterna som ar i l16svikt. Speglarnas reflekterar produkterna vilket
forstarker intrycket av ett valfyllt sortiment. Konsumenten ser fler produkter &n vad som
faktiskt ar befintligt. En annan variant ar att placera varorna i femplanshyllor. Femplanshyllor
ar hyllor med fem hyllplan som haller produkten pa plats och gor den synlig i 6gonhdjd.
Varor som har studerats &r olika sorter sallader. Vanligtvis ar sortimentet av sallad brett, i

butiken, vilket maste exponeras sa att konsumenten forstar och ser detta.
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Foto: Frida Johansson (efter Gverenskommelse med personal)

En stimulerande exponering i f & g-avdelningen ar att kontrastera varor med olika farger. Det
gor det lattare att urskilja liknande produkter fran varandra som exempelvis gréna applen och
gor avdelningen vacker och tilltalande. Dock forstors intrycket av avdelningen om den inte &r

ren eller i ordning. Produkterna maste dven halla en kvalité som konsumenten vill képa.

Konsumenten forvantar sig att vissa varor finns tillgangliga under vissa hogtider och
sasonger. Darfoér anpassas exponeringarna darefter, under exempelvis dppelsédsongen
exponeras applen och under jul citrusfrukter. Sambandsexponeringar anpassas darefter med
exempelvis vaniljsas och skorpmjol for apple och nejlika och apelsinskarare for citrusfrukter.
En del sambandsexponeringar stter man ofta pa i butiken, som exempelvis potatisskalare vid
potatisen och salladsost vid salladerna. Syftet med all exponering &r att 6ka forsaljningen och

gora konsumenten uppmarksam pa produkterna.

En del leverantérer marker upp information pa varorna men materialet ogillas ibland av
personalen i butik. Materialet skrépar ner avdelningen mer &n det gor nytta. Fordelen med ett
varumérke &r att ett helt koncept levereras. Dole har gjort ett bra jobb med sin fardigskurna

sallad genom att anvanda sig av egna moduler med produktinformation.

Utifran den hér studien gar det inte att dra nagra slutsatser om eventuella skillnader mellan
butikskedjorna nar det géller utformningen av exponering och val av sortiment. Man kan
konstatera att det skiljer sig fran butik till butik och att mycket jobb ligger hos personalen.
Manga butiker jobbar aktivt med att standigt utveckla avdelningen. Néar det galler framtida
exponeringar av potatis funderar ett fatal butiker pa att utveckla det fardigforpackade

sortimentet.

5.5. Butiksutformning
F & g-avdelningen ligger i butikens kundvarv och blir pa sa satt en ganska naturlig avdelning
att besoka nar man ar i butiken. En radande trend &r att placera f & g-avdelningen i borjan av
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butiken. Konsumenten blir positivt inspirerad i och med att produktsegmentet associerar till
en sund livshallning och &r attraktivt att befinna sig i. En liknande placering av
kottavdelningen hade troligtvis haft en annan paverkan. Ett annat exempel &r att placera frukt
och gronsaker langt in i butiken. Under shoppingturen passerar konsumenten andra varor som
eventuellt kdps vilket ger en 6kad foérsaljning. Placeringarna av avdelningen i butikerna ar
intressanta och en betydande faktor ar butikens placering i ortens centrum eller utanfor. Vid
en central placering &r konsumenten pa sprang och vill ha nagonting snabbt att ata, darfor kan
det vara ett bra alternativ att placera avdelningen i entrén. Den andra varianten gar ut pa att

konsumenten kor till butiken och forvantas befinna sig dar under en langre tid.
6. Slutsats och rekommendationer

| frukt- och grontavdelningen &r majoriteten av produkterna anonyma men ett fatal
varumaérken har lyckats att kommunicera till konsumenten och har idag starka positioner.
Olika hjalpmedel som lyfter fram produkterna ar positiva for forsaljningen ett lyckosamt
exempel pa detta ar en plastpase som forhindrar UV- stralning pa potatis. TV-displayer i
avdelningen bor visa relevant information for avdelningen istallet for att fokusera pa hela
butikens utbud. De sambandsexponeringar som varit bra &r produkter som kan &tas
tillsammans och bjuda pa en maltidslosning. Exempelvis salladsost med sallad, vaniljsas
kombinerat med skorpmjol med apple. Produktinformationen, som anvénds idag, informerar
inte om naringsinnehallet i produkterna vilket &r férvanande med tanke pa deras halsosamma
naringsinnehall. Informationen placeras av personalen vilket kraver resurser. Det &r intressant
att studera produktsegmenten pasta och ris som informerar och kommunicerar till
konsumenten via férpackningen. Dock &r det bekymmersamt att frukt och grontavdelningen

inte haft samma utveckling.

Konsumenten ar véldigt omedveten 6ver vad konsumenten vill ha i avdelningen. Darfor finns
det stort utrymme for ytterligare paverkan. Ett vinnande koncept har varit gratis frukt till barn

och provsmakningar.

Under intervjuerna var det viktigt att formulera fragor som var relevanta till undersékningen
och att personalen kunde svara pa dem. Kassettbandspelaren var ett bra hjalpmedel som

rekommenderas till liknande studier.

En liknande analys hade varit intressant att utfora i Danmark, som ligger nédra de regioner som

studerats i Sverige. Pa grund av fatalet varuméarken och varianter pa forpackningar i de
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svenska f & g-avdelningarna, vore det intressesant att jamféra likheter och skillnader i danska
f & g-avdelningar och notera antalet varumarken och forpackningar. Det ar aven av intresse

att studera information som finns tillganglig for konsumenten i avdelningen.
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8. Bilagor

8.1. Bilaga 1 Intervjuguide

=

Vad betyder frukt- och gréntavdelningen for er butik?

2. Hur resonerar ni kring exponeringen av frukt- och gront?

3. Vad finns det for séljframjande atgarder bland varorna? (skyltning, tv-reklam, hylltalare)

I

. Utformar du avdelningen sjalv?
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5. Hur stor frihet har ni i ert val av sortiment?

6. Sambandsexponeras frukt och gronsaker med andra produktsegment?

7. Provsmakningar och gratis frukt till barn. Vad har ni fatt for reaktioner?

8. Vilken information ger ni era kunder om potatis? Motsvarar informationen liknande den
som finns for évriga produkter? Varierar informationen for substitut till potatis?

9. Vem levererar potatis till er butik?

Framtid:

10. Hur ser framtidsplanerna ut for frukt och gront?

11. Finns det planeringar for exponering av potatis?

8.2. Bilaga 2 Manual

Beskrivning av utformning generelit:
Platsen:

Information till kunder:
Sambandsexponering:

Antal sorter potatis:

Losvikt:

Forpackningar:

Varumarken:

EMV:



