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Forord

Nar jag under lasaret 2004-2005 var utbytesstudent vid Cornell university i Ithaca, NY
utvecklades och fordjupades mitt redan befintliga intresse for livsmedelsindustri och
dagligvaruhandeln. | synnerhet marknadsféring och strategival inom branschen var fokus for
studierna under aret. Detta tillsammans med gedigna kurser inom damnet vid SLU har gett mig
en robust kunskapsbas och kompetens for att studera amnet pa en hogre och mer praktisk niva
I mitt examensarbete.

Redan under aret i USA hade jag ett intresse for Sveriges ledande dagligvarukedja, ICA, och
darmed en dnskan om att genomfora examensarbete som ett projekt at foretaget. Genom
malmedveten fokusering och tillvaratagande av tillfalligheter uppstod chansen att forverkliga
detta vid ett méte med deltagarna i chefsutbildningen ”Ahold Academy” vid Cornell
University. Darmed inleddes en dialog som utmynnade i uppdraget att utreda konsumentens
syn pa forpackad farsk fisk. Ett stort tack riktas till Par Lundgren och Jonas Rydberg for
fortroendet att utfora uppdraget och for den valvilja jag bemdtts med.

Vidare framfors tack till Florence Aasen, projektledare for utvecklingen av
”Konsumentpackad farsk fisk och sjomat” samt Anne Mede-Ageling, ICA marknads- och
kundanalys, for givande samarbete och vélgrundad kunskap inom marknadsforingsdmnet.
Dessutom tackas samtliga medarbetare inom affarsomrade kott, chark, fagel och fisk pa ICA:s
huvudkontor i Solna for fyra givande och roliga manader. Min studentkollega Anders Larsson
tackas for konstruktiv opponering av uppsatsen. Slutligen riktas ett genuint tack till professor
Jerker Nilsson, som med ett sallsynt engagemang handlett examensarbetet med stor
noggrannhet, rattmatiga forvantningar och klara riktlinjer.

Stockholm, oktober 2006

Ebba Prejer






Sammanfattning

Hélso- och bekvamlighetstrender dominerar stora delar av livsmedelsindustrin och
dagligvaruhandeln. Konsumentens halsomedvetenhet breder ut sig samtidigt som tilltalande
smak och utseende hos produkten blir allt viktigare. Villkoren éndras standigt pa den svenska
marknaden med 6kad konkurrens fran lagpriskedjor och fran specialbutiker, som &ven soker
tillgodose marknaden for farskvaror. Darmed 6kar pressen pa handeln att sanka priserna pa
dagligvaror. Storskalighet och rationalisering blir saledes viktiga konkurrensfordelar.

Ar 2004 lanserade ICA konsumentférpackat kott. Lanseringen innebar att flera butiker gick
fran kott som packats direkt i butiken till att salja kott som packats centralt hos ICA. ICA
utvecklar nu ett koncept for konsumentforpackad farsk fisk och behdver utdka sin kunskap
om marknaden, da konceptet ska forbattras med utgangspunkt i konsumentens relation till
fiskprodukter. Det finns darmed ett behov av en kvalitativ undersékning, som belyser olika
konsumenters attityder och beteenden. Syftet med uppsatsen ar att undersdka och forklara
svenska konsumentens beteende vid kop av farsk fisk. I syftet ingar att utvardera ICA:s
tilltdnkta lanseringskoncept for konsumentforpackande fiskprodukter.

Studien bygger pa konsumentbeteendeteori, vilken ligger till grund for formuleringen av ett
antal hypoteser. Fran dessa hypoteser harleds fragor till den frageguide som anvénts vid
intervjuer med ICA-kunder vid koptillfallet av farsk fisk och till de fokusgrupper dér det
huvudsakliga empiriska materialet samlats in. Sex fokusgrupper genomférdes under veckorna
18 och 19 ar 2006 i Stockholm, Kungélv och Borlange, tva i varje stad.

Resultatet av studien visar att konsumentens beteende vid kop av farsk fisk skiljer sig
beroende pa demografiska, geografiska och psykografiska variabler. Kunskap om férsk fisk
har en stor paverkan pd konsumentbeteendet och likaledes har tillgangligheten paverkan pa
beteendet beroende pa var i Sverige man bor. Yngre och de med minst kunskap har storst
behov av konsumentpackad férsk fisk liksom de som bor i en mindre ort i inlandet. Samtliga
konsumenter efterfragar variation i kosthallningen och halsosamma ravaror, vilket fisken
tillgodoser. Kdp av fisk &r oftast oplanerat eller delvis planerat. Kvaliteten pa fisken ar
avgorande vid koptillfallet liksom en tilltalande exponering. Pris och varumarke ar sekundéra
faktorer. ICA:s varumarke skapar tillit hos konsumenten, men butiken maste tillhandahalla ett
aktuellt sortiment for att konsumenten ska vilja inhandla kansliga varor sasom fisk i butiken.
Konsumtion av farsk fisk har positiva associationer och skapar stort engagemang hos
konsumenten.

Vidare ges de rekommendationer ICA efterfragade infor lanseringen av konceptet. Dessa
innefattar lamplig malgrupp och distribution, ett andamalsenligt sortiment, vinnande
positionering, tilltalande exponering i butik och passande forpackning.



Abstract

Health and convenience trends dominate the food industry and retailing business of today.
The health consciousness is spreading while appealing product attributes concerning taste and
packaging also are increasingly important. At the same time, the competition is growing fierce
in the Swedish market with hard discount formats and niche concepts who also are trying to
provide the market with perishables. Therefore, the pressure to lower prices is increasing
making economies of scale and rationalization progressively more important.

In 2004, ICA launched private label meat packaged in a modified atmosphere. Consequently,
many stores went from in-store cutting-up and packaging to selling centrally packaged and
distributed meat. ICA is now developing a concept with fresh fish in modified atmosphere
packages and needs to increase the knowledge about the market and the consumer. Thus,
there is a need for a qualitative study highlighting different consumer needs and attitudes
towards fresh fish. The purpose of the study is to assess the Swedish consumers” behaviour in
the buying process of fresh fish. The study also includes evaluating the proposed launch
concept.

The study is based on consumer behaviour theory from which a number of hypotheses are
derived. The hypotheses serve as a foundation for those questions asked in the in-store
interviews and in the focus groups. The latter serve as the main source for empirical data. Six
focus groups were conducted in the spring of 2006 in Stockholm, Kungélv and Borlénge, two
in each location.

The results show that the consumer behaviour when buying fresh fish differs due to
demographic, geographic and psychographic variables. The knowledge about fresh fish has a
great influence on the consumer behaviour. Availability, depending on where in Sweden you
reside, is another main factor influencing the consumer. Younger consumers and those who
have less knowledge about fish, have the greatest need for fresh fish in modified atmosphere
packages. This is also true for consumers in small towns in midland Sweden. All consumers
demand a healthy and varied intake of food which can be provided for by an increasing
availability of fresh fish. The purchase of fresh fish is usually unplanned or partially planned.
The quality of the fish is a dominating factor as well as an appealing display of the product in
store. Price and brand are secondary factors. The ICA brand creates trust but every individual
store has to provide for an updated assortment to ensure food safety. The consumption of fish
has very positive connotations and creates a lot of consumer involvement.

In addition, the sought after reccommendations are presented regarding suitable distribution,
target consumer segment, appropriate assortment, a winning positioning, an attractive store
display and proper packaging.
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1. INLEDNING

1.1 Bakgrund

Halso- och bekvamlighetstrender dominerar stora delar av livsmedelsindustrin och
dagligvaruhandeln. Konsumentens halsomedvetenhet breder ut sig samtidigt som tilltalande
smak och utseende hos produkten &r viktiga faktorer. | enlighet med detta utvecklar ICA
kontinuerligt nya produkter for att méta konsumentens dndrade inkopsvanor och 6nskemal.
Samtidigt andras ocksa villkoren for handeln med 6kad konkurrens fran lagpriskedjor och
specialbutiker, som ocksa soker tillgodose marknaden for farskvaror. Vidare dkar pressen pa
handeln att sanka priserna pa dagligvaror.

For att mota den standigt foranderliga affarsomgivningen implementerar ICA en dvergripande
strategi, dar utveckling av farskvaror star i fokus. Detta profilerar ICA-méarket som innovativt

och modernt. Kostnadseffektivitet, centralisering och utnyttjande av foretagets storskalighet ar
vitala delar av den 6vergripande affarsstrategin.

Som ett led i utvecklingen av farskvarusegmentet har ICA beslutat att lansera féarsk fisk och
skaldjur i Modified Atmosphere Packages (MAP). En introduktion av ett sadant koncept har
potential att I6sa flera problem med dagens fiskforsaljning, sasom begransad tillganglighet,
lag I6nsamhet, manga sma leverantorer och en komplex logistikkedja. ICA har gjort en
forstudie for att kartlagga marknaden for farsk fisk, forsaljningspotential, aktuella leverantorer
och mojlig distributions- och logistikkedja ,varefter lanseringsbeslutet genomférdes.

Ingen av de svenska dagligvarukedjorna séljer idag nagra stora kvantiteter av farsk fisk, men
ICA har genom en forstudie estimerat en potentiell omséttning for MAP-fisk pa 140 miljoner
kronor inom ett ar efter lansering. Darmed kan ett forsprang skapas gentemot konkurrenterna.

Idag &r tillgangen pa farsk fisk begransad i jamfdrelse med andra farskvaror pa grund av det
laga antalet manuella fiskdiskar och den komplexa distributionskedjan. Den totala
omsattningen for fisk i Sverige ar 8,5 miljarder kronor per ar, vilket inkluderar forsaljning pa
restaurang och i butik. Andelen fryst fisk uppskattas till 2 miljarder kronor. Vidare saljs
MAP-fisk for ungefar 7 miljoner kronor. MAP-teknologin &r inte ny men har inte tagit fart
tidigare, da leverantdrernas resurser att producera och leverera denna produkt har varit
begréansade. Genom att anvanda MAP kan ICA erbjuda ett bredare sortiment, langre
hallbarhet, smidiga portionsbitar, en garanterad jamn kvalitet och enklare hantering for
butikerna. Alla dessa faktorer &r viktiga kdrnvarden for ICA och bidrar till en forbattrad
I6nsamhet (Andersson, 2005).

ICA salde 2004 fryst fisk for 550 miljoner kronor. Om samma relation som for
fiskforsaljningen i Sverige appliceras pa ICA:s forsaljning, tyder detta pa en omséattning for
farsk fisk om 170 miljoner kronor, vilket inkluderar befintlig konsumentpackad farsk fisk och
fisk dver disk. Forséljningen av fryst fisk 6kar stadigt och har haft en 6kning pa 38 procent
fran 2002 till 2004. KPFS ses i dagslaget bade som ett substitut till fisk, som saljs 6ver disk
dér detta inte ar mojligt, och som ett komplement i de butiker dar detta &r aktuellt.
Introduktionen av KPFS-konceptet i hela Sverige antas bade 6ka ICA:s marknadsandel av fisk
och dessutom 6ka hela marknaden for fisk, da tillgangligheten okar (Andersson, 2005). Dock
ar alla siffror for konsumtion och forsaljning av farsk fisk i Sverige osékra, och det ar dven
ICA:s forsaljningsstatistik, eftersom det inte finns nagot centralt sortiment av farsk fisk,
varken losvikt eller forpackad.



Det finns flera anledningar till att ICA inlett arbetet med att introducera KPFS just nu.
Konsumentpackat kott (KPK) introducerades 2003. Utvarderingar av detta har visat konstant
forséljningsdkning och att kostnaderna for att salja och hantera kottet har minskat kraftigt.
Dessutom var flertalet kunder strax efter lanseringen, enbart positiva till ICA:s KPK
(Petersson, 2005). | anslutning till styckningsanlaggningen for KPK i Vésteras finns
distributionsanlaggningen “Sorteringsverket” som &ven har kapacitet att hantera KPFS. Enligt
ICA:s forstudie ar den bésta logistiklosningen att leja ut packningen av fisken till en
leverantor, i Sverige eller Norge, med existerande anldggning for MAP och sedan distribuera
den genom Sorteringsverket. Genom denna logistikkedja ar det méjligt att nd alla ICA-butiker
snabbt med en effektiv kylkedja, som ger maximal hallbarhetstid.

1.2 Problem

Knappt 20 % av det totala antalet ICA-butiker erbjuder idag farsk fisk, som kan képas med
manuell betjaning over disk. Ytterligare ett fatal butiker erbjuder farsk fisk i forpackning som
kunden véljer sjalv. Den manuella fiskforsaljningen lockar ofta kunder men kréver kunnig
personal och sérskilda anordningar for en korrekt hantering av fisken. Dessutom kan handlare
i vissa fall fa ordna egen forsorjning av fisk, da distributionskedjan inte nar anda fram och det
blir i langden inte I6nsamt.

En fundamental komponent som saknas innan lansering av KPFS-konceptet ar en
undersokning av konsumentens preferenser, attityder, kdpbeteende, konsumtionsbeteende,
kunskap och osakerheter kring farsk fisk och vidare forpackad farsk fisk med ICA:s marke.
For att ta nésta steg i utvecklingsprocessen av konsumentpackad farsk fisk krévs en
kartlaggning av konsumentens beteende vid kop av farsk fisk och téankbart beteende vid
introduktion av ett dylikt koncept av fardigpackad farsk fisk, vilket ar denna studies
preliminara syfte.

| den efterféljande problemanalysen identifieras nyckelbegreppen i denna syftesformulering:
kdp- och konsumentbeteende for farskvaror och fisk, fortroende for varumarket ICA
konsumentrespons pa nya produkter samt férpackning, exponering och prissattning. Efter
dessa analyser kan ett definitivt och mer precist syfte formuleras.

1.3 Problemanalys
1. Kdp -och konsumtionsbeteende for farskvaror i allménhet och farsk fisk i synnerhet

De standiga debatterna angaende farskvaruproduktion och forsaljning av farskvaror i
dagligvaruhandeln paverkar konsumentens kopbeteende. Kétt, fagel och fisk ar
huvudalternativen for behovet av protein och en naringsriktig, god maltid. Studier visar att
fisk uppfattas som ett halsosamt alternativt, som den svenska konsumenten géarna okar sin
konsumtion av. Tidigare undersékningar finns av konsumentbeteende vid kott- och
fagelkonsumtion men kannedomen fran handelns sida ar liten angaende vem som konsumerar
fisk och hur, varfor samt nar detta gors. Vidare behdvs mer information om hur konsumenten
kategoriserar fiskprodukter for att handeln framgangsrikt ska kunna bestamma ett sortiment
och avgora vilken roll produkterna ska ha i butiken (Andersson, 2005).



Satsningen pa KPFS drivs gemensamt for ICA Sverige och ICA Norge. Efter benchmarking
av andra europeiska dagligvarukedjor och pa grund av den dvergripande strategin att vara
ledande i utvecklingen av farskvaror satsar ICA pa att salja mer farsk fisk. Den standigt
okande forséljningen av fisk och att det blir allt popularare att 4ta fisk pa restaurang bidrar till
att ICA ser potential i produkten. Férundersokningar och ICA:s kundkortsdatabas tyder pa att
medelalders par konsumerar mer farsk fisk &n exempelvis barnfamiljer och unga. Vidare &r
den dokumenterade kdpfrekvensen endast mellan tre och fyra ganger per ar. Endast 13,6% av
hushallen med ICA-kort kopte farsk fisk de senaste 12 manaderna (ICA:s kundkortsdatabas,
2006-02-02). Statistiken ar dock osaker pa grund av att det inte finns ett centralt sortiment av
farsk fisk och forséaljningsdokumentationen i butik &r mycket bristféllig. Potentialen for
omséttningen beddms som langt storre.

Den begransade tillgangligheten i kombination med osakerhet kring produkten gor att
konsumentens efterfragan pa fisk inte kan tillgodoses. Denna osékerhet kan vara en anledning
till att konsumtionen inte &r sa stor bland barnfamiljer och unga, vilket &r en av de
fragestallningar denna studie amnar besvara.

2. Fortroende for varumarket ICA

ICA har i Sverige en mycket stark positiv positionering pa marknaden enligt den TEMO-
undersokning som genomfordes pa uppdrag av ICA i december 2005. Market star for hog
kvalitet. Produkterna upplevs smaka bra, vara hdlsosamma, svenskproducerade och
valtestade, ha lika bra kvalitet som andra kdnda markesvaror, kan kopas till festliga tillfallen
och har snygga forpackningar. Detta i kombination med den héga kdnnedomen gor att ICA:s
EMV star pa en mycket stark plattform. ICA:s egna varumarke ligger hégt i medvetandet hos
den svenska konsumenten. Sa& manga som tre av fyra namner ICA spontant enligt TEMO-
undersokningen. Den generella instéliningen till dagligvarubutikernas EMV &r dvervégande
positiv i bade Sverige och Norge. | bada landerna &r ungefar hélften av konsumenterna
positivt installda, medan endast drygt en av tio &r negativa. Personer i aldern 20-34 ar &r mer
positivt installda i bade Sverige och Norge. | Sverige ar det aven tydligt att kvinnor éverlag ar
mer positiva till EMV.

Dock anger hela 31% av tillfragade svenskar i ovan namnda TEMO-undersokning att farsk
fisk ar nagot man inte vill kdpa som EMV, och i Norge &r skepsisen annu storre. Anledningen
ar att man ar orolig for att kvaliteten och smaken ska vara samre. Just farskvaror ar nagot
konsumenten inte vill chansa med, savida prisskillnaden inte &r mycket stor i jamforelse med
andra markesvaror. Hur konsumenten skulle emottaga en farskvara som farsk fisk i samband
med ICA:s egna varumarke ar en fraga som maste analyseras innan en lansering av KPFS-
konceptet. Aven skillnader mellan olika kundgrupper vad galler varumarkesattityder i
samband med fisk &r en intressant fraga att belysa.

3. Konsumentrespons pa nya produkter

Det ar inte ovanligt att en ny produkt misslyckas vid lanseringen, dven om foretaget som
marknadsfor produkten har lang erfarenhet inom omradet. Manga konsumenter kan kanna en
osakerhet med nya produkter, och man &ndrar inte sina inkdps- och matvanor sarskilt fort. Att
forsoka forsta och forutspa hur konsumenten kommer att bete sig i relation till en ny produkt
ar darfor mycket viktigt men kan vara svart och fyllt med 6verraskningar.



Produktutvecklare som forstar produktens malgrupp utvecklar battre produkter och effektivare
marknadsforingsplaner. For att forsta konsumentbeteende bor ett flertal méanskliga variabler
utforskas som innefattar kénslor, tankar och handlingar. Dessa variabler varierar med person,
situation och interaktion mellan flera variabler. All respons fran konsumenten influeras av
dessa tre huvudsakliga faktorer som &r viktiga aspekter i denna studie (Kardes, 2001).

4. Forpackning, exponering och prissattning av produkterna

For att ett nytt produktkoncept ska na framgang i butik kréavs &ven en attraktiv placering och
exponering av produkterna i butik, en tilltalande forpackning och en prisniva som gor att
malgruppen koper produkten. Dessa variabler maste undersokas genom att studera nuvarande
kopbeteende vid kop av farsk fisk och dven reaktioner pa olika maéjliga férpackningar och
placeringar for att forutspa ett framtida beteende (Kardes, 2001). Fisken kommer att forpackas
med modifierad atmosfar, men utdver det ar det annu oklart vilken typ av férpackning och
exponering som konsumenten foredrar samt vilken prisniva som ar lamplig for produkterna.

Slutsatser och slutgiltigt syfte

Enligt tidigare undersokningar och efterfragan i butik vill konsumenten konsumera mer fisk.
ICA kan &nnu inte tillgodose denna efterfragan pa grund av ekonomiska och tekniska
faktorer. Som en l6sning pa problemet har organisationen beslutat att introducera
fardigpackad farsk fisk. Dock finns osakerheter och begréansad kunskap om konsumtion av
farsk fisk hos konsumenten, och ICA har ingen kunskap om nuvarande eller framtida kop-
och konsumtionsbeteende.

For att ta reda pa hur konsumenten skulle ta emot ett koncept av konsumentpackad farsk fisk
kravs en explorativ marknadsundersokning. Denna typ av undersokning har valts, eftersom
det i utgangspunkten ar osakert vad man letar efter och vilka asikter som kan tankas dyka upp.
Genom att anvanda observationer och intervjuer med konsumenter i butik i kombination med
fokusgrupper kan ett stort spektrum av influenser fangas upp pa ett hanterligt satt. Darmed
kan man ocksa inkludera faktorer som inte kan forutses. Valet har fallit pa en kvalitativ
undersokning, eftersom en sadan ar mindre tidskravande &n en kvantitativ undersokning och
ryms saledes inom tidsramen for arbetet, vilket ar 20 veckor. En kvalitativ undersokning
kraver inte heller ett lika stort urval som en kvantitativ och man kan ga djupare in pa de
omraden som &r av intresse.

Efter att data har insamlats kan densamma analyseras, och darmed dokumenteras ett antal
beslutssteg rérande beslutsprocessen vid kop av farsk fisk och mojligt beteende vid kdp av
KPFS. Studien har inte ndgon utgangspunkt i vilka kundgrupper som ar malet for denna
satsning. Ansatsen ar att KPFS ska kunna attrahera ICA:s hela klientel och erbjudas till alla
butiker, vilket inte nddvandigtvis &r detsamma som att det kommer att séljas i alla butiker,
eftersom det avgors av handlarna. Denna kvalitativa studie kan sedan ligga till grund for en
kvantifiering av resultaten, om detta 6nskas.

Med utgangspunkt i teori om konsumentens beslutsprocess vid ett kép kan ovan namnda
problemomraden analyseras och en foljd av beslutskomponenter tas fram for att identifiera de
steg och hinder som finns pa végen till ett kop. Hur detta skall utkristalliseras formuleras
nedan i ett definitivt syfte for studien.



Syftet for uppsatsen ar att genom en explorativ, kvalitativ studie kartldgga huvuddragen

i konsumentens beslutsprocess vid kop av farsk fisk och skaldjur. Resultatet &mnar innehalla
ett antal beslutssteg fran behovsidentifiering till konsumtion och utvardering efter kop.
Studien omfattar endast den svenska marknaden och ska kunna vara véagledande vid beslut
angaende ett lanseringskoncept av KPFS.

Fokusgrupperna utfors i samarbete med ett professionellt marknadsundersokningsforetag, som
genomfor, sammanstéller och presenterar resultatet av dessa i enlighet med de inledande
delarna av studien. Rapporten ska kunna bidra med ett beslutsunderlag tillsammans med andra
analyser och undersokningar som maste tas i beaktande innan en lansering av konceptet.

1.5 Genomférande och disposition av uppsatsen

For att kunna genomfdra en studie som uppfyller ovanndmnda syfte kravs insamling av
empiriskt material saval som teoretiska analyser. | detta kapitel anges bakgrunden till arbetet,
problemet identifieras och syfte formuleras.

| kapitel 2 finns en bakgrundsbeskrivning, som redogor for organisationen inom ICA och de
anslutna butikerna, marknaden for farsk fisk, en mer ingdende beskrivning av KPFS, mojlig
logistik och distribution samt den miljépolicy for forsaljning av fisk som finns inom foretaget.
Kapitel 3 presenterar en teoretisk genomgang av konsumentbeteendeteorin.

| kapitel 4 specificeras de hypoteser som utgor basen for det empiriska insamlandet av data.

Kapitel 5 beskriver arbetsgangen och det tillvagagangssatt med intervjuer och fokusgrupper,
som anvants for insamlande av det empiriska materialet.

Kapitel 6 redogor for resultatet av insamlad data och en analys, dar var och en av hypoteserna
fran kapitel 4 granskas med hjalp av det empiriska datamaterialet.

Kapitel 7 omfattar diskussion och slutsatser, vilka innehaller de rekommendationer som
efterfragats i projektet.



2 BAKGRUNDSBESKRIVNING

2.1 ICA:s organisation

ICA ér ett av Nordens ledande detaljhandelsforetag med drygt 2600 egna och anslutna butiker
i Skandinavien och Baltikum. ICA-koncernen har drygt 17 000 anstéllda exklusive
butiksanstallda i Sverige och anstéllda i franchisebutiker i Norge. Agarstruktuen i ICA-
koncernen illustreras i figur 2.1.
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Figur 2.1. Agarstrukturen i ICA-koncernen.

Foljande citat har sagt angaende varldens ledande detaljhandelskedja, Wal-Mart:

”Wal-Mart is not in the business of selling things to consumers; it’s in the business of buying
what people need to consume” (Blackwell et al., 2001), vilket stdammer aven for ICA. ICA AB
ar organiserat sdsom visas i figur 2.1. Inkdp och produktutveckling sker i respektive
affarsomrade under varuforsorjning. Produktkategorin fisk ingar i affarsomrade kott, chark,
fagel och fisk.
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Figur 2.2. ICA AB:s koncernledning.

Inom varuforsorjningen finns nio affarsomraden av olika storlek men gemensamt &r att
organisationen inom varje affarsomrade star pa tre ben, namligen inkop, kategori och
produktutveckling. Inom affarsomrade kott, chark, fagel och fisk finns en chef for
affarsomradet, en inkdpschef for kott, detsamma for fisk och fagel och ett antal inkopare.
Vidare bestar affarsomradets organisation av en kategorichef och en kategoriansvarig for
respektive kategori (fisk, fagel, KPK, kott- och palaggschark, matchark). Det tredje benet i
affarsomradesorganisation ar produktutveckling, dér en produktutvecklingschef basar dver
produktutvecklare for respektive kategori. De respektive positionerna har ansvar for bade den
norska och den svenska marknaden.



2.2 Butiksprofiler inom ICA*

For att finnas dar kunderna finns och tacka olika kopbehov ar de svenska ICA-butikerna
uppdelade i fyra butikskoncept beroende pa storlek, omséttning, sortiment och geografiskt
lage.

e ICA Néara ar mindre och lattillgangliga matbutiker med god service, anpassat sortiment
och bra farskvaror. Manga ICA Nara-butiker fungerar som ombud for Apoteket, Posten,
Systembolaget och ATG.

e ICA Supermarket-butikerna finns dar kunderna bor eller arbetar, och fungerar ofta som
den huvudbutik dar kunderna kan goéra merparten av sina mat- och dagligvaruinkop. Den
personliga servicen ar hog och butikerna har ett stort farskvarusortiment.

e ICA Kvantum ar storre matbutiker med bade vardagsmat, allergianpassad mat,
miljovanliga produkter och delikatesser fran nér och fjarran. Pa ICA Kvantum finns
dessutom det mesta inom skdnhet, hélsa och media.

e Maxi ICA Stormarknad erbjuder kunderna allt pa ett stalle. Férutom det breda
livsmedelssortimentet finns aven backer, klader, husgerad, sportartiklar samt allt for
tradgarden. Butikerna har generdsa 6ppettider och ligger lattillgangliga for bilburna
kunder. Inom Maxikonceptet finns ”den nya effektiva stormarknaden” dven kallad
"Hypermarket” som har malet att bli Sveriges billigaste stormarknad. Har effektiviseras
den manuella betjaningen samtidigt som man inte vill géra avkall pa service och
sortiment. Dessa stormarknader lever efter deviset "One Stop Shopping”.

2.3 Marknaden for farsk fisk

Den totala kopkraften i kategori Fisk & Skaldjur, farsk och fryst, &r enligt SCB ca 7 miljarder
kr/ar. Detaljhandeln utgor ca 2 miljarder kr/ar av detta. Resterande ca 5 miljarder kronor
spenderar Sveriges konsumenter pa restaurant inklusive lunchbespisningar. Forséljningen av
fisk inklusive farsk och fryst inom ICA estimeras till 150 miljoner per ar.

Baserat pa data fran ICA:s kundkortsdatabas &r konsumtionen av farsk fisk storst i
alderskategorin 55 — 65 ar, vilket ar en mycket stor grupp och anses som kopstark. Hushall
med tva personer utan barn ar ocksa en stor grupp och spenderar mest pengar inom kategorin.
Det ar tydligt att hushall med barn lagger mest pengar per ar men mindre pengar per person an
ovriga hushall. Av ICA:s Kundkortskunder koper de i aldersgruppen 45-64 ar fisk for ett
varde av 207,44 kr per ar

Det genomsnittliga inkopet av farsk fisk pa Maxi ICA Stormarknad ar ungeféar dubbelt sa
mycket som hos profilen Néra — 78 kr respektive 39 kr. Genomsnittsinkdpet pa Kvantum och
Supermarket ligger daremellan. Hogst kopfrekvens har Supermarket-kunden, som koper farsk
fisk var 14:e vecka. Kundgruppen som av ICA definieras "Hélsomedvetna” utgor storst andel
av hushallen som kdper farsk fisk, flest antal hushall, och dessa konsumenter handlar farsk
fisk flest ganger per ar. Gruppen "Prismedvetna” har minst antal kopare.

! Enligt ICA:s hemsida, www.ica.se, 2006-06-05



Farsk torsk, lax och stromming &r de storsta produktgrupperna omsattningsmassigt idag. For
framtiden forutspas efterfragan att 6ka pa halvfabrikat sdsom produkter i marinad, med sas
och eller andra beredda produkter som fiskburgare och grillspett. Fardiglagat forvantas ocksa
en okning inklusive sadant som endast kraver uppvarmning eller ar direkt atbart sésom sushi.
Trenden indikerar vidare pa att efterfragan okar pa filéad, skinn- och benfri fisk i portionsbitar
som ar enkel for kunden att bereda pa onskat satt, enligt ICA:s interna forundersokning
(Andersson, 2005).

2.4 KPFS: Konsumentpackad farsk fisk och sjéomat?

| april 2005 togs ett gemensamt beslut av det davarande ICA inkdpsavdelning, ICA
Merchandising och ICA EMV-inkdp att gora en forundersokning angaende majligheten att
lansera ett koncept med konsumentpackad férsk fisk och skaldjur forpackad i modifierad
atmosfar. Introduktionen av ett dylikt koncept har enligt ICA potential att I6sa manga problem
betraffande forsaljningen av farsk fisk. Endast ett 300-tal butiker av totalt 1600 har en
avdelning for farsk fisk trots att svenskarna kategoriseras som stora konsumenter av farsk
fisk. Smaskaliga leverantdrer, komplex logistikkedja och kort hallbarhetstid ar problem, som
bidrar till att forsaljningen av farsk fisk inte nar upp till sin fulla potential. Med
introduktionen av MAP-fisk ar forhoppningen att alla ICA butiker ska kunna erbjuda sina
kunder ett tillborligt sortiment av farsk fisk varje dag.

Lag I6nsamhet i fiskforséljningen ar ytterligare ett problem i butikerna. Manga sma lokala
leverantorer forsorjer butikerna med fisk, och ICA har darfor inte méjlighet att utnyttja vare
sig skalfordelar eller en valanpassad gemensam logistikkedja. Dessutom férpackas och
foradlas fisken ofta i butik, vilket sallan &r 16nsamt. Produktkvaliteten kommer ocksa att
kunna hallas pa en hogre och jamnare niva med en enskild leverantor, som kan garantera en
sparbar tillverkningskedja. MAP-tekniken bidrar till en smidigare, luktfri och mer hygienisk
hantering av fisken.

Detta koncept kan komma att innehalla ett bassortiment av de mest salda fisksorterna och
vidare ett utdkat sdsongsvarierat premiumsortiment for vissa marknader. Onskvért vore att
kombinera detta med sortimentet i den manuella disken for att &ven dar utveckla ett centralt
sortiment.

2.5 Logistik och distribution®

Den mest kritiska faktorn med logistik och distribution av MAP-fisk ar den korta
hallbarhetstiden. Beroende pa paketering och temperatur haller sig fisken farsk i 5-8 dagar.
Frekventa leveranser och en rimlig hallbarhetstid, i dagslaget packdag plus fem dagar, &r en
forutsattning for att mindre butiker ska kunna uppratthalla ett bassortiment. En snabb
distributionskedja &r darfor en grundldggande forutsattning.

ICA har i férundersokningen identifierat ett antal mojliga leverantorer for konceptet. Dock har
ingen av dessa rikstackande spridning i dagslaget sa att anvanda deras logistikkedja ar inte ett

2 Uppgifter fran ICA:s férundersdkning av Christian Andersson, 2005-07-04
® Andersson, 2005



alternativ. ICA har istéllet identifierat tre tdnkbara logistiklosningar dar den bésta l16sningen ar
att distribuera fisken via Sorteringsverket i Vasteras, dar dven ICA:s konsumentpackade kott
(KPK) sorteras. Alla ICA-butiker som har AOB (system for central orderhantering) och KPK
kan fa leverans tre dagar i veckan. Effektiva kylningsmojligheter pa +2 grader garanterar
maximal hallbarhet, och att anvanda ICA:s egna logistikresurser betyder att man blir mindre
beroende av leverantdren och far en starkare forhandlingsposition.

Mojliga forsorjningsstrategier inkluderar att 1) ICA investerar i en forpackningsanlaggning
ndra Sorteringsverket i Vasteras och fisken distribueras saledes darifran eller att 2) ICA ger
incitament till en leverantor att investera 100% i en paketeringsanldggning i narheten av
Sorteringsverket. Ett tredje alternativ &r att ICA uppmuntrar en leverantor att investera i en
forpackningsanlaggning nagonstans i Sverige eller Norge, som leverantdren véljer sjalv,
vilket troligtvis blir véstkusten av Sverige eller sydostra Norge. Alternativ fyra ar att
forsorjningen sker fran en redan existerande packningsanlaggning, som har tillracklig
kapacitet for att forsorja Sverige och Norge. Distributionen sker likaledes via Sorteringsverket
i de bada senare alternativen.

Enligt forstudien &r alternativ fyra att foredra, da det inte innebér sarskilt stora investeringar
vare sig for leverantoren eller for ICA. Investeringar ger inflytande pa priset i butik och kan
investeringar undgas kan lagre priser hallas. En annan fordel for ICA med detta alternativ ar
att det blir enkelt att byta leverantor. Ju mer vertikal integration med leverantor, desto svarare
blir det att bryta partnerskapet. Tiden innan lansering blir minimal med alternativ fyra. Ingen
byggtid for en ny forpackningsanlaggning kravs och saledes &r den enda begransningen att fa
Sorteringsverket redo.

2.6 Kvalitets- och miljépolicy med riktlinjer for ICA:s verksamhet*

Den standiga debatten angdende farskvaruproduktion och sparbarhet for livsmedel &r en viktig
anledning for ICA att ha klara riktlinjer for varuforsorjningen i dessa fragor. I ICA:s kvalitets-
och miljépolicy som galler for butik och koncern i Sverige och Norge kan lasas foljande
angaende jordbruk, skogsbruk och fiske:

ICA verkar for en ansvarsfull hushallning med naturresurser for att:

e Sikra tillgadngen pa livsmedel av god kvalitet
o Sakerstalla ett langsiktigt hallbart jordbruk, skogsbruk och fiske
e Bevara den biologiska mangfalden

For att minska miljobelastningen fran jordbruks- och fiskenaringarna stravar ICA efter ett
sortiment med sa liten miljopaverkan som majligt. Kott, inklusive fisk och skaldjur fran
utrotningshotade djur, far inte saluforas i butik, och ICA sékerstaller sa langt méjligt att fisk
kommer fran fiske, som &r legalt géllande kvoter, ursprung, redskap och storlek. Alla
produkter ska kunna sparas till anlaggning och tillverkningsomgang via kod eller
datummarkning pa konsumentprodukten. For produkter som saljs under ICA:s varuméarke
finns krav pa tredjepartscertifiering for kvalitetssakring som innefattar sparbarhet ett steg

* Informationen ar hamtad fran interna ICA-dokument



framat och ett steg bakat, mellan foretag och inte konsument. Exempelvis ICA:s egen torsk
kan sparas fran bat som har landat fisken till leverantdr och vidare till butik.

ICA har speciella riktlinjer for inkop av varmvattensrakor och torsk. Odlingen av tropiska
jatterakor har lange orsakat stora problem bade for miljon och socialt sett. ICA har en
restriktiv hallning till denna produkt pa grund av den problematik som omgéardar
produktionen. Trots detta finns en efterfragan hos konsumenten och darfor har ICA valt ut
endast en sorts réka att saluforas ur det centrala sortimentet. Detta &r en odlad varmvattenréka,
som ar godkand av Naturland, en systerorganisation till KRAV. Utéver detta marknadsfor inte
jatterakor centralt, och de finns inte med i recept som utvecklas av ICA AB.

For forsorjningen av torsk galler att alla leverantorer till ICA:s centrala sortiment endast far
leverera torsk, som vid fangsttillfallet ar storre dn 45 cm. Vid den storleken &r chansen stor att
torsken hunnit foroka sig minst en gang, vilket bidrar till att sakra bestandet. Leverantoren ska
vara saker pa att man endast koper torsk, som fangats av serisa fiskare som haller sig inom
respektive tilldelade fiskekvoter och inte rovfiskar. Fisken ska ocksa vara ursprungsmarkt
enligt gallande lagstiftning, vilket innebar handelsbeteckning, latinskt namn, fangstmetod och
fangstzon. Fran 1 juni 2002 ar all torsk under varumarket ICA fiskad fran biologiskt sakra
bestand i Nordostatlanten. Ingen ravara fran hotade torkbestand forekommer i dessa
produkter.

ICA stodjer som forsta svenska foretag miljoinitiativet Marine Stewardship Council (MSC).

Detta ledde till att ICA tillsammans med ett flertal organisationer och foretag paborjade ett
arbete for att miljomarka vildfangad fisk.
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3 TEORI

3.1 Konsumentbeteendeteori®

Konsumtionsprocessen for fisk kan som for alla andra produkter beskrivas med teori for
konsumentbeteende. Konsumentbeteende &r’’handlingar som man tar sig an nar man
anskaffar, konsumerar och gor sig av med varor och tjanster”. Det rér "varfor folk koper
saker”. Definitionen delas in i att anskaffa, konsumera och gora sig av med; avyttra eller
kassera. Det forstnamnda hénfors till de handlingar som leder fram till och inkluderar kép och
mottagande av en vara. Begreppet konsumtion inkluderar hur, var, ndr och under vilka
omsténdigheter konsumenter anvander produkter.

Denna studie fokuseras pa processens forsta steg (anskaffningen) och inkluderar saledes
behovsidentifiering, informationssékning, utvardering av alternativa produkter och marken
samt det faktiska kopet. Vidare handlar denna del av konsumentbeteende om hur konsumenter
koper produkter, var de handlar, hur de skaffar information och hur mérken influerar kopet.

Beslutet att kopa kan leda till ett helt och hallet genomtankt kop, ett delvis planerat kop eller
ett oplanerat kop. | det forstnamnda ar bade produkt och méarke bestamt i forvag medan ett
delvis planerat kdp innebdr att det finns en intention att kdpa en viss produkt men val av
varumarke gors inte forran vid koptillfallet. Vid oplanerade kop gors val av bade produkt och
varumarke direkt i butiken. Undersokningar visar att 68% av produkter kdpta under storre
inkopsstillfallen och 54% av produkter kdpta under mindre inkopstillfallen ar oplanerade.

Detaljhandeln kan beskrivas som ett forum for att férena konsumenter och marknader. Det ar
vanligtvis kulmineringspunkten, dar varuforsérjningens anstrangningar moéter konsumentens
efterfragan. En komplett konsumtionsprocess kraver att konsumenten interagerar med en
aterforsaljare av nagot slag. Typ av aterforsaljare och sorts butik bestams i
konsumtionsprocessen. Denna del av processen involverar en matchning av konsumentens
egenskaper med kopets egenskaper och butikens egenskaper. Konsumenten gar inte igenom
hela processen varje gang for att fatta ett beslut. Tidigare erfarenheter och butiksimage kan ta
konsumenten direkt till ett specifikt val av butik. Den 6vergripande bilden av butiken och
kedjan bestammer i stor utstrdckning vilken position dessa har i konsumentens medvetande.
Detta paverkar om och i vilka butiker konsumenten i sa fall koper produkter.

Modellen for "konsumentens beslutsprocess” foretrdder en karta 6ver konsumentens intellekt,
vilken kan anvéndas som en guide for framtagande av en lamplig produktsammansattning,
marknadskommunikation och forsaljningsstrategi. Modellen fangar i ett schematiskt format
de aktiviteter som tar plats nar beslut gors och visar hur olika interna och externa krafter
samverkar och paverkar hur konsumenten tanker, utvéarderar och handlar.

Beslutsprocessen bestar av tre huvuddelar: Beslut fore kop, beslut vid koptillfallet och
processen efter kop. Ingen som kdper en produkt utan att det finns ett behov, ett problem eller
en avsaknad av nagot. Modellen visar hur konsumenten loser vardagsproblem som gor att de
maste kdpa och anvanda produkter av olika slag. Vidare visar modellen att konsumenten
vanligtvis gar igenom sju steg nar ett beslut gors: behovsidentifiering, informationssokning,
utvardering fore kop, kop, utvardering efter kop och avsattning av produkten.

> Materialet till detta kapitel ar hamtat frn Blackwell et al., 2001, om inget annat anges .
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3.2 Beslutsprocessen fore kop

Beslutsprocessen fore kop kan indelas i tre faser, behovsidentifiering, informationssékning
och utvérdering fore kop, vilka presenteras i nésta avsnitt.

3.2.1 Behovsidentifiering

Startpunkten for varje kdpbeslut ar ett behov eller problem hos konsumenten.
Behovsidentifiering uppstar nar en individ upplever ett glapp mellan det hon uppfattar som ett
idealiskt tillstand och det faktiska tillstandet. Konsumenter koper nagot, nar de finner att den
potential en produkt har att 16sa ett problem ar vért mer &n kostnaden for att kopa produkten.
Uppmarksammandet av ett ouppfyllt behov ar darmed forsta steget i forsaljningen av en
produkt. Utdver behov har konsumenter ocksa begéar som en marknadsansvarig maste
tillgodose under forutséttning att kostnadsmal mots och prisniva pa produkten
overensstammer med malgruppens vilja att betala.

Marknadsansvariga och sortimentsansvariga maste kanna till konsumentens behov. Om man
kanner till behoven far man en béttre bild av var det finns ouppfyllda behov och var man kan
fylla dessa hal med nya och forbattrade produkter, effektivare marknadskommunikation och
mer anvandarvanliga distributionskanaler. Ett klassiskt fel &r att utveckla nya produkter
baserat pa produktions- och forsaljningsmojligheter istallet for att basera produktutvecklingen
pa vad konsumenten vill kopa. Det &r ingen idé for detaljhandeln att fylla pa sitt sortiment och
hoppas pa att konsumenten ska hitta nagot som hon behéver och kopa det. Framgangsrika
aterforsaljare begransar antalet artiklar genom att kategoriansvariga fokuserar pa
effektivisering och anpassning av sortimentet.

Detaljhandeln och leverantorer maste halla koll pa konsumtionstrender, eftersom da
konsumenten andrar sin attityd, andras ocksa behoven och problemen. Nagra faktorer, som
sannolikt dndrar konsumentens syn pa problem och vilket satt de l6ser dem pa, ar familj,
varderingar, halsotillstand, alder, inkomst och referensgrupper. Att kunna identifiera
andringar i dessa variabler ar ofta nyckeln till nya marknadsmajligheter. D& konsumenten ror
sig genom olika stadier i livet, kan ocksa behov och konsumtionsvanor férvantas andras.
Begar 6kar ocksa simultant med forvantningar pa dkad inkomst, vilket ar anledningen till att
exempelvis bilforséljare i USA skickar information om nya bilar till nyutexaminerade
akademiker. Marknadsforare forsoker ofta kommunicera med konsumentens behov och hojer
darigenom medvetenheten om oupptéckta behov eller problem. Man kan inte skapa behov
men daremot visa hur en produkt kan mota ett behov som konsumenten inte uppmarksammat
eller upplevt som ett problem.

3.2.2 Informationssdkning

Sa fort konsumenten medger ett behov eller problem borjar sokandet efter information och
I6sningar for att tillfredstalla behovet. Sokandet kan goéras internt, vilket betyder att kunskap
hamtas fran minnet eller mojligtvis genetiska betinganden. Da informationssokning sker
externt, samlas fakta och asikter fran vanner, familjen och marknaden. Ibland soker
konsumenten information passivt genom att helt enkelt bli mer mottaglig for information i
omgivningen och ibland sker sokningen systematiskt och aktivt genom
konsumentpublikationer, annonser, Internet eller genom att ta in information i butiker och
kopcentra. Sokandets omfattning bestams av variabler sasom personlighet, social
klasstillhérighet, inkomstniva, kopets storlek och betydelse, tidigare erfarenhet,
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markespreferenser och kundens tillfredsstéllelse. Om konsumenten &r n6jd med det
varumarke som hon anvénder i nuldget, kan detta kopas igen utan vidare informationssékning.
Né&r konsumenten &r missndjd med nuvarande produkt eller varumérke, utfkas
informationssokningen till att inkludera andra alternativ.

De olika kallor, dar konsumenten soker information, kan kategoriseras i marknadsdominerade
och icke-marknadsdominerade. Med marknadsdominerade menas allting som leverantoren
eller aterforséljaren gor for att informera och dvertyga sdsom anvandande av reklam,
saljpersonal, hemsidor och séljframjande material i butik. Vidare soker konsumenten ocksa
information fran kallor, som marknaden har mindre kontroll 6ver men som &nda &r viktiga for
att konsumenten kritiskt ska kunna ta ett beslut. Icke-marknadsdominerade kallor inkluderar
vanner och familj, opinionsledare och media. Manga influerande budskap 6verférs muntligen,
andra uppstar efter att ha konsulterat objektiva produktrankingskéallor och massmedia.

Informationssokning pa Internet dkar. Aven om en del sokande efter information pa Internet
tar ganska lang tid, gar andra mycket snabbt beroende pa hemsidans design. Enligt vissa
forskare kommer konsumenten att bli mer och mer priskénslig da sokkostnaden blir allt lagre.
Andra studier visar att genom enklare webbdesign och enklare forutsattningar for att soka
information om kvalitet kommer konsumenten att bli mindre priskanslig och mer bendgen att
kdpa kvalitetsprodukter.

Ett mer traditionellt satt att soka information &r helt enkelt att “shoppa”. Manga tycker att det
ar kul att titta och kanna pa produkter i affarer medan andra ser det som en trakig syssla. Att
forsta nar konsumenten finner néje i sokningen efter ratt produkt eller nar det ar ett trakigt
"maste” ger vardefull information till handeln. For vissa produkter sasom finare klader ar det
sjalva upplevelsen nar man provar och dvervager olika alternativ som ar halva nojet. |1 det
fallet kan nojet dvervaga tiden det tar att hitta det rétta plagget.

Bearbetning av information fran externa kallor gors i flera steg. Det forsta ar da man utséatts
for exponering av informationen, eftersom den tillsammans med paverkande kommunikation
maste na konsumenten for att fa nagon effekt. Da exponeringen ager rum, aktiveras en eller
flera sinnen och forberedande bearbetning av informationen satter igang. Nasta steg ar
uppmarksamhet. Efter exponeringen galler det att fordela (eller inte fordela) kapacitet for att
bearbeta den inkommande informationen. Ju mer relevant meddelande och innehall desto mer
sannolikt att meddelandet ocksa far uppmarksamhet och blir bearbetat. Konsumenter forsoker
stéandigt ignorera olika 6vertygande budskap och darmed anvéanda selektiv perception. Det
tredje steget i informationsbehandlingsprocessen &r forstaelse. Om information far
uppmarksamhet, blir den analyserad och jamférd med befintlig information i minnet. Vidare
foljer acceptans. Om konsumenten forstar meddelandet, foljer antingen acceptans eller
avfardande av meddelandet. Malet med meddelandet ar att &ndra eller ersatta existerande
dvertygelser och uppfattningar, men innan dess maste alltsa acceptans ske. Det sista steget i
bearbetningen &r lagring av informationen for att den ska finnas tillganglig for framtida
anvandning.

3.2.3 Utvardering av alternativ innan kop
Nésta steg i processen fore kop &r att konsumenten utvarderat de alternativ, som identifierats

under sokprocessen. Konsumenten soker svar pa fragor som "Vilka ar mina alternativ”” och
”Vilket ar det bésta alternativet?” nar denne jamfor och valjer bland olika produkter eller
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tjanster. Konsumenten jamfor vad man vet om olika produkter och varumarken med vad man
anser vara de viktigaste egenskaperna. Efter detta gors ett urval fran mojliga alternativ
grundat pa de utvalda kriterierna innan beslutet slutligen tas att kdpa ett av alternativen.

Vidare anvéander konsumenten nya eller existerande utvérderingar som ar lagrade i minnet for
att valja produkter, tjanster, varumarken och butiker. Olika konsumenter nyttjar olika
urvalskriterier, vilket definieras som de normer och specifikationer som anvands for att
jamfora olika produkter och varumarken. Hur olika personer utvérderar sina alternativ
influeras bade av individuella och miljébetingade faktorer. Som ett resultat komponeras olika
urvalskriterium till individ- och produktspecifika sammansattningar av behov, varderingar
och livsstil. Alltjamt maste konsumenten ocksa bestamma var produkten ska kopas och
anvénda sina urvalskriterier dven for det.

Vissa attribut som anvénds for att utvardera alternativ &r dominerande medan andra &r
avgorande. Skillnaden &r att konsumenten ser de dominerande egenskaperna sasom de
potentiellt viktigaste. D& man exempelvis ska kopa en bil ar de dominerande attributen pris,
palitlighet och andra faktorer som antagligen inte varierar sa mycket mellan liknande
modeller av bilar. Hur alternativen varierar avseende de avgdrande attributen, vilket
inkluderar detaljer sasom stil pa bilen, extrautrustning och lackering, bestammer oftast vilket
mérke pa bilen konsumenten véljer, speciellt nar de dominerande attributen upplevs som
likvardiga for de olika markena.

Forandringar i variabler sasom kvantitet, pris, kvalitet och storlek kan paverka konsumentens
varumarkes- och produktval. Om konsumenten ser en prishdjning pa ett marke som foredras,
utvarderas motivet. Motivet &r den omfattning konsumenten upplever att foretagets 6kade
vinst ar direkt korrelerad med hur oréttvis prishdjningen upplevs. Detta bestammer om
prishojningen &ar skélig. Om prishdjningen upplevs orimlig, forsvagas konsumentens avsikt att
handla. Vilket forsaljningsstalle konsumenten valjer att handla kan exempelvis bero pa trafik
och trangsel, ordning och reda i butiken, hur ofta butiken har slut pa varor samt hur manga
kassor det finns. Nar butiker varderas som lika pa grundval av dominerande attribut sasom
pris och kvalitet, avgor detaljer sasom vilken uppmarksamhet man far som kund i butiken.

3.3 Beslut vid koptillfallet

| den andra Gvergripande delen av beslutsprocessen, kopet, gar konsumenten igenom tva
faser. Forst avgors i vilken butik eller pa vilket satt kopet ska géras och sedan gors val inom
butik, influerade av forsaljningspersonal, olika visningssatt for produkter och andra
saljframjande atgarder.

En konsument kan ga igenom beslutsprocessen fore kop enligt plan och ha for avsikt att kopa
en viss produkt och ett visst varumarke. Allt som oftast koper konsumenten nagot som skiljer
sig ganska mycket fran vad hon hade tankt eller kdper inte pa grund av vad som héander vid
det avgorande val- eller koptillfallet. En konsument kan foredra en viss aterforséljare men
valjer anda en annan beroende pa ett speciellt erbjudande, oppettider, lokalisering eller
trafikproblem. Vidare kan konsumenten bli paverkad i butiken genom att prata med
séljpersonal, influeras av gaveldisplays eller ett rabatterbjudande, inte lyckas hitta den rétta
produkten eller helt enkelt inte ha rad att kopa det som var tankt. De bésta aterforsaljarna
klarar att skota helhetsbilden av butiken for att na ut till den malgrupp som efterfragas och har
samtidigt kontroll pa de viktiga detaljerna for en tillfredsstallande shoppingupplevelse.
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3.3.1 Kdpets beslutsprocess

Den forsta muren for konsumenten att ta sig Gver ar att bestdmma sig for att kopa eller inte.
Alternativet att avsta finns alltid pa grund av manga faktorer som inkluderar dndrade skal for
kopet, &ndrade omstandigheter, ny information eller avsaknad av tillgédngliga produkter som
alla kan skjuta upp ett eventuellt kop. Efter att konsumenten bestamt sig for att gora ett kop
bestar detta steg i processen av tva delar. | den forsta delen valjer konsumenten en
aterforsaljare istallet for en annan (eller ndgon annan typ av forsaljningsmedium) och den
andra delen involverar olika val inom forsaljningsstallet. | den senare delen paverkas
konsumenten av forséljningspersonal, olika typer av produktexponering och andra
saljframjande atgarder i butik.

Kopbeslutet kan resultera i ett fullstandigt planerat kop, da bade produkt och varumérke &r
bestdmda i forvdag. Annars kan kopet vara delvis planerat eller oplanerat. | det forra finns
intentioner att képa produkten men val av marke skjuts upp till koptillfallet. | ett oplanerat
kop gors valet av bade produkt och marke pa forsaljningsstallet. Forskning visar att
sannolikheten for att ett planerat kop intraffar ar hogre ju stérre konsumentens engagemang i
produkten &r (t ex bilar) men kan ocksa intraffa med produkter som oftast kraver mindre
engagemang sasom dagligvaror. Dock kan &ven ett planerat kop andras i butik beroende pa
faktorer som provsmakning, prisreduktioner, rabattkuponger och andra saljframjande atgarder
och aktiviteter. Hur dessa faktorer paverkar kopet beror pa lojalitet till butik och varumarke.
Studier indikerar pa att reklam med rabattkuponger fungerar val med konsumenter som &r
intresserade av att byta till ett annat varumérke medan tilltalande bilder &r mer effektiva for att
paverka konsumenter som ar lojala till ett konkurrenskraftigt varumarke.

| det delvis planerade kdpet kan konsumenten ha for avsikt att kdpa en produkt och nér
engagemanget ar lagt, begransa valet av varumarke till “ett méarke jag kanner till och tycker
om”. Det slutliga valet av sort och mérke kan darfor influeras av prissdnkningar, speciella
produktexponeringar och tilltalande forpackning. Vidare visar olika studier att de allra flesta
kdpen ar impulskop, 68 % av de produkter som koéps under ett storre inkopstillfalle och 54%
vid mindre inkopstillfallen &r oplanerade. Konsumenten anvander ofta produktvisning,
skyltning och material fran kataloger som ett surrogat for en inkopslista. En skyltning kan
darmed paminna om ett behov och influera till kop. Nar och om ett kop intraffar paverkas av
tidsfaktorer och "timing”. Detta innefattar inte bara sdsongvaror utan ar ocksa en kritisk faktor
for servicebutiker och har stor inverkan pa priset.

Ett sista beslut &r att bestamma pa vilket satt produkten ska betalas. Detta kan ske kontant
eller med nagon typ av betalkort. Da betalning sker med kredit-, konto- eller kundkort
forsorjer detta butiken med vardefull information som utg6r grunden for databaser ur vilka
man kan kommunicera med kunden och skapa skréaddarsydda erbjudanden.

3.3.2 Konsumentens kdnnedom om produkt och varumarke
Innan konsumenten lart sig att en produkt eller ett varumérke existerar kan hon omgjligtvis bli
en kund. Darfor maste konsumenten géras medveten om produkten, speciellt nya produkter.

Awven etablerade produkter behover gora entré i konsumentens medvetande da lansering sker
pa en ny marknad.
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Det finns tva satt att kartlagga medvetande om olika produkter och vilka mérken som
associeras med en bestamd produkt. Den forsta fokuseras pa vad konsumenten kan erinra sig.
Den andel av de tillfragade som anger ett visst marke ger en indikation pa konsumentens
kannedom om varumaérket. Det varumarke som namns forst kallas for "top-of-the-mind”
kdnnedom. Den andra ansatsen fokuserar pa igenkannande av ett namn. Istéllet for att
konsumenten ska ndamna det marke som forst kommer pa tanken ges en lista pa namn och
konsumenten tillfragas att identifiera de namn hon kanner igen. Detta ger vanligtvis en mer
moderat estimering av kdnnedomen om ett varumarke.

Varje varumarke som ingar i var konsuments medvetande har sannolikt dven en samling
anknytningar till annan information lagrad i minnet. Den totala bilden av associationer
definierar produktens "image”. Dessa associationer kan inkludera produktens fysiska
egenskaper saval som den nytta och kansla som konsumtion av produkten ger. De kan ocksa
innefatta symboler, personer, reklamkampanjer, slogans och logotyper. Alla associationer ar
dock inte lika starkt knutna till ett varumarke eller en produkt.

De faktorer, som bestdmmer om konsumenten véljer ett visst forsaljningsstalle, varierar med
marknadssegment och produktklass. Dessa bestamningsfaktorer kan delas upp enligt féljande:
1) geografiskt lage 2) typ av sortiment och kvalitet 3) pris 4) reklam och andra saljframjande
atgarder 5) séljpersonal 6) erbjuden service 7) fysiska butiksegenskaper 8) typ av
butiksklientel 9) butiksatmosfar 10) service och tillfredstéllelse efter kop. Alla dessa variabler
ar viktiga vid konsumentens val &ven om de véger olika tungt i olika marknadssegment.

3.4 Processen efter kop

Konsumtionen &r den viktigaste delen av beslutsprocessen eftersom det ar forst da
konsumenten kan utvardera vad produkten har att erbjuda och om detta nar upp till
forvantningarna. Beroende pa utfallet kommer konsumenten att utveckla mer eller mindre
positiva utvarderingar av sin konsumtionsupplevelse. Dessa utvarderingar utgor den sista
delen av konsumentens beslutsprocess och presenteras i detta avsnitt.

3.4.1 Konsumtion

Efter att kOpet ar genomfort infaller sjalva konsumtionen. Konsumtion kan antingen ske direkt
eller skjutas upp. Alternativ till att konsumera direkt kan vara att lagra varor om utrymme
finns. Hur konsumenten anvander produkten kan paverka hur néjda de blir med kdpet och hur
sannolikt det ar att produkten eller varumarket kdps av samma konsument igen. Hur noga
konsumenten ar med hur produkten férvaras och anvéands bestammer ocksa hur lang tid
produkten récker innan en ny behdver kopas.

Teorin skiljer mellan anvandare och icke-anvandare. Siffrorna for anvandare och icke-
anvandare ar viktiga att analysera for en aterforsaljare. Antalet aktuella anvandare av en
produktkategori indikerar hur attraktiv marknaden ar for foretaget. Generellt & en marknad
mer attraktiv ju storre den ar, dvs. med dkande antal anvandare. Storleken pa marknaden av
icke-anvéndare anger tillvaxtmojligheten. Att konvertera icke-anvéndare till anvandare &r inte
gangbart for att 6ka forsaljningen da marknaden har fa icke-anvandare. En forstaelse for
konsumtionsbeteende kraver mer an att bara sarskilja anvandare och icke-anvandare; vidare
kan konsumtionsbeteende karakteriseras efter en lang rad av ytterliggare viktiga dimensioner.
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Under kategorin av anvandare finns fyra fragor: Nar konsumeras det? Var konsumeras det?
Hur konsumeras det? Och hur mycket konsumeras? | manga fall gar kop och konsumtion
hand i hand satillvida att nar kopet gors finns ett beslut inte bara om att konsumtion kommer
att ske utan ocksa nar. | andra fall kan ett kop ske utan att konsumenten vet exakt nar
konsumtion kommer att ske. Livsmedel &r ett typiskt exempel pa en vara som finns pa en
hylla eller i ett kylskap till ett senare tillfalle d& man bestammer sig for att konsumera det. Nar
konsumtionsbeslutet gors helt sjalvstandigt fran foregdende kopbeslut kan det vara av intresse
for en aterforsaljare att l1agga ner lite moda pa att uppmuntra till konsumtion, snarare an att
endast fokusera pa att framja kop. Exempelvis kan nya konsumtionstillfallen pa dygnet, i
veckan eller om aret initieras for att 6ka frekvensen i konsumtionen.

Ibland kan det vara gynnsamt att segmentera marknaden efter nar konsumtion sker. Detta kan
appliceras sasongvis, under aret, i veckan eller under dagen. Att segmentera ger utrymme for
att na den malgrupp som efterstravas pa ett mer effektivt satt. Utover "nar” ar det viktigt att
uppmarksamma var och hur konsumtionen sker. Férsummande av dessa faktorer kan vara ett
kostsamt misstag. For att lansera nagot som ska konsumeras exempelvis i bilen, maste det
vara utformat sa att det gar att halla och ata direkt ur handen. "Hur” en produkt konsumeras
skiljer sig fran person till person och fran tillfalle till tillfalle. Ett exempel &r ris som antingen
kan konsumeras som tillbehor till annan ravara eller blandas med andra ravaror till en egen
ratt. Hur produkten ska anvéndas avgor vilket varumarke konsumenten foredrar, i det
forstndmnda fallet kdper konsumenten ett mer valkdnt méarke medan man nojer sig med ett
billigare alternativ i det andra exemplet. Uppenbarligen uppfattas det valkanda och oftast
dyrare market som ett mer vélsmakande alternativ och darfor valjs detta nér riset ska serveras
som tillbehor. Da riset blandas med annat ar smaken pa riset inte lika avgorande varfor market
da inte ar av lika stor betydelse. Forstaelsen for hur en produkt anvands kan ocksa innebéra
upptéckter av nya affarsmojligheter. Ibland kan foretag upptacka att deras produkter anvands
pa helt oforutséagbara satt, t ex att hanga tval i frukttrad for att halla insekter borta.

Ett segment av konsumenter kan fogas samman genom att de alla konsumerar en viss produkt
men kan samtidigt skilja sig avsevart i hur mycket som konsumeras. Sadana skillnader utgor
en bas for segmentering som man vanligtvis kategoriserar i storforbrukare, mattliga
forbrukare och smaforbrukare. Allt annat lika ar det oftast storforbrukare som utgor den
primara malgruppen. Den vinstpotential som uppkommer tack vare storforbrukarna ar ofta
langt storre an den realiserade vinsten fran sma- och mattliga forbrukare. Att dndra
konsumtionsméangden ar ofta ett viktigt mal, och ett foretag kan forsoka att uppmuntra till
konsumtion genom att modifiera sina produkterbjudanden.

3.4.2 Konsumtionsupplevelsen

En kritisk egenskap hos manga konsumtionsbeteenden &r de specifika kanslor konsumenten
har nar konsumtionen sker. Kénslor kan te sig pa manga olika satt. De kan vara positiva (ex
tillfredstéllelse, spanning, lattnad eller sentimentalitet) eller negativa ( ex ilska, uttrakning,
skuld, anger). Ibland ar kéanslorna 6vervéldigande men oftast upplevs kanslorna med mindre
intensitet. De allra flesta konsumtionsupplevelser &r ganska ordindra och involverar lite
kénslor men dven en ordinar konsumtionsupplevelse kan framkalla starka kanslor om nagot
gar fel. Negativa kéanslor kan uppsta da konsumtionsupplevelsen misslyckas med att na upp
till forvantningarna. Kénslor sasom besvikelse, anger, frustration och ilska ar klara
indikationer pa ett problem och att implementera forbattrande atgarder kraver att man
identifierar orsaken till dessa negativa kanslor.
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Produkter kan positioneras pa basis av kanslor, som konsumenten upplever vid konsumtionen.
Det finns tva ansatser till detta. Det ena &r att fokusera pa de positiva kanslor som
konsumtionen skapar, och det andra &r att fokusera pa hur produkten reducerar eventuella
negativa kanslor. Manga konsumenter kanner skuld nar de ater onyttiga livsmedel. Darfor
forsoker manga leverantdrer och aterforsaljare positionera sina produkter som héalsosamma
och nyttiga. Vidare skiljer sig konsumtionsupplevelsen at genom varderingar av om
konsumenten fann upplevelsen givande eller pafrestande. Baserat pa detta kan ytterliggare
kategoriseringar géras genom att rangordna om upplevelsen gav positiv forstarkning, negativ
forstarkning eller bestraffning. Det idealiska fOr ett foretag ar naturligtvis nar konsumtionen
ger sa mycket positiv forstarkning som mojligt. Da &r det storre chans att konsumenten
upprepar sitt kop. Ytterliggare ett sétt att reflektera Over konsumtionsupplevelser utgors av att
rangordna i vilken utstrackning upplevelsen nadde upp till férvantningarna eller inte. Hur
konsumtionsupplevelsen nar upp till férvantningarna har vanligtvis en stor makt 6ver
konsumentens utvardering efter konsumtion vilket behandlas under nasta rubrik.

3.4.3 Utvardering efter kop

Utvardering av de gjorda valen ar en fundamental del av beslutsprocessen efter kop. Under
och efter konsumtion utvérderar konsumenten standigt produkten och
konsumtionsupplevelsen. Utvérderingen efter kdpet kan till stor del likna de utvérderingar
som gjordes innan kopet, sarskilt nr konsumtionsupplevelsen var positiv. Vid andra tillfallen
kan utvarderingen efter kop dock ha mycket lite gemensamt med utvérderingen innan kopet.
En fordelaktig utvardering innan kop kan latt forskingras med en nedslaende eller
otillfredsstallande konsumtionsupplevelse.

Den mest uppenbara anledningen till att en aterforséljare maste uppmarksamma
konsumentens belatenhet med sin konsumtionsupplevelse ar att det paverkar om kép kommer
upprepas eller ej. Positiva utvéarderingar efter kop ar vasentliga for att behalla kunder eftersom
negativa erfarenheter av en produkt minskar sannolikheten for att kunden ska géra
aterkommande kop. Realiteten ar att det ar mindre kostsamt att behalla en kund &n att vinna
en ny vilket implicerar att man bor koncentrera sig pa att forsékra sig om att kunderna har
positiva konsumtionsupplevelser. Trots att en n6jd kund inte &r nagon garanti for att
densamma ar en lojal kund beror lojaliteten pa graden av tillfredstallelse. Pa grund av detta
stravar foretagen inte bara efter néjda kunder utan totalt belatenhet hos kunderna.

Utvardering efter konsumtion influerar inte bara konsumentens framtida kopbeteende utan
paverkar ocksa andra beteenden i beslutsprocessen. Att diskutera sin konsumtionsupplevelse
med andra personer ar en vanlig foreteelse som sker dagligen. Hur gott renommé detta
muntliga delgivande ger beror naturligtvis pa hur pass positiv erfarenheten var. Daliga
erfarenheter ger negativa omnamnanden vilket reducerar sannolikheten av aterkommande
kdp. Missndjda kunder har en tendens att delge sina erfarenheter mer gérna an de som har
positiva upplevelser, &ven om den man pratar med ar en framling. Missbelatna kunder kan
alltsa forloras och dessutom delge sina negativa omdomen vilket kan vara fatalt for att ens
kunna vinna nya kunder. Vidare kan det leda till klagomal som kan generera negativ
publicitet. Dock ger inte alla missndjda kunder uttryck for sina klagomal vilket gor att det
saljande foretaget inte alltid far veta varfor kunden inte ar nojd.
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3.5 Individuella bestdamningsfaktorer for konsumentbeteende
3.5.1 Demografiska och psykografiska variabler

Hur populationen andras, hur befolkningen spenderar sin tid, véljer sina vénner och allokerar
sina finansiella medel ar fragor som involveras i studier av ett omrades demografi. Demografi
definieras som storleken, strukturen och distributionen av en population. Demografiska
analyser anvands pa tva satt: 1) for beskrivning av marknadssegment och 2) inom trendanalys.
For att beskriva marknadssegment matchas demografiska och psykografiska variabler i ett
segment med ett visst konsumentbeteende. De demografiska variabler som har tillracklig
korrelation med ett specifikt beteende anvénds for att beskriva det segmentet. P& detta satt
anvands demografi som ett anvisning pa hur konsumenter kommer att bete sig baserat pa
egenskaper sdsom alder, inkomstniva och etnisk tillhorighet. Vid avsaknad av primara
undersokningar eller under det allra forsta skeendet av ett projekt, kan demografisk
information anvéndas for att ge riktlinjer for produktutveckling, ompositionering av
produkter, ut6kande av en produktlinje och nya distributionsstrategier. N&r ytterliggare
information behovs analyseras dven personliga varderingar och psykografiska variabler for att
mer detaljerat kunna identifiera och beskriva ett specifikt marknadssegment och dess
individuella medlemmar. Konsumentanalytiker anvander ocksa demografiska trender for att
forutspa andringar i efterfragan, och konsumtion av, specifika produkter och tjanster genom
att 6vervaka vilka populationsgrupper som kommer att véxa i framtiden

For att nd framgang &r det inte nog att endast studera demografi utan att kombinera det med
andra variabler. Personer i liknande situationer kdper i mangt och mycket samma produkter
som andra i samma alders- och inkomstgrupp samt geografiska omrade men detta ar dock inte
alltid fallet. Konsumenter agerar olika beroende pa grundlaggande anlag och social-
psykologiska egenskaper som reflekterar personlighet, personliga vérderingar och livsstil.

Att forutspa efterfragan och vidare planering av utbud kraver information om marknaden och
dess fyra huvudkomponenter: personer med ett behov, kdpkraft, vilja att kdpa och makt att
kopa. Utan att forsta hur befolkningen kommer att se ut i framtiden kan ett foretag inte
planerar for produktutveckling eller forutspa efterfragan pa ett anvandbart satt.

Geografisk segmentering ar ett anvandbart sétt och en kritisk faktor for att forsta
konsumentefterfragan. Da efterfragan i relation till geografiska omraden studeras antas att
folk som lever i narheten av varandra ocksa delar liknande konsumtionsmonster och
preferenser. Stader ar den viktigaste enheten for analys i de flesta marknadsplaner. Fororter
har véxt snabbt i betydelse men idag ar det, narorter, omraden utanfor fororterna som vaxer
snabbast. Marknadsatgarder maste i enlighet med detta understodja de skilda behov som
konsumenten i de olika geografiska omradena har och har skiljer man pa innerstad, stad,
forort, tatort och landsbygd.

3.5.2 Minne och inlérning

Varje gang en konsument glommer att kdpa nagot har ett foretag mist en majlighet till
forséljning. Konsumenten kan dven glomma att produkten finns hemma efter kép och ju
oftare detta hander desto mer sallan behdver kunden képa produkten. FGrmagan hos en
konsument att komma ihag vilka produkter det finns att valja pa bestammer om en produkt
alls finns i atanke vid koptillfallet. Produkter som inte finns i minnet kommer inte att
overvagas i en valsituation om de inte &r fysiskt narvarande da konsumenten gor sitt
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slutgiltiga val. Pa liknande satt ar det viktigt vad konsumenten kommer ihdg om de olika
alternativen som beaktas. Det ar fundamentalt att det finns ndgra ”minnesmarken” som gor att
produkten fastnar i minnet. Om inte valet sker efter vilka produkter som erbjuds pa plats,
grundas detta val helt pa vad som finns att hamta i minnet. Manniskors mentala kapacitet
klassificeras traditionellt i tre delar: Registreringsminne, korttidsmine och langtidsminne.
Registreringsminnet ar den del av kapaciteten som anvands initialt for att analysera ett stimuli
registerat av ett av vara fem sinnen. Korttidsminnet varar bara en stund och fungerar som var
mentala arbetsyta, medan langtidsminnet ar ganska permanent. Om en stimulus passerar
genom registreringsfasen tilldelas det vidare kapacitet i korttidsminnet dar sjalva tdnkandet
sker. En tolkning av stimulis gors och det begrundas enligt koncept som finns i
langtidsminnet. Langtidsminnet ar vart mentala lager innehallande all kunskap. Beroende pa
vad som hander i korttidsminnet formedlas ny information for att lagras i langtidsminnet.

Den tid korttidsminnet kan fokusera pa ett enda stimuli eller tanke &r mycket begransad och
dessutom kan information i minnet inte Overleva sarskilt Iange utan att anstrangningar gors for
att aktivera den. Utan repetition forsvinner information vanligtvis fran korttidsminnet inom 30
sekunder eller mindre. Det gar inte heller att komma ihag hur mycket information som helst.
Storleken pa korttidsminnet mats ofta i anhopningar av information som representerar en
grupp eller en kombination av olika information som kan bearbetas som en enhet. Man talar
om att manniskans korttidsminne bara rymmer 7 +/- 2 saker.

Ofta vill konsumentombud att mer produktinformation ska inkluderas pa och i anslutning till
en produkt for att konsumenten ska kunna gora ett mer valinformerat val men andra papekar
att mer information kan faktiskt ha motsatt effekt. Konsumenten kan bli forvirrad och géra
samre val da mangden av bearbetad information 6verstiger den kognitiva kapaciteten.
Kognitiv inlarning kallas det som sker da informationen som bearbetats i korttidsminnet
lagras i langtidsminnet. Hur bra man kommer ihag nagot beror uppenbarligen pa hur val man
larde sig det fran borjan och man kan ju inte komma ihag nagot som man inte lart sig. Tva
nyckelord till kognitiv inlarning &r repetition och genomarbetning eller ssmmankoppling.
Repetition beskrivs mer formellt som ateranvandningen av information i korttidsminnet.
Graden av integration mellan ett nytt stimuli och existerande information representerar
genomarbetningen. Hur mycket integration som sker paverkar graden av inlarning.

Inlarning ar endast en del av att minnas, som inkluderar forflyttning av information fran
korttidsminnet till langtidsminnet. Det innefattar alltsa inte anvandning av informationen. Den
andra delen av att minnas ar aterkallning. Aterkallning innebér aktivering av information
lagrad i langtidsminnet som sedan aterfors till korttidsminnet. Inlarning och aterkallning &r de
tva fundamentala delarna for att minnas. Utsikterna for att aterkallningen lyckas paverkas av
flera faktorer. En viktig faktor &r styrkan i minnet pa den minneslanken for det man forsoker
komma ihag. En del information &r sa valkand och starkt representerad i minnet att det kan
aterkallas enkelt och spontant. Minneslanken for annan information &r svagare vilket kraver
storre anstrangning och koncentration innan aterkallningen lyckas.

3.5.3 Attityder och attitydbildning

Utdver vad konsumenter koper ar man ocksa intresserad av att forutspa var de handlar, nar de
handlar och hur mycket de handlar. Detta stréacker sig &ven till hur mycket personal som
behovs for att mota efterfragan i kundservice etc. Ett vanligt sétt att forutspa
konsumentbeteende &r att forlita sig pa hur det har sett ut historiskt. Men saker kan andras pa
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grund av yttre omstandigheter och ett alternativt satt att forutsaga vad konsumenten kommer
att gora ar att fraga vad de har for avsikt att gora. Intentioner &r subjektiva bedémningar om
hur vi kommer att bete oss i framtiden. Det finns flera typer av konsumentintentioner:
Exempelvis kdpintentioner, intentioner att spendera och konsumtionsintentioner.

Det som bestdmmer intentionerna ar attityder. Attityder representerar vad vi gillar och vad vi
ogillar. Att ha en positiv instéllning till en produkt &r nastan alltid en forutsattning for att
konsumenten har en positiv kdp- eller konsumtionsintention. En konsument kan ha en positiv
installning till ett varumérke men ha for avsikt att kopa ett annat marke som innehar &nnu mer
positiva associationer. Pa grund av detta mats attityder ofta i form av preferenser som
definieras som attityder till ett objekt i relation till ett annat. Bara for att en konsument
foredrar en produkt fore en annan ar detta inte alltid detsamma som att intentionen &r att kdpa
produkten. Man kan foredra en Jaguar dver en Volvo men inte ha intentionen att kdpa en pa
grund av flera faktorer. En vélvillig attityd till en produkt &r inte detsamma som en valvillig
attityd till att képa produkten. Forskare brukar gora skillnad pa tva typer av attityder: 1)
attityd till objektet och 2) attityd till beteendet. Den forsta typen innefattar en utvéardering av
attitydobjektet (produkten) medan den andra &r en utvérdering av att utfora ett visst beteende
som omfattar attitydobjektet (att kopa produkten). Eftersom det senare fokuserar pa beteendet,
ar det starkare relaterat till intentioner.

Attityder &r betydelsefulla under alla delar av konsumentens beslutsprocess och det finns
manga attityder till olika delar av handeln. Det ar viktigt att forsta hur attityder bildas.
Attityder borjar med en tro eller 6vertygelse vilket definieras som en subjektiv beddmning av
relationen mellan tva eller flera saker. Dessa ar baserade pa kunskap. Kunskapen man har om
en produkt bestammer vad man tycker om en produkt. For att forsta en produkts image kréavs
forstaelse for konsumentens syn pa, och Gvertygelse om produkten. Attityder kan ocksa bildas
som ett resultat av kanslor runt det aktuella objektet. Kanslor kan definieras som ett paverkat
tillstand eller en reaktion. De kan vara positiva eller negativa, de kan vara 6vervéldigande
eller nastan inte mérkas alls. Vidare har konsumentens humor innan konsumtion eller
informationsbearbetning ocksa en viss betydelse. Om konsumenten kéanner sig glad, ledsen,
energisk eller uttrakad kan ha stor paverkan vid attitydbildning. Dock maste inte sa vara fallet.
Andra attribut hos en produkt som smak eller utseende kan frambringa mer intensiva kénslor
som Gverskuggar humoret.

Attityder ar ganska oberékneliga och éndras ofta, och pa grund av detta ska de inte tas for
givet. Fordelaktiga attityder kan, om de férsummas, gradvis erodera till en mindre férdelaktig
niva, precis som namnet pa en bortgldmd person. Bade positiva och negativa attityder kan
forsvagas endast pa grund av att tiden passerar. Attitydpersistens ar en attityds immunitet till
sadan erodering. Ofta &dndras dock attityden pa grund av att nagot pockar pa en omarbetning,
exempelvis reklam eller annan yttre omsténdighet. Att &ndra konsumenters attityder &r ett ofta
forekommande affarsmal. Att konvertera icke-anvandare till anvandare kan krava en
attitydforandring eller justering. Att attrahera konsumenter fran konkurrenterna kraver
vanligtvis en forandring i preferenser.

Hur enkelt det ar att forandra en attityd beror pa resistensen hos konsumenten.
Attitydresistensen representerar till vilken grad en attityd ar immun mot féréandring. Vissa
attityder ar mycket resistenta till férandring medan andra &r mer formbara. Idealet for ett
foretag ar att attityderna &r resistenta, vilket gér dem mindre sarbara for konkurrentattacker.
Det som bestammer attitydresistensen ar hur stark grund attityden ar byggd pa. En stark grund
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bereder en bas for att motsta forsok till attitydforandring. Konsumentens formaga att sta emot
yttre paverkan beror till stor del pa kunskap om produkten.

3.5.4 Sjalvperception

Attityder och 6vertygelser &r inte alltid starka och néra tillhands i minnet. N&r detta ar fallet
formas slutsatser om Overtygelser och attityder grundat pa beteende och i vilken kontext
beteendet sker, enligt sjalvperceptionsteorin. Sjalvperception av konsumentens egna beteende
ger insikt i overtygelser och attityder, som dven kan observeras av en utomstaende. Till
exempel nar en helt ny produkt introduceras pa marknaden kan konsumenten vara osaker pa
vilket mérke som ar bést och darfor vélja ganska slumpmassigt. Dock kan konsumenten
senare tro att valet gjordes for att man tyckte om just det market. Varje gang ett val sker med
lite eller kanske ingen information kan slutsatsen dras att det gjordes for att man tyckte om
just den produkten eller varumarket. Det kan tyckas vara lite bakvant for oftast ar det sa att
om man tycker om nagot képer man det. Men, for okanda produkter eller produkter man vet
lite om kanske kopet sker forst och sen sluter man sig till en positiv instéllning (Kardes,
2002).

3.5.5 Engagemang

Personligt engagemang &r graden av uppfattad personlig betydelse och/eller intresse
framkallat av en stimulus i en specifik situation. Konsumenten agerar avsiktligt for att
minimera riskerna och maximera nyttan som kan vinnas av kop och anvandning av produkten.
Graden av engagemang bestams av hur viktig konsumenten upplever produkten eller tjansten
att vara. Ju viktigare en produkt &r for konsumenten desto mer motiverad blir hon att soka
efter information och vara involverad i beslutet. Engagemanget aktiveras och kanns vid da
personliga egenskaper moter valriktad marknadsforingsstimulans i varje given situation.

Flera faktorer bestdmmer graden av engagemang konsumenten har ndr ett beslut tas.
Personliga faktorer ar av stor betydelse. Engagemanget ter sig storre da resultatet paverkar
personen direkt. Personliga faktorer inkluderar sjalvbild, hélsa, skonhet och fysiskt tillstand.
Produkter och varumarken blir ocksa engagerande da det uppfattas som att det finns en risk
med att kdpa och anvanda dem. Manga typer av risker kan urskiljas: fysisk, psykisk,
utfoérande (radsla att produkten inte kommer att fungera som forvantat) och finansiell risk. N&r
den uppfattade risken blir oacceptabelt stor uppkommer motivation att antingen undvika kop
och anvéndning eller minimera risken genom att noggrant utvérdera information innan kop.
Situationsfaktorer ar den tredje gruppen faktorer och inkluderar variabler sasom om
produkten ar kdpt som en present och om den ska konsumeras ensam eller med annat.
Situationsengagemanget dndras Gver tiden, det kan vara starkt tillfalligt men tyna bort da
problemet ar 16st. Detta hander ofta med modevaror. Slutligen kan engagemanget 6ka nér
sociala patryckningar finns. Till exempel kan konsumenten kanna storre ansvar da produkten
ska bjudas till gaster.
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4 HYPOTESER

Resonemangen i det foregaende kapitlet utgor en forteckning for de omraden som ar varda att
granska narmare i en empirisk undersokning. Den beslutsprocess som &r beskriven i samband
med de faktorer som influerar densamma utgdr modellen for de beslutssteg som ska
identifieras vid kop av farsk fisk. Det ar darfor lampligt att formulera ett antal hypoteser vilka
ligger till grund for de intervjuguider som anvéands vid datainsamlingen.

Hypoteser baserade pa teori om behovs- och problemidentifikation

1. Konsumenten uttrycker ett behov av att konsumera mer fisk. Det finns ett

ouppfyllt behov av storre tillganglighet av farsk fisk.

Fisk kategoriseras som mer hélsosam &n kott och kyckling och tilltalar darfor alla

kundgrupper.

3. Den dominerande faktorn for att kopa forpackad farsk fisk &r bekvamlighet.

4. Behovet av 6kad konsumtion av fisk 6kar med konsumentens inkomst.

5. De kundgrupper som koper mest fisk i dagsléget ar aldre och halsomedvetna
varfor dessa aven tilltalas mest av KPFS-konceptet.

N

Hypoteser baserade pa teori om produktutformning

6. Kuvaliteten pa fisken &r ett dominerande attribut vid urval innan kép medan
varumarket och priset &r avgérande faktorer

7. Eftersom det rader en storre forsiktighet vid kop av farskvaror bor varudeklaration
och produktbeskrivning vara utforlig pa KPFS, dels for att hoja trovérdigheten och
dels for att ursprung kan vara en avgérande faktor vid kop.

8. For att kommunicera ICA:s starka sidor som marke bor positionering ske i enlighet
med positionen som marknadsledare och den strategi som finns for farskvaror.

9. Att produkten &r forpackad i en modifierad atmosfér gor ingen skillnad for
konsumenten, jamfért med den butikspackade.

Hypoteser baserade pa teori om exponering och paverkan i butik

10. Konsumenten valjer ICA som inkopsstalle pa grundval av farskvarusortimentet.
Om farskvarusortimentet 6kar, 6kar antalet kunder och 6kande antal kunder har en
storre efterfragan pa farskvaror.

11. Forsaljning av farsk fisk dver disk ar det dominerande séljsattet och det satt ICA-
kunden foredrar. Ett efterliknande av detta med forpackad férsk fisk ar darfor
tilltalande for kunden.

12. Kdpet av farsk fisk ar oftast ett delvis planerat kop, varumarke och sorts fisk
avgors i butik. Konsumenten scéker saledes majoriteten av informationen om
produkten i butik.

Hypoteser baserade pa teori om prissattning

13. Farsk fisk kategoriseras som en premiumprodukt och konsumenten upplever darfor
att motivet till en hogre prisséttning ar skaligt.

14. Det slutgiltiga valet av fisksort i butik baseras pa priset.

15. For detta koncept ar konsumenten villig att betala mer an for fryst fisk men mindre
an for farsk fisk som kops med manuell betjaning.
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Hypoteser baserade pa teori om varumaérkets paverkan av konsumentbeteendet

16. Konsumenten foredrar inte ICA som marke for kop av farsk fisk for att man inte
litar pA EMV for farskvaror. Dock gynnas produkten av den starka stallning som
ICA:s eget varumarke har.

17. Produktkonceptet kommer att lanseras med ICA:s eget varumérke vilket gor att
konsumenten upplever detta som hdlsosamma produkter med kvalitet.

18. Eftersom tillgangligheten &r liten av forpackad farsk fisk finns ingen dominerande
lojalitet till ett varumarke inom produktkategorin. Saledes kan ICA relativt enkelt
paverka kunden att valja ICA-méarket genom séljframjande atgarder i butik.

19. Yngre konsumenter har generellt hogre kannedom om EMV varfor de har lattare
att acceptera en ny EMV-produkt.

Hypoteser baserade pa individuella bestamningsfaktorer for konsumentbeteende

20. Attityder: Kunskapen om fisk ar lag i jamforelse med kott och kyckling vilket
resulterar i en osaker attityd som reducerar antalet kop.

21. Sjalvperception: Vid introduktionen av en ny produkt sker valet av marke och sort
slumpméssigt och darefter sluter sig konsumenten till en positiv instéllning, vilket
ar sant for KPFS.

22. Engagemang: Da fisk uppfattas som en halsosam produkt ar engagemanget for
produkten hogt i jamforelse med andra farskvaror eftersom resultatet paverkar
personliga faktorer sasom sjalvbild, hélsa och skénhet.
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5 TILLVAGAGANGSSATT

5.1 Arbetsforfarande

Utifran hypoteserna i foregaende kapitel utformades av forfattaren en frageguide for
intervjuer med konsumenter i butik. Meningen med intervjuerna i butik ar att samla in
information for att identifiera intressanta variabler att undersoka djupare i fokusgrupperna.
Med hjélp av dessa variabler specificerades ett énskvart urval till fokusgrupperna och en
diskussionsguide. For att fa en givande diskussion i fokusgrupperna utarbetade forfattaren
aven stimulusmaterial tillsammans med ICA medarbetare inom affarsomrade kott, chark,
fagel och fisk, , butikskommunikation, reklam, kvalitet, marknads- och kundanalys samt en
fiskleverantor.

Eftersom genomfdrande av fokusgrupper kraver stor erfarenhet och rekryteringen ar
tidskravande och svar att genomfora koptes denna tjanst av ett professionellt
undersokningsforetag. Undersokningsforetaget vidareutvecklade dven diskussionsguiden till
att innehalla individuella 6vningar som genomfordes av deltagarna under diskussionens gang.
Dessutom fick varje deltagare dokumentera inkop, tillagning och konsumtion av en fiskratt
med hjélp av en engangskamera varifran bilderna framkallades av undersokningsforetaget.
Detta for ett breddande av substansen av materialet och for att fa deltagarna att reflektera dver
sina beteenden innan sitt deltagande i fokusgrupperna. En professionell moderator fran
undersokningsforetaget ledde diskussionen samtidigt som anteckningar fordes av en
ytterligare person. Samtliga fokusgrupper dokumenterades med hjélp av videokamera. Vid de
inledande fokusgrupperna sag forfattaren av denna uppsats inspelningen av diskussionen i
realtid for att kunna stimma av efter halva diskussionen med moderatorn om nagot behdvde
andras i manus.

Hela fokusgruppsforfarandet resulterade foljaktligen i ett digert material bestaende av
dagboksdokumentation, videoinspelningar och individuella dvningar vilka sammanstélldes av
undersokningsforetaget till en rapport. Denna rapport anvands som empiriskt resultat i denna
uppsats och ligger till grund for analysen. Figur 5.1 innehaller ett flodesschema for att
tydliggora arbetsgangen. De fem forsta stegen i forfarandet beskrivs och underbyggs i
resterande avsnitt av detta kapitel.

Teori, ntervjuer i butik, Diskussions-
hypoteser och urval till guide och Rekrytering till Genomférande Resultat- Analys och
val av metod 'okusgrupper stimulus- fokusgrupper av fokusgrupper samman- rekommen-
material stallning dationer

Genomférdes i samarbete med externt
undersokningsforetag

Figur 5.1. Arbetsforfarande fér denna uppsats.
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5.2 Kvalitativ metod

En av de viktigaste aspekterna vid val av forskningsmetod &r att metoden passar in i
sammanhanget. Dock kan man varken utga fran en standardmetod eller enbart utga fran det
specifika sammanhanget utan en kompromiss &r oftast det mest lampliga. Kvalitativ metod ar
ett sétt att insamla data som representerar en kvalitet i ett sammanhang, i stor utstrackning i
form av sprakliga enheter. Dessa data bearbetas framforallt sprakligt beskrivande och
kategoriserande.

Den ansats som tas for datainsamlingen i denna studie &r explorativ vilket innebér att data
som samlas in analyseras och tolkas for att sedan delas in i enheter och definiera dem som
grund for en eventuell kvantitativ bearbetning (Allwood, 2004).

Det mest typiska fallet for tillampande av kvalitativ metod ar da man vill forsta ett manskligt
beteende eller tolka innebdrden av texter (Allwood, 2004). Olika forskningsstrategier ger
naturligtvis olika typer av data och resultaten blir dirmed olika. Malet med denna studie &r att
just att kartlagga konsumentens beteende vid kdp av farsk fisk och tankbart beteende vid
introduktion av ett dylikt koncept av fardigpackad farsk fisk.

Ett beteende behover tolkas for att kunna harledas till slutsatser. Men ett beteende kan inte
matas, vad man da far arbeta med ar abstrakta fakta som inte direkt kan observeras med
sinnena for att trots detta sedan finna metoder for att diskutera detta sa objektivt som majligt.
Man befinner sig da i princip i samma situation som en naturvetenskapsman som vill studera
icke-numeriska teoretiska storheter som exempelvis evolutionar "fitness”. Da far man istallet
forsoka finna indikatorer, gora analogier eller antaga samband mellan teoretiska och
observerbara storheter och testa hypoteser om detta. Manga saker som kan undersokas
numeriskt kan dock oftast undersokas fullstandigare med kvalitativa metoder (Allwood,
2004).

Valet av tillvagagangssatt for att samla in data har fallit pa korta intervjuer med ICA-kunder i
butik vid koptillfallet av farsk fisk och fokusgrupper. Malgruppen for konceptet KPFS ar
ICA:s alla kunder, eftersom utgangspunkten &r att kunna séalja dessa produkter i alla profiler.
Utgangspunkten &r explorativ vilket innebar att det inte ar forutbestamt vilka fakta eller vilka
variabler som 6nskas undersokas och detta &r anledningen till att datainsamlandet borjar i
butik med en relativt 6ppen frageguide (se bilaga A1). Eftersom tillgangen pa forpackad farsk
fisk ar 1ag, far utgangspunkten tas i farsk fisk, som séljs manuellt i I6svikt, och dar studera
beteendet vid kop for att darefter kunna harleda och specificera de fragor som stalls i
fokusgrupperna. | fokusgrupperna kan de fragor som forefaller intressanta utforskas
ytterligare.

Det ar en fordel att komplettera fokusgrupperna med intervjuer eller observationer. | den
senare delen av en studie kan fokusgrupper anvéandas for att testa forskarens forstaelse genom
att personer och aspekter som fangas upp i intervjuer och observationer inkluderas i
grupperna. Aspekter som funnits intressanta under studiens gang kan i fokusgrupperna laggas
fram for deltagarna sa att forskaren far direkt inblick i deras tankar. Vid ett sddant
tillvagagangssatt maste man dock betanka att gruppdeltagarna férmodligen inte i nagon storre
utstrackning har analyserat monstren i sitt eget beteende och det kan darfor uppsta en viss
avvikelse mellan resultatet fran faltarbetet och resultatet fran fokusgrupperna. Dessa
avvikelser kan dock vara intressanta att analysera och eventuellt félja upp (Wibeck, 2000).
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En annan svaghet med kvalitativ metod &r att reliabiliteten inte kan sékerstéllas i samma grad
som vid en kvantitativ undersokning. For att resultaten fran intervjuerna och fokusgrupperna
ska kunna generaliseras och darmed representera hela populationen av konsumenter kravs att
de kvantifieras. Detta ligger utanfor denna studie men for att statistiskt sékerstélla analysen
kravs att ett sadant forfarande foljer denna kvalitativa studie.

Ett alternativt satt att genomfora denna undersokning kan vara att inleda med fokusgrupper
som en forstudie for att sedan kvantifiera med enkat och for att forsta konsumentens beslut
vid koptillfallet i butik &ven genomfodra observationer. Detta &r dock ett mer tidskravande
tillvagagangssatt och ryms inte inom 20 veckor. Ytterligare ett alternativ ar att kombinera
eller ersatta fokusgrupperna med djupintervjuer. Men for att ersatta fokusgrupperna med
djupintervjuer kravs ett storre urval vilket ocksa det tar mer tid i ansprak.

5.3 Observationer och intervjuer i butik

| ett vetenskapligt ssmmanhang maste observationer svara mot de krav som kan stéllas pa en
vetenskaplig teknik. Observationen maste vara systematiskt planerad och informationen den
resulterar i ska registreras systematiskt. Observationer ar framfdrallt anvandbara nar man ska
samla information inom omraden som berér beteenden och skeenden i naturliga situationer
(Davidsson och Patel, 1991). Séledes &r det lampligt att anvanda observationer vid studier av
konsumentbeteende i butik.

Observationer kan anvandas i flera syften. En typ av anvandning ar vid explorativa
undersokningar. Den kunskap som da erhalls lagger grunden for vidare studier med andra
tekniker for att samla information. Pa liknande satt kan observationsmetoden anvandas for att
komplettera information som har samlats in med andra tekniker. Med observationsmetoden
kan man studera beteenden och skeenden i ett naturligt sammanhang i samma stund som de
intraffar (Davidsson och Patel, 1991).

| denna studie anvands observationer tillsammans med korta intervjuer med kunder i butik vid
koptillfallet av farsk fisk. Detta tillvagagangssétt valjs just for att utgangspunkten &r
explorativ och syftet med observationer i butik &r att fanga upp de aspekter som ar av intresse
att studera pa djupet i fokusgrupperna. Resultatet fran intervjuerna i butik ligger till grund for
utformandet av diskussionsguiden till fokusgrupperna. De variabler som anses intressanta
efter butiksintervjuerna behandlas pa djupet i fokusgrupperna.

5.4 Fokusgrupper

En av de mest anvénda och mest populéra kvalitativa forskningsmetoderna &r fokusgrupper.
En grupp bestar av 4-12 personer som har olika erfarenheter och skilda demografiska och
sociala egenskaper. Interaktionen mellan deltagarna i fokusgruppen kan leda till oférutsedda
upptéckter och nya infallsvinklar som berikar forskningen. Genom denna metod ges forskaren
mojlighet att observera hur deltagarna behandlar och reder ut fragorna kring ett fenomen.
Fokusgrupper ar lampliga att anvénda nér nya koncept ska introduceras, en plats ska valjas
eller ett reklambudskap ska presenteras. Metoden ar vida anvand av chefer for att fa
information som ligger till grund for beslut om introduktion av nya koncept utan att behdva
folja upp med en ytterligare kvalitativ analys. Fokusgrupper kan beskrivas som “ett tankande
samhalle i miniatyr” (Wibeck, 2000).
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Metoden fokusgrupper kan anvéandas dels for att studera innehall det vill saga
gruppmedlemmarnas asikter, attityder, tankar, uppfattningar, argumentationer och liknande
och dels for att studera sjalva interaktionen mellan gruppmedlemmarna. Pa detta satt kan
forskaren fa en inblick i hur kunskap och idéer utvecklas och anvénds i en viss kontext.
Vidare kan man ocksa belysa vilka &mnen som diskuteras livligt och vilka som gruppen
snarare glider forbi. Genom att analysera data fran diskussionerna kan forskaren studera den
sociala interaktionen och hur deltagarna resonerar sig fram till en gemensam syn pa
nagonting, eller till att de inte &r dverens. Dessutom kan man iakttaga hur gruppen gar tillvaga
for att uppna 6msesidig forstaelse och enlighet. Konflikter kan ocksa tydliggoras och komma
att bli centrala. Foljande ar fragor som kan anvéandas for att vagleda analysen: Hur ser
manniskors forestallningar och underliggande vérderingar ut i &mnet? Finns det tankefigurer
som aterkommer? Asikter och vérderingar bor kartlaggas och dven de processer som leder till
att olika meningssammanhang konstrueras, till exempel hur det gar till nar gruppdeltagarna
kommer fram till ett satt att beskriva och forsta ett abstrakt fenomen (Wibeck, 2000).

5.4.1 Urval

For att informationen ska bli sa tillforlitligt som mojligt maste urvalet i fokusgrupperna vara
sa representativt som mojligt. Detta &r en kritisk fraga vid all empirisk forskning. Den
population som &r malgrupp for denna studie &r alla i Sveriges befolkning som konsumerar
fisk och handlar pa ICA och malet ar darfor att inhamta data som representerar populationen i
miniatyr. Det innebdr att urvalet maste vara relativt representativt och inte skevt eller
tendentiost i forhallande till viktiga egenskaper hos populationen (Befring, 1994). Svarigheten
i detta fall &r att kunna rekrytera ett representativt urval till fokusgrupperna som endast
innefattar 4-13 personer och trots detta sakerstalla resultatet som kan generera givande
slutsatser dven vid eventuellt bortfall.

Tre faktorer paverkar representativiteten i urvalet:

e Urvalsmetoden. Om alla enheter i populationen har lika stor chans att tas ut eller inte
anvéander man sig av slumpmassigt urval eller randomisering. Detta &r statistiskt sett
det ideala. Vanligtvis tvingas man dock gora ett urval som baserar sig pa subjektiva
beddmningar.

e Homogeniteten eller heterogeniteten i populationen. Om det &r stor homogenitet hos
egenskaperna i fraga kan vi lattare fa fram ett representativt urval &n nar gruppen ar
heterogen.

o Storleken pa urvalet. Ju fler individer vi véljer desto storre dr chanserna att fa ett
representativt urval. Man bor dock notera att felfaktorn som ar knuten till urvalet ar
omvant proportionell till kvadratroten pa storleken. Vinsten med att oka storleken blir
alltsd mindre och mindre ju storre urval man har. Om det inte handlar om en
miniatyrpopulation arbetar man i statistiken sallan med ett urval som &r storre &n 10%
av populationen.

Ett slumpmassigt urval garanterar att alla individer har lika stor chans att komma med. En
sadan utrakning kan goras direkt med ett dataprogram. Ett annat sétt att ga tillvaga ar att gora
omradesurval eller klusterurval nar det exempelvis galler att sakerstélla en rimlig fordelning
av en viss enhet. Det ar med andra ord ett proportionellt urval. Vid ett sa kallat subjektivt
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urval anvander forskaren sunt fornuft for att avgora vilka som pa ett rimligt satt kan
representera populationen. Att géra antaganden och stegvis selektering till en mer och mer
begransad population &r ett tankbart tillvagagangssatt. For observationsstudier och korta
intervjuer kan det vara aktuellt med ett tillfallighetsurval. Denna typ av urval omfattar
individer som befinner sig pa en plats vid ett visst tillfalle (Befring, 1994). For denna studie
gors ett subjektivt urval. Det intressanta &r att undersoka asikterna hos de konsumenter som
koper fisk i dagslaget. Konsumenterna avgransas aven till sdidana som koper fisk 1-2 ganger i
manaden. Konsumenter avgransas till de kunder som har ICA som huvudkalla for inkop av
mat eftersom det intressanta &r primért att attrahera de befintliga kunderna med detta nya
koncept snarare an att locka nya kunder till ICA. Ett lanserande av konceptet innebar
forandring i sortiment och utbud av farsk fisk varfor man i forsta han maste finna en
acceptans hos de befintliga kunderna.

Rekryteringsprocessen for urvalet till fokusgrupper kan delas upp i flera steg. | det forsta
steget bestams vilka specifika egenskaper respondenterna bér ha vad géller demografi,
konsumtionsmdnster och andra egenskaper. Nasta steg i processen ar rekryteringen av
deltagarna. Viktigt ar att Overrekrytera om en eller flera deltagare uteblir. Det sista steget i
rekryteringsprocessen ar att gora en sista kontroll av deltagarna nar de anlander for att
forsakra sig om att de tillhor den efterfragade malgruppen. De variabler som ansags
intressanta efter genomférandet av intervjuer i butik ligger till grund for det subjektiva urval
som faststaller deltagarna i fokusgrupperna i denna studie. Se rekryteringsguiden i bilaga B1.
Bild 6.1 &r en dversikt 6ver det slutgiltiga urvalet till- och geografisk férdelning av
fokusgrupperna.

Grupp Ort Livsfas Konsumtion av firsk fisk
Stockholm Yngre: 25-44 ar Minst tva ganger i manaden
= Jtan barm

*Med karn 0-12 ar

p Aldre: 45-64 ar
=l Jian bam
*Med hemmavarands barn 13 &r eller dldrs

3 Borlange Yngre: 25-44 ar Minst en gang i manaden
=ian bam
*Med karn 0-12 ar

4 Aldre: 45-64 ar
=l Jian bam
*Med hemmavarande barn 13 ar eller aldre

5 Kungilhv Yngre: 25-44 ar Minst tva ganger i manaden
=|Jian bam
*Med barn (-12 ar

6 Aldre: 45-64 ar
=l ian bam
*Med hemmavarande barn 13 ar eller aldre

Figur 6.1 Oversikt 6ver fokusgruppernas férdelning och urval. Utdrag ur
undersokningsforetagets sammanstallning av fokusgrupperna.
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5.4.2 Diskussionsguide6

Under fokusgruppssessionerna anvander sig moderatorn av en intervjuguide. Enligt Wibeck,
(2000) bor fem olika typer av fragor inga i en strukturerad diskussionsguide: ppningsfragor,
introduktionsfragor, 6vergangsfragor, nyckelfragor och avslutande fragor. Syftet med
oppningsfragorna ar att fa deltagarna at bli bekanta med varandra och upptacka att de har
nagot gemensamt. Fragorna ska hellre handla om fakta &n om attityder och asikter. Alla far
svara pa dessa fragor och det ska vara snabba svar som inte brukar tas med i analysen.
Introduktionsfragorna anvands for att introducera det &mne som deltagarna ska diskutera, i
detta fall kop, tillagning och konsumtion av fisk. Dessa kan ocksa ge mojlighet for deltagarna
att reflektera 6ver egna erfarenheter som har med damnet att géra. Fragorna ska inte bara vara
viktiga for analysen — utan ska dven véljas for att underlatta interaktionen i gruppen. For att
introduktionsfragorna ska fungera som det ar tankt bor de vara 6ppna och ge deltagarna
mojlighet att tala om hur de ser pa det fenomen som star i centrum for diskussionen. Om
ovantade saker kommer fram kan dessa foljas upp langre fram i diskussionen.

For att vidare fora fram till diskussionens nyckelfraga anvands 6vergangsfragor som gar
djupare in pa huvudamnet. De ska medféra att deltagarna ser amnet i ett storre perspektiv och
blir medvetna om hur andra betraktar det. Ofta gar man har djupare in pa sina erfarenheter av
diskussionsdmnet.

De viktigaste fragorna for analysen &r nyckelfragorna dar stimulusmaterial kan inga och det
ar dessa fragor som skall &gnas mest tid. Nyckelfragorna stalls nar en tredjedel eller halften av
den utsatta tiden for fokusgrupperna har gatt. | denna studie bestar nyckelfragorna av en
presentation och test av konceptet KPFS med ett utforligt stimulusmaterial. Har har
moderatorn majlighet att inspirera gruppdeltagarna till en utforlig diskussion och ga djupare
in pa de viktigaste variablerna i amnet. Nér tillracklig tid har anvants till nyckelfragorna
overgar diskussionen till de avslutande fragorna. De kan handla om att alla deltagarna far
mojlighet att uttrycka sin slutgiltiga position och att de far reflektera kring vad som sagts i
diskussionen. De avslutande fragorna kan ocksa laggas upp sa att moderatorn gor en kort
muntlig sammanfattning av nyckelfragorna och vilka 6vergripande idéer som framkommit i
diskussionen. Detta kan ocksa utformas som en gruppdvning for att oka interaktionen mellan
gruppdeltagarna och féra fram allas synpunkter. Det allra sista som hander i en fokusgrupp av
den strukturerade typen &r att moderatorn staller slutfrdgan som ska fungera som en
forsékring for att ingen viktig aspekt har forbisetts och inleds med en kort éverblick dver
studiens syfte.

For att fa en tydlig bild av hur de individuella deltagarna i grupperna koper och konsumerar
fisk far deltagarna under en vecka innan fokusgrupperna géra hemuppgifter. De far skriva
”dagbdcker” dar de beskriver hur farsk fisk kommer in i deras liv under veckan och hur de
kanner/resonerar kring produkterna i olika sammanhang. Dessutom far de med hjalp av
engangskameror fotografera situationer nar de handlar/konsumerar fisk 6verlag. Detta gor det
mojligt att komma narmare konsumentens verklighet och forsta nyanser i deras beteenden. De
individuella 6dvningarna kan dven anvandas som underlag for diskussionen i fokusgrupperna.

® Wibeck, 2000
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5.4.3 Stimulusmaterial’

For att fa en givande diskussion, speciellt om deltagarna inbordes inte befinner sig pa samma
kunskapsniva eller inte tidigare har bekantat sig med amnet, kan man anvénda ett
stimulusmaterial. Detta kan besta av artiklar, citat, bilder, videofilm eller annat som har
anknytning till det amne som ska diskuteras. Materialet bor vara utformat sa att det véacker
fragor och diskussion snarare an lagger fram fakta och kommer med svar. Det basta & om inte
alltfér manga fardiga argument presenteras i stimulusmaterialet, eftersom dessa argument da
kan anvéndas i diskussionen och paverka analysen pa ett satt som det inte var tankt.

Eftersom KPFS ar ett nytt koncept inom ICA och likasa &r tillgangen pa forpackad farsk fisk i
dagligvaruhandeln inte ar sarskilt utbredd, behdvs i det i denna studie testas manga olika
variabler for konceptutformningen. For att fa det sa verklighetstroget som mojligt har
materialet utarbetas tillsammans med ICA medarbetare inom avdelningarna
butikskommunikation, reklam och kvalitetskontroll samt en mojlig leverantor av den
forpackade fisken. Stimulusmaterialet bestar av tre delar:1) Test av farg pa traget som fisken
ligger i bestaende av rod fisk i gult, svart och blatt trdg och vit fisk i gult-, svart- och blatt
trag. 2) Test av fyra maéjliga produkter i verklig forpackning; torskfilé utan skinn och ben,
laxfilé utan skinn och ben, marinerade laxkotletter och farska rakor. De tva forstnamnda
produkterna véljs ut for att de ar storséljare inom segmentet och de Gvriga tva for att testa
emottagande av dels en preparerad produkt och en skaldjursprodukt. Se Bilaga B4.

De etiketter som anvands som stimulusmaterial utarbetades tillsammans med ICA
butikskommunikation, reklamavdelning och kvalitetskontroll. En grafisk linje for farskvaror
finns redan framtagen som bland annat anvands for KPK och 6nskvart &r att utforma KPFS i
enlighet med detta och in enlighet med den positionering som ICA:s egna varor har idag.
Intressanta variabler att testa i samband med etiketten ar dels den bild som trycks pa etiketten
som testas i tva utformningar, och dels den tekniska information som finns pa etiketten vilken
faststélls av kvalitetskontroll. Recept pa forpackningen ingar ocksa i butikskommunikationen
och dessa ska dven stamma 6verens med den évergripande positioneringen. Darfor véljs
enkla, snabba vardagsrecept som ingar i ICA:s koncept ”Vad ska vi ata ikvall?” som
marknadsfors i butik idag. Recepten testas i tva utféranden som placeras antingen pa sidan av
tragen eller under.

" Wibeck, 2000
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6 EMPIRI OCH ANALYS

6.1 Intervjuer i butik

Pa grund av det begransade urvalet med ca 60 respondenter kan resultatet av intervjuerna inte
generaliseras. En évergripande observation ar att de flesta respondenterna var spontant
negativa till férpackad farsk fisk men mer positiva vid narmare eftertanke. Enligt intervjuerna
ser den kund, som koper fisk i den manuella disken, inte forpackad farsk fisk som ett
substitut. Den forpackade fisken ses som ett alternativ, om en manuell disk inte finns.

Syftet med att intervjua ICA-kunder i butik ar att med en explorativ ansats identifiera
variabler att undersoka i de efterfoljande fokusgrupperna. De variabler, som efter intervjuerna
identifieras som intressanta vid konsumentens kop av férsk fisk, ar:

e Regionala skillnader i Sverige. Intervjuerna genomfordes i Stockholm och
Gateborgsomradet, och en viss skillnad i beteende kan antas. Finns det ytterligare
skillnader i jamforelse med inlandet och mindre stader?

e Olika konsumtionstillfallen. Forutsattningen for en butiksintervju var att kunden kdpte
farsk fisk minst tva ganger per manad. Foljande fragor uppkom efter dessa intervjuer:
Vid vilka tillfallen konsumeras fisk? Vilken typ av fisk valjs vid olika tillfallen? De
allra flesta kopte farsk fisk nagot oftare an tva ganger per manad, men varfor
konsumeras fisk inte &nnu oftare? Hur kan ICA attrahera de som inte koper férsk fisk i
dagslaget?

e Grad av planering. De flesta av de intervjuade planerar sina kdp av fisk helt eller
delvis. Vid vilka tillfallen gor konsumenten ett planerat alterntivt ett oplanerat kop,
och har detta inflytande pa val av inkdpsstalle samt val av forpackad eller fisk som
kopts vid manuell disk?

o Kategorisering av fisk i jamforelse med andra livsmedel. Hur kategoriseras fisk i
jamforelse med notkott, flaskkott och kyckling? Vilka livsmedel &r substitut till fisk?

e Prissattning. Overvagande delen av de intervjuade kunderna uppfattar fisk sdsom ett
dyrt livsmedel. Vad &r uppfattningen om hur KPFS ska positioneras prismassigt?

e ICA:s trovardighet som avséndare och uppfattning om farskvaror som EMV. ICA som
avsandare pa forpackad farsk fisk ger mestadels positiva konnotationer vid
butiksintervjuerna. Dock framgar av problemanalysen att den svenske konsumenten
inte foredrar farskvaror sasom EMV. Detta ar intressant att diskutera i fokusgrupperna.

e Forpackningsutformning. Flera av kunderna gav spontana svar pa hur en férpackning
for farsk fisk skulle kunna utformas for att attrahera dem. Andra svarade att det fanns
ingenting som var attraktivt med ett dylikt koncept. Hur ska férpackningen och 6vriga
attribut utformas for att attrahera ICA-kunder? Hur ska den optimala exponeringen se
ut, och hur kan recept i butik utformas for att vara till nytta for konsumenten?

Ovanstaende utgér huvuddelen av variabler, som ligger till grund for urval till fokusgrupperna
och utformning av diskussionsguiden.
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6.2 Fokusgrupper

De foljande avsnitten presenterar det huvudsakliga empiriska materialet i enlighet med de
hypoteser, som harleds fran teorin och lagger grunden till diskussionsguiden for
fokusgrupperna. Hypotesomradet och varje enskild hypotes redovisas forst. Darefter foljer det
empiriska materialet i form av sammanfattning och analys av det som framkom i de sex
fokusgrupperna. | de fall, da det ar lampligt for text och analys, redovisas ett antal hypoteser
tillsammans. I anslutning till respektive analys redovisas citat for att illustrera diskussionerna.
Slutsatser och rekommendationer ges i kapitel 7. Diskussionsguiden i sin helhet aterfinns i
bilaga B2. Samtliga referenser till teorin utgar fran Blackwell et al. (2001).

6.2.1 Hypoteser baserade pa teori om behovs- och problemidentifikation

Konsumentens beslutsprocess inleds med besluten fore kép. Startpunkten for varje kdpbeslut
ar identifiering av ett behov eller problem. Uppmérksammandet av problemet &r forsta steget i
saluférandet av en produkt.

For att klarlagga om det finns ett behov av ett koncept med férpackad farsk fisk innehéll
introduktionsfragorna i fokusgrupperna fragor om deltagarnas instéllning till och planering av
vardags- och helgmat. Exempelvis diskuterades vad som &r viktigt med respektive
maltidstillfalle, vad man vill uppna med dessa och om det fanns olika kategorier av helg- och
vardagsratter. Deltagarna ombads att gruppera dessa. De inledande fragorna sokte besvara
forljande hypotes:

Hypotes 1. Konsumenten uttrycker ett behov av att konsumera mer fisk. Det finns ett ouppfyllt
behov av storre tillganglighet av farsk fisk.

Respondenterna i samtliga fokusgrupper ar eniga om att vardagsmat generellt bor vara snabb
och enkel att tillaga. Till vardags har man mindre tid for middagsmaten. Hur mycket tid man
ar beredd att agna for att laga mat varierar med livsfas och hushallstyp. Nagra av de yngre
singlarna och smabarnsfaraldrarna vill inte lagga mer an drygt 15 minuter, medan de mest
matintresserade kan dgnaa lang tid at matlagning, dven till vardags. Vidare b6r maten ej vara
onyttig. Nagot som manga ar missnojda med betraffande vardagsmaten &r graden av variation.
Man har inte tillrackligt med tid eller inspiration for att préva nya ratter sa ofta man skulle
vilja. En oversikt dver installningen till konsumtion av farsk fisk till vardags visas i figur 6.1.

Nyttigt? Ja!
/\
/ N\
K/ \\

Variation? Ja! Enkelt/praktiskt? Tveksami!

Figur 6.1 Respondenternas uppfattning om konsumtion av fisk till vardags. Utdrag ur
undersokningsforetagets sammanstallning av fokusgrupperna.

33



Fisk till vardags upplevs som en nyttig ravara, som kan ge variation, men den ar inte
nddvandigtvis enkel eller snabb att tillaga. Den frysta fisken uppfattas som enkel att tillaga av
de flesta men kraver mer planering, eftersom den maste tina. Det framkommer ocka att
kunskapen om farsk fisk ar mindre jamfort med andra ravaror, exempelvis kottfars och
kyckling. Figur 6.2 sammanfattar de uppfattningar, som fokusgruppsdeltagarna har om fryst
och farsk fisk. Anmarkningsvart ar att den frysta fisken anses som enklare for amatdrer,
eftersom den kops i lagom stora bitar och &r enkel att forvara. Dessa egenskaper har &ven den
forpackade farska fisken.

FRYST FISK

Kraver mer tid/planering
Kan inte tillagas direkt eftersom den kraver upptining.

Enklare fér "amatdrer”

For den som inte ar avancerad betraffande matlagning kan
de frysta fisken vara enklare att hantera. Den képs 1 lagom
stora bitar och kraver lite kunskap om forberedelser eller
férvaring.

Fisken &r en bara del i ett sammanhang

Fryst fisk ingar ofta i ett sammanhang av ingredienser eller
smaker. Till exempel kan den inga i fiskgratang eller

FARSK FISK

Gar inte att planera

Maste tillagas direkt. Det finns dessutom inga garantier féir
att man kommer att hitta den farska fisk man soker.

Enklare fér den som har kunskap

De som &r vana vid den firska fisken upplever den som
enklare att hantera. Den behdver inte tinas utan kan
anvandas direkt.

Fisken ar i fokus

Farsk fisk far en framtradande roll i anrattningen. Ovriga
ingredienser eller ravaror skapar en inramning men ska helst

liknande. inte dverskugga sjalva ravaran.

Figur 6.2 Respondenternas uppfattning om att anvanda fryst fisk i matlagningen i jamférelse
med att anvanda farsk fisk. Utdrag ur undersokningsforetagets sammanstéllning av
fokusgrupperna.

Nagra citat inom detta omrade ar:
’Det ska inte vara korv pa langden och tvaren.” Goran, Stockholm
’Det &r tid och pris som styr.”” Kerstin, Borlange

| veckan ar det mer fiskbullar och mer fisk i ugnen till helgen.”” Elisabeth, Stockholm

’Det ska vara snabbt och enkelt men inget halvfabrikat.”” Mona, Stockholm

Enligt teorin ar familj, varderingar, halsotillstand, alder och inkomst faktorer som andrar
konsumentens syn pa problem och behov. Da konsumenten rér sig genom olika stadier i livet
kan behov och konsumtionsmdnster dndras. Framforallt hos respondenterna med familj kan
skonjas ett behov av fisk, som ar enklare och snabbare att tillaga och samtidigt en nyttig
variation. De dldre och mer matintresserade med mindre hushall har mer tid till matlagning
och planering. De geografiska skillnaderna ar ocksa av stor betydelse. Respondenterna i
Kungalv har generellt battre kunskap om tillagning av fisk tack vare en storre tillganglighet
och saledes ett mindre behov av en bekvamlighetslosning for farsk fisk. Dessa
konsumtionstendenser ar viktiga att beakta for ICA:s produktutvecklare. Generellt kan ségas
att KPFS fyller ett behov for de yngre, ensamstaende konsumenterna i Borlange och
Stockholm, vilka upplever en tidsbrist, eftersom produkterna ar ett snabbt och enkelt
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alternativ for att variera vardagsmaten. Det fyller inte ett behov for de dldre, mer
matintresserade konsumenterna i Kungélv

Respondenterna har en annorlunda attityd till helgens matkonsumtion. Kraven 6kar med 6kad
tillgang av tid och darmed 6kar ocksa konsumtionen av férsk fisk och skaldjur. Fisk och
skaldjur har generellt en mer naturlig roll inom helgmaten, och konsumentpackad fisk kan
saledes fylla ett behov dven har. Dock ar behovet av den konsumentpackade fisken stérre till
vardags, eftersom det ouppfyllda behov som KPFS fyller ar framforallt att det gar snabbt att
kdpa och tillaga.

Ovan har behandlats de forsta stegen i konsumentens beslutsprocess, ndmligen
behovsidentifiering och informationssdkning. Nésta hypotes handlar om utvardering av
alternativ innan kop.

Hypotes 2. Fisk uppfattas vara mer halsosam an koétt och kyckling och tilltalar darfor alla
kundgrupper.

Respondenterna tillfragades om deras installning till fisk — vad som talar for och emot att dta
fisk, om det finns tidsbundna variationer med konsumtionen av fisk och vilka livsmedel som
kan ersatta fisk. De ombads &ven att diskutera vad de upplever som praktiskt eller mindre
praktiskt vid konsumtion av fisk. Dessutom diskuterades likheter och skillnader mellan fisk
och skaldjur i dessa hanseenden.

Fisk uppfattas generellt vara en nyttig variation till rétt kott och fagel. Nagra deltagare
uttrycker det som att fisk ar ett halsosamt alternativ, som ger variation till middagsmaten déar
rott kott eller fagel annars ar centrala ravaror. Manga uppskattar den latta mattnadskénsla
fisken ger. Vitt kott sasom kyckling och dven det vegetariska alternativet quorn kan likstéllas
med fisk. Fisk som ravara tilltalar samtliga deltagare i fokusgrupperna men dock lever
forestallningen om att “fisk ar ackligt” kvar i stor utstrackning. Det kan vara svart att évertyga
barnen om att fisk ar gott. Istallet for att variera sig kan det darfor finnas anledning att satsa pa
“ett sékert kort”, eftersom det viktigaste ar att barnen &ter.

En deltagare uttryckte sig som foljer:

”*Jag tanker pa fisken man fick i skolan; torsk med dggsas. Man blir avskrackt, det ar for lite
god fisk i skolan.” Emma, Borlange

Da konsumtionsalternativ utvarderas, soker konsumenten svar pa fragorna "vilka ar mina
alternativ”” och "vilket ar det basta alternativet”. Innan ett urval och slutligen ett val gérs
jamfor konsumenten kunskap och uppfattning om olika produkter samt vad som anses som de
viktigaste egenskaperna. | fokusgrupperna framgick att urvalet oftast innehaller saval rétt kott
som fagel och fisk, men fisk och fagel ar nagot lattare ravaror. Fisk anses vara den mest
halsosamma ravaran och darmed det bésta alternativet, som tilltalar samtliga kategorier i
fokusgrupperna. Olika konsumenter har dock olika Kkriterier for att jamfora produkter. Detta
medfor att vissa ser fisk som ett samre alternativ &n de andra ravarorna, eftersom
kunskapsnivan for tillagning generellt &r lagre hos dessa konsumenter och smaken upplevs
inte tilltala alla.
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De attribut, som anvands for att utvardera olika alternativ innan kop, ar antingen
”dominerande” eller "avgdrande”, varav konsumenten ser de dominerande egenskaperna som
de potentiellt viktigaste. Detta resonemang avhandlas i hypotes 3.

Hypotes 3. Den dominerande faktorn for att kopa forpackad farsk fisk ar bekvamlighet.
| fokusgruppernas sa kallade 6vergangsfragor diskuterades planering och inkdpsbeslut vid

konsumtion av farsk fisk och aven fordelar och nackdelar med att laga en ratt med farsk fisk
jamfort med att anvénda fryst fisk. Diskussionen resulterar i figurerna 6.3 och 6.4.

Rationella fordelar Emotionella férdelar
God och frésch smak Jag kanner mig lyxig- unnar mig nagonting farskt
Lattare mat — (i synnerhet i jJamfdrelse med kott - kan Jag kanner mig behagligt matt — inte tritt eller dasig

majligtvis ersétts med t ex kyckling eller Courn)

Nyttigt . Innehaller flera bra amnen som t ex Omgea 3och | Jag kanner mig duktig — tar ansvar far min kost
Omega 6

Figur 6.3 Argument for att valja farsk fisk. Utdrag ur undersokningsforetagets
sammanstallning av fokusgrupperna.

Rationella nackdelar Emotionella nackdelar

Begrénsad fillgéinglighet Jag vet inte om, och i sa fall vilken farsk fisk, som kommer N, Galler i synnerhet Borlange
t finnas i butiken ra - N =
att finnas | butken |/ Géller inte i Kungélv

Hagt pris Farsk fisk kostar mer — det ar infe riktigt vardagsmat

Svart att tillaga Jag ar inte tillrackligt avancerad for att kunna tifaga farsk H f\\) Galler i synnerhet yngre
fisk /" Galler mindre i Kungalv

Riskfylit Det &r mycket som kan ga fel nar jag lagar farsk fisk. Jag

kan tappa ansikiet”

Inte for alla Jag vet inte om barnen eller gasterna kommer att tycka om
maten (gamia forestaliningar: “fisk ar inte gott?)

Begransad hallbarhet Jag maste tillaga fisken idag. Vad gér jag om planema
plétsligt andras och jag infe hinner?

Figur 6.4 Argument mot att valja farsk fisk. Utdrag ur undersokningsforetagets
sammanstéallning av fokusgrupperna.

De dominerande egenskaperna vid ett produktval ar viktigare for konsumenten an de
avgorande egenskaperna. De sistnamnda bestammer val av en viss variant eller méarke, da de
dominerande egenskaperna anses som likvardiga. Hypotesen séger att den dominerande
faktorn vid kop av forpackad farsk fisk &r bekvamlighet vilket kan antas gélla for alla typer av
konsumentpackade produkter. Av diskussionerna i fokusgrupperna att déma ar nackdelarna
med den férska fisken fler &n fordelarna. Den féarska fisken som kops over disk varierar i
tillganglighet geografiskt sett i landet. Dessutom kan den manuella disken ofta vara stangd pa
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kvéllen och vissa dagar i veckan. De yngre respondenterna tycker att deras kunskapsbas &r for
lag vad galler tillagning av farsk fisk och att fiskdisken ar for mer initierade. Alla dessa
faktorer tyder pa att forpackad farsk fisk reducerar nackdelarna med farsk fisk och gor
bekvamlighet till ett dominerande attribut, alltsa den egenskap som é&r viktigast for forpackad
farsk fisk.

Sa har uttryckte sig en deltagare:
’Behéver man fisk ar jag glad att det finns fardigpackat.” Agneta, Borlange

Efter de inledande fragorna i fokusgrupperna gick diskussionen in pa ett antal
overgangsfragor. Inom ramen for dessa diskuterades fler barridarer och maojligheter for farsk
fisk. Bland annat stélldes fragorna: "Vilka ar de framsta andledningarna till att ni inte kdper
och tillagar mer féarsk fisk?” och ”Vad skulle krévas for att ni skulle tillaga farsk fisk oftare i
vardagen/helgen?” Hypotes 4 antar att priset pa farsk fisk begransar fiskkonsumtionen.

Hypotes 4. Behovet av 6kad konsumtion av fisk 6kar med konsumentens inkomst.

| diskussionerna framkom att helgmat far krava mer tid, pengar och energi n vardagsmat.
Flera tycker att den farska fisken har en lyxigare framtoning, och den passar darfoér ndr man
vill unna sig nagot extra. Figur 6.4 visar att en nackdel for den farska fisken ar ett hogt pris.
En motsvarande emotionell nackdel ar att "farsk fisk kostar mer, och da uppfattas den inte
riktig som vardagsmat”. Pa helgen séger sig flertalet respondenter ha mer tid att &gna at
matlagning. Helgmaten upplevs inte som problematisk eller kravande pa samma sétt som
vardagsmaten. Pa helgen ar det mer fokus pa njutning an funktion, vilket dven avspeglas i de
foton, som deltagarna i fokusgrupperna ombetts ta da de tillagar en fiskratt. Flera
respondenter tycker att farsk fisk har en lyxigare framtoning, och den passar darfor bra néar
man vill unna sig nagot extra.

Forandringar i variabler sasom pris, kvalitet, kvantitet och storlek pa férpackning paverkar
konsumentens produktval. Givet att "hogt pris” ar ett argument mot att valja farsk fisk borde
fiskkdpen kunna 6ka med en 6kad inkomst. Enligt diskussionen 6kar konsumtionen av fisk
med den tid man lagger pa matlagning och uppfattningen om vilka krav som stélls pa
matlagningen till helgen jamfort med vardagen. Till helgen ar det mer fokus pa njutning an
funktion. Foljaktligen paverkas behovet av farsk fisk av tillgang till tid mer an inkomst.

Efter 6vergangsfragorna fortsatte fokusgrupperna med nyckelfragor, dar det faktiska KPFS-
konceptet presenterades med stimulusmaterial i form av provprodukter med hur KPFS skulle
kunna se ut. Har framkom manga olika uppfattningar. Ett 6vergripande perspektiv tas upp i
hypotes 5.

Hypotes 5. De kundgrupper som koper mest fisk i dagslaget ar aldre och halsomedvetna
varfor dessa aven tilltalas mest av KPFS-konceptet.

For att sammanstalla de aterkommande asikterna har analysforetaget segmenterat deltagarna i
fem kundgrupper som namngivits med for segmentet typiska egenskaper. Segmenteringen har
gjorts med grund i urvalet som gjordes infor rekryteringen till fokusgrupperna med hénsyn
tagen till intressanta egenskaper, som identifierats vid sammanstéliningen av resultatet. Inom
varje kundgrupp har ett antal variabler identifierats: intressen, familjesituation, matvanor,
instélIning till fisk och eventuella utmérkande egenskaper.
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Ett segment har fatt namnet ”Aktiva Anna” (se figur 6.5). Hon &r en tjej, som tillhor
gruppen”yngre utan barn”. Enligt diskussionerna vill detta konsumentsegment garna &ta mer
fisk, eftersom den &r hélsosam, men anser sig inte vara tillrackligt kunnig for att tillgodogéra
sig fordelarna med farsk fisk. Eftersom matlagningskunnande &r svagt och eftersom tillgangen
pa fisk ar begransad, vill hon gérna forenkla. Forpackad farsk fisk &r ett valkommet alternativ.

Intressen
~Kosthalsa
S =Resafframmande kulturer
Familjesituation
=Singel eller sambo
=Bor i tatort Instéllning till fisk
= Mkt begrénsade kunskaper om
Matvanor: ravaran (kan ej rensa fisk eller
liknande). Ar i stort beh fips ach

~Lagar mest snabba och enkla rétter tll " :’ ERA oV avips o
sig sjélv - tar garna “genvagar” rad!
-Vill gama laga och ata mer nytig och -I(a-nlycka.aﬂs.}dva fisken &r en
hélsosam mat aning ackligiranstdtande
-Ar framfor allt beredd att ligga energi MEN:
och tid pa matiagning nar hon bjuder pa = Fisk #r gottfrascht/halsosamtisportigt!

middagar och "vill imponera pa nagon”

L

Figur 6.5 Konsumentsegment ”Aktiva Anna”. Utdrag ur undersokningsforetagets
sammanstéallning av fokusgrupperna.

”Prestige Peter” &r yngre och aldre deltagare med eller utan barn (se figur 6.6). For dessa
konsumenter & matlagning ett intresse, och den far garna ta mycket tid och pengar i ansprak.
Kunskapen inom omradet ar hog (eller konsumenten anser sig ha stor kunskap). Halvfabrikat
eller fardigforpackade ravaror anses undermaliga och ger inte den utmaning som 6nskas i
matlagningen, varfor Prestige Peter inte tilltalas av KPFS lika mycket som”Aktiva Anna”.

Intressen

=Matlagning &r en hobby (mycket prestige)

=Inredning/annat som &r relaterat till hemmet
och att "skapa sjélv”

Familjesituation

=Singel/sambo eller familj

Instélining till fisk

Matvanor

=Staller hdga krav pa sig sjalv och kvaliteten
pé den mat som tillagas i hemmet.

=Qgillar “fardigprodukter” och andra genvagar
=Kanglig for “artificiella” produkter

Ar
=Krévande
= Anspraksfull

=Livsnjutare

=Kaper allfid farsk fisk (bade till vardag ach
helg). Befraktar fryst som en undermalig
ravara.

=Farsk fisk & en central rdvara som ingar i
manga av de avancerade rétter som han har
fiir vana att laga.

Figur 6.6 Konsumentsegment ’Prestige Peter”. Utdrag ur undersdkningsforetagets
sammanstallning av fokusgrupperna.
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Konsumenterna inom segmentet ”Stressade Susanna” befinner sig i livsfasen yngre med barn
(se figur 6.7). Vardagen ar stressig men Susanna vill garna kunna erbjuda sin familj en nyttig
och varierande kost. Pa grund av den upplevda tidsbristen far inte farsk fisk det utrymme som
onskas i matlagningen. ”Stressade Susanna” vill i motsats till ”Prestige Peter” handla allt vid
ett inkopstillfalle och har oftast inte tid att utnyttja den manuella fiskdisken. Allt som &r
tidsbesparande och forenklande ar valkommet och saledes tilltalas hon av KPFS.

Instélining till att handla mat

=Viill grna handla allt pa et och samma

stalle
Familjesituation
. o =Vill minimera inhandlingstiden
=Familj med sma bam

=Yrkesarbetande

=Har sma tidsmarginaler i vardagen Instillning fill fisk

=Fryst fisk &r en bra kompromiss som fungerar
till vardags

=Kaoper farsk fisk om det finns i butiken och det
passar tidsméassigt just den dagen.

Matvanor

=Upplever det som svart att uppna variation i
vardagsmaten

=Ar ofta stressad och oinspirerad

Ar

=Stressadfjagad
=Qtalig

Figur 6.7 Konsumentsegment ’Stressade Susanna”. Utdrag ur undersokningsféretagets
sammanstallning av fokusgrupperna.

Segmentet "Traditionelle Ture” representerar konsumenter i livsfasen aldre utan barn,
pensionar eller arbetande (se figur 6.8). Tack vare sin livssituation har dessa konsumenterna
tid for matlagning och har under aren samlat pa sig stor kunskap om traditionella ratter sasom
husmanskost. Kunskapen om farsk fisk grundas ofta i eget fiske i storre eller mindre skala.
“Traditionelle Ture” tar sig garna tid att utnyttja den manuella fiskdisken och vill gérna sjalv
filea och rensa. Dock ar han inte helt frammande till att for enkelhetens skull ibland anvanda
fardigforpackat som KPFS eller halvfabrikat.

Intressen

=Tradgardsarbete

=Fixa med hemmet

Instillning till att handla mat
Familjesituation

=Helideltidsarbetande

=Undviker att handla nar det ar far
mycket folk i butiken

=Pensionar =Tar sig fid for att hitta det han vill ha

Matvanor Installning till fisk

=Har gedigen kunskap om fisk och
fisken (ofta sedan bamsben)

=Vill garna ata mat med “rejala”
ravaror

SRl e e =Upplever det som relativt enkelt att
t ex rensa och filea fisken sjalv

=Ater garna traditionella ratter

Figur 6.8 Konsumentsegment Traditionelle Ture”. Utdrag ur undersokningsféretagets
sammanstallning av fokusgrupperna.
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Segmentet "Medvetna Marta” utgors av bade yngre och aldre kvinnor med eller utan barn (se
figur 6.9). Kosthallning snarare &n matlagning ar ett stort intresse. ”Medvetna Marta” vill
kunna tillaga h&lsosamma ratter till sig sjalv och familjen. Darfor tar hon sig gérna tid att leta
efter vad hon anser ar moraliskt mer tilltalande produkter sdsom KRAV och rattvisemarkt.
"Medvetna Marta™ tilltalas generellt inte av KPFS-konceptet, da hon har en grundlaggande
skepsis till livsmedelsindustrin och vad hon anser vara "artificiella” produkter.

Intressen
=Samhallsfrigor

=Etikimoral

Familjesituation Instéllning till att handla mat

=Sambafsingel/barnfamil) =Har en grundliggande

misstanksamhet mot
Ivsmedelsindustrin

=Skeptisk till “artificiella” produkter
Matvanor
=Képer helst inte fardigpackade

=\/ill kipa och laga nyttiga och produkter

“sékra” produkter till familjen och 1
synnerhet bamen

=Képer garna ekologiska eller
rattuisemérkta produkter

Instéllning till fisk

=Hoga krav pa informationen om hur
ach var fisken ar fangad

=Keper helst fisk som kammer frén
Sverige eller den lokala narmiljén

Figur 6.9 Konsumentsegment ’Medvetna Marta™. Utdrag ur undersokningsforetagets
sammanstallning av fokusgrupperna

Konsumenter anvander olika kriterier for att jamfora produkter och varumérken. Dessa
kriterier definieras som ’de normer och specifikationer som anvands for att jAmfora olika
produkter och varumarken™. Hur olika personer utvarderar sina alternativ influeras av bade
individuella och miljobetingade faktorer. Urvalskriterierna komponeras till individ- och
produktspecifika sammanséttningar av behov, varderingar och livsstil.

Hypotesen séger att de konsumentsegment, som koper mest fisk i dagslaget, namligen aldre
och halsomedvetna, ocksa ar de som tilltalas mest av KPFS-konceptet. Segmentering av
deltagarna i fokusgrupperna bekréftar detta till viss del. En analys av de definierade
konsumentsegmenten mynnar ut i att framforallt de yngre kvinnorna kan ténkas ha ett behov
av konsumentpackad farsk fisk. Halsomedvetna sdsom i konsumentsegmentet ”Aktiva Anna”
tilltalas definitivt av KPFS, medan aldre sasom i segmentet "Traditionelle Ture” tilltalas i viss
man. Aven ”Stressade Susanna” ser en méjlighet i att kunna konsumera mer farsk fisk i och
med KPFS. Segmentet "Prestige Peter”, vilket innefattar bade yngre och aldre man,
konsumerar mycket fisk i dagslaget och anser sig ha stor kunskap om tillagning av densamma.
Detta segment uttrycker inte nagot behov av fardigpackad farsk fisk och anser detta vara en
undermalig ravara till den farska fisk som kops 6ver disk. Medvetna Marta kan klassas som
hélsomedveten men &r dock inte nddvéndigtvis intresserad av att konsumera forpackad farsk
fisk. Kvinnor i detta segment har en generell skepsis till konsumentpackade produkter och kan
darfor tankas ha en storre barriér till att kopa konsumentpackad farsk fisk an exempelvis
”Aktiva Anna”.

40



En sammanfattning av diskussionen i fokusgrupperna ar att de, som tilltalas av
fardigforpackad fisk, ar inte de, som i dagslaget koper mest fisk. Snarare ar de, som kan ténka
sig att kopa KPFS, sadana som nu inte koper mycket fisk, som inte har stor kunskap och som
upplever en tidsbrist.

Ett annat satt att illustrera vilka konsumenter som tilltalas av KPFS &r det, som i
resultatsammanstéliningen kallas ”Fiskkarridarstrappan” (Se figur 6.10). Detta ar ett satt att
segmentera samtliga "fiskanvandare” da dessa skiljts fran icke anvandare. Segmentering ger

utrymme for att nd den malgrupp som efterstravas pa ett mer effektivt satt.

=|ppskattar ratter dar sjalva
fisken ar mer framirddande
(t ex farsk fisk) men har
inga kunskaper nar det
galler att tillaga den.

=Kan ochfeller vill inte hantera
en obearbetad fisk utan tycker
om farsk fisk i lagom “ra” form.

=Vill ha fileer som man sjalv
kan smaksatta och satta sin

= dgger mycket prestige |
matlagning.

=Viill garna komma s néra
den ursprungliga kallan som
méjligt, dvs. fiska och rensa
fisken sjalv.

=Upplever fisk som en =Funderar mindre pa var ——
aning “ackligt " Ar radd for fisken Kommer fisin.eler hur egen pragel pa. Blir en "fiskexpert’
ben, fjéll och liknande. den ar tillagad.
Gillar  ex fiskpinnar e e
eftersom sjalva fisken ar
mindre pataglig. .
Konsumerar snarare an tillagar
Skeptizk till frsk fizk
Naiva fagen Passiva fasen Praktiska fasen Expert fazen

Figur 6.10 Konsumtionskarriaren for fisk. Utdrag ur undersokningsforetagets
sammanstallning av fokusgrupperna.

Trappan gar fran den "naiva fasen” till “expertfasen”. Daremellan finns den “passiva fasen”
och den praktiska fasen”. Dessa faser kan liknas vid “smaforbrukare”, "mattliga forbrukare
och "storforbrukare”. Allt annat lika &r det oftast storférbrukare som &r den primara
malgruppen men i detta fall konsumeras fisk i alla stegen i trappan, och den sager ingenting
om att konsumenten konsumerar mer fisk ju hdgre upp i trappan man befinner sig. Det &r
framforallt kunskapen angaende tillagning av farsk fisk som 6kar. Ju hdgre upp pa trappan
konsumenten befinner sig desto mer kunskap om farsk fisk har densamma. Det ar framst
under den passiva och den praktiska fasen som KPFS kan komma till sin réatt. Konsumenter i
dessa steg uppskattar farsk fisk men vérderar aven forenklande egenskaper hos en
fiskprodukt. Om KPFS kan bidra till att 6ka konsumtionsmangden hos de "mattliga
forbrukarna” blir vinstpotentialen storre.

6.2.2 Hypoteser baserade pa teori om produktutformning

Overgangsfragorna fortsatte med en diskussion om ICA:s trovardighet som avsandare. Bland
nyckelfragorna kom diskussionen in pa produktutformningen. Detta ingar i den fas i
konsumentens beslutsprocess, som kallas ”utvardering av alternativ innan kép” och "beslut
vid koptillfallet”. Den forsta hypotesen inom omradet ar:
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Hypotes 6. Kvaliteten pa fisken ar ett dominerande attribut vid urval innan kop medan
varumarket och priset ar avgorande faktorer.

Vid diskussionen om hur deltagarna valjer fardigpackad fisk framkommer att synintrycket ar
avgorande. Den fardigpackade fisken maste vara fullt synlig for att man ska kunna kénna sig
trygg med att beddma produktens kvalitet. Ett antal viktiga kriterier framkommer av
diskussionen: 1) Fisken ska vara fixerad i traget. 2) Den far inte halka runt i traget eller lamna
spar av viatska. 3) Den ska se “fast” och inte for vattnig ut. 4) Den far inte vara mjuk eller
ihopsjunken — om den ar slemmig eller vattning tolkas det som ett tecken pa att den inte &r
frasch. 5) Fargen ska vara “frisk” (i den man fisken har farg). Vidare bor den inte vara
"gradaskig”, vilket tolkas som ett tecken pa samre kvalitet. Traget, som fisken ligger i, bor
inte vara for stort i relation till fisken. De testade tragen uppfattas som for stora, och man
tycker att de signalerar bristande miljotankande. Det ar viktigt att traget har en effektiv
absorptionsformaga. Om vétska fran fisken samlas i traget, ger det en signal om att fisken inte
haller god kvalitet.

De mindre bearbetade fiskprodukterna i stimulusmaterialet, laxfilé och torskfilé, tilltalar
samtliga deltagare mest. Av rékor upplevs finnas stort utbud redan idag. Behovet av
forpackade rakor ar saledes litet. Den torrmarinerade laxkotletten ar for manga tilltalande for
grillsasongen. Flera ar dock skeptiska eftersom det ar svart att bedoma kvaliteten av fisken da
den &r tackt med kryddor. Vissa deltagare har farhagor om att det &r en sémre ravara som
anvands for att marineras.

Vad galler ICA:s trovardighet som avsandare framkommer att inga trovardighetsproblem
finns betraffande farsk fisk. Merparten av deltagarna har en positiv grundinstéllning till ICA.
Foretaget uppfattas som valstrukturerat och palitligt. Butikerna ar i allmanhet trevliga att
handla i, men det finns stora kvalitetsskillnader mellan butiker. Vissa butiker har deltagarna
stort fortroende for nar det géller farskvaror, medan andra haller Iag kvalitet. De butiker, som
uppfattas ha ett inaktuellt sortiment, inger inte fortroende for konsumenten att sélja k&nsliga
farskvaror sasom farsk fisk. Skillnaden mellan olika ICA-butiker uppfattas som storre an
skillnaden mellan olika aktdrer inom dagligvaruhandeln. Inte desto mindre framkommer att
ICA:s marknadsposition och storlek borgar for kvalitet och kontroll. En del deltagare i
fokusgrupperna anser att centralpackade produkter kan garantera jamn kvalitet.

Dock har konsumenter som "Medvetna Marta” pa senare tid fatt flera anledningar att vara
skeptiska till ICA. Alarmerande medierapportering om livsmedelsindustrin etsar sig fast i
konsumentens medvetenhet, och KPFS-konceptet paminner om larmrapporter och rykten
sdsom “besprutade applen som haller i ett ar”, "gas i kottfarsforpackningen som forlanger
hallbarheten” och fryst fisk som aker jorden runt innan den hamnar i Sverige”. Det &r saledes
viktigt att varje produkt haller den utlovade kvaliteten for att inte tappa fortroendet hos
konsumenten. ICA maste beakta de icke marknadsdominerande kéllorna sdsom media, som
bidrar till konsumentens kritiska informationssékning och beslut for inkép. En fordel for
KPFES som nytt produktkoncept ar att det konsumentpackade kottet har banat vég for
centralpackade farskvaror. Saledes bor acceptans hos konsumenten for KPFS infinna sig
snabbare an vad det gjorde for KPK.

Nagra citat fran fokusgrupperna angaende denna fraga ar:

Jag har ingen aning. Det ar svart att bedéma om den &r bra eller dalig.” Gunilla, Borlange
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’Man koper mat med hjarnan och fisken med 6gat.”” Bo, Kungsbacka

Sammanfattningsvis kan ségas att hypotes 6, liksom hypotes 3 handlar om avgérande och
dominerande attribut vid utvéardering av olika alternativ innan kop. De dominerande attributen
ar de viktigaste for konsumenten. Med avseende pa produktutformningen verkar kvaliteten
vara det dominerande attributet precis som hypotesen sdger. Att priset har betydelse sérskilt
for vardagsmaten framkom tidigare i diskussionen. Priset &r definitivt sekundart nér det géller
helgmat men kan vara dominerande nar det géller vardagsmaten. Aven varumarkets betydelse
ar underordnat kvaliteten, om det senare uppnar den niva som efterfragas.

| koncepttestet, vilket ingick i nyckelfragorna, leddes diskussionen in pa etiketteringen av
produkterna. Dels fanns riktiga etiketter pa varje produktprov, dels visades en forstoring av
etiketterna for att deltagarna skulle kunna diskutera informationen mer ingaende. Deltagarna
fick forst gora en individuell 6vning, dér de antecknade sina kommentarer for att inte paverka
varandra. Hypoteser angaende informationen pa etiketterna och férpackningarnas utformning
ar féljande:

Hypotes 7. Eftersom det rader en storre forsiktighet vid kop av farskvaror bor
varudeklaration och produktbeskrivning vara utforlig pa KPFS, dels for att hoja
trovardigheten och dels for att ursprung kan vara en avgérande faktor vid kop.

Hypotes 8. For att kommunicera ICA:s starka sidor som marke bor positionering ske i
enlighet med positionen som marknadsledare och den strategi som finns for farskvaror.

Hypotes 9. Att produkten ar forpackad i en modifierad atmosfar gor ingen skillnad for
konsumenten, jamfort med den butikspackade.

Figur 6.11 visar den etikett som fanns pa ett av produktproverna samt de farhagor som
uppmarksammades angaende den text som finns pa etiketten. Samtliga produkter hade samma
etikett sanar som pa produktnamn och tips betraffande tillagning.
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Figur 6.11 Farhagor som uppméarksammades i fokusgrupperna angaende etikettens
utformning. Utdrag ur undersékningsforetagets sammanstéllning av fokusgrupperna.

| diskussionen framgar att fokusgruppsdeltagarna upplever den farska fisken som mycket
kénslig ur forvaringssynpunkt. Uppfattningarna om hur lange farsk fisk egentligen haller gar
isar. Nagra anser att farsk fisk maste tillagas samma dag som den inhandlas. Andra tror att
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farsk fisk haller drygt tre dagar i kylskap. Den korta hallbarheten &r ett av de huvudsakliga
problemomraden, som kan gora att man istallet valjer en annan ravara.

Skillnaden mellan centralpackat fran ICA och packat lokalt i butik &r inte uppenbar. Flera av
deltagarna gor spontant en mindre detaljerad granskning av produkten och funderar inte 6ver
var produkten ar foérpackad. Konceptet hamnar i den mer évergripande kategorin
"fardigpackat fran ICA”. Att fisken &r packad i Norge uppfattas inte som ett problem. Det &r
allmant kant att mycket av den farska fisken kommer fran Norge. Daremot vill man garna
veta mer om hur lang tid som passerat mellan fangst och forpackningsdatum.

Nagra reaktioner fran deltagarna ar:
’Skyddande atmosféar, det sdger absolut ingenting.” Annika, Kungéalv

’Skyddande atmosfar? Hade man fatt en bra information hade man forstatt varfor den haller
sa pass lange. Nu later det som att de har statt i ett vitt rum med vita handskar och packat
fisken.”” Margareta, Kungalv.

”* Skyddad atmosfar later som det ar kvave istéllet for syre. Jag skulle inte kdpa den.” Gerd,
Borlange

?Jag skulle inte kopa det mot slutet av de fem forpackningsdagarna.” Annika, Stockholm

Etiketten bor uppmarksamma de farhagor som finns betraffande "farskheten” pa ett tydligare
satt. Det kravs tydlig information om vad “skyddad atmosfar” innebér och hur den paverkar
produkten. Begreppet leder tanken fel, da flera tolkar det som att produkten ar preparerad for
att halla langre. Flera efterfragar information om nér fisken &r fangad och hur manga dagar
efterat den har packats. Ovanstaende resonemang styrker hypotes 7 medan hypotes 9 kraver
narmare eftertanke. Langt ifran alla deltagare reagerar pa att fisken &r forpackad i modifierad
atmosfar, men da detta uppmarksammas uppstar viss skepsis hos flera. Denna
forpackningsteknik har sedan lange anvénts for KPK men anges da pa undersidan av
forpackningen. Fradgan ar om man “vécker den bjérn som sover” genom att rikta
uppmarksamhet mot nagot som egentligen innebar "modifierad luft”. ICA har ingenting att
ddlja och bor darfor inte underblasa de missforstand som kan uppstad med modifierad atmosfar
innan de eventuellt uppstar.

Vidare pryddes varje etikett med en bild, dar motivet antingen var ett landskap eller fiskar.
Figur 6.12 visas en sammanstallning av styrkor och svagheter med respektive bildmotiv.

Teorin sager att varje produkt och varumarke, som ingar i konsumentens medvetande, har en
samling anknytningar till annan information i minnet. Den totala bilden av associationer
definierar produktens eller varuméarkets image. Saledes bor alla de associationer och attribut
som finns med KPFS @verensstdmma dels med varumarket ICA, dels med 6vriga farskvaror
inom ICA, och dels med den specifika positionering inom sortimentet ICA vill formedla med
produkterna.
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Figur 6.12 Styrkor och svagheter med respektive bildmotiv pa etiketterna. Utdrag ur
undersokningsforetaget sammanstéllning av fokusgrupperna.

Etiketterna &r framtagna i enlighet med den farskvarustrategi och grafiska profil, som finns
for ICA:s egna markesvaror samt kvalitetsansvarig for affarsomradet kott, chark, fagel och
fisk. Detta ar gjort for att kommunikationen i butik ska vara samstammig da det galler
konsumentpackade farska produkter sasom KPK och KPFS. ICA-mérket ska formedla
kvalitet och "vardagslyx”, varken lagpris eller premium. Detta verkar stdimma med
fokusgruppsdeltagarnas uppfattning om produkterna. Farsk fisk och skaldjur associeras med
helgmaten, medan den konsumentpackade fisken uppfattas som ett bekvamare
vardagsalternativ. Valet av bild pa etiketten ar inte avgdrande for positioneringen. Nagot fler
foredrar bilderna med fiskar framfor miljobilderna, men for de flesta spelar bilden ingen roll.

6.2.3 Hypoteser baserade pa teori om exponering och paverkan i butik

| den del av beslutsprocessen som kallas beslut vid koptillfallet” paverkas beslutet av
konsumentens kdnnedom om produkt och varumérke samt butikens olika attribut.

Hypotes 10. Konsumenten véljer ICA som inkdpsstélle pa grundval av farskvarusortimentet.
Om farskvarusortimentet 6kar, 6kar antalet kunder och 6kande antal kunder har en stérre
efterfragan pa farskvaror.

Hypotes 11. Forsaljning av farsk fisk éver disk ar det dominerande saljsattet och det satt ICA-
kunden foredrar. Ett efterliknande av detta med forpackad farsk fisk ar darfor tilltalande for
kunden.

Det finns en positivt laddad bild av traditionell fiskhandel. Det "riktiga” sattet att kdpa farsk

fisk anses vara att ga till en fiskhandlare (eller atminstone en manuell disk i en butik) och
diskutera sig fram till vilken typ av fisk man ska kopa. Flera deltagare i fokusgrupperna har
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starkt positivt laddade bilder av fiskaffaren eller den manuella fiskdisken. Den som handlar i
fiskhandeln ar en ”duktig” konsument som inte tar genvégar. Behovet av manuell betjaning ér
storst bland “fiskexperterna”. De avancerade fiskkonsumenterna (Prestige Peter och
Traditionella Ture) har behov att stélla fragor om fisken och fa rad och tips nar det galler olika
anrattningar. De har dven hégre forvantningar pa upplevelsen av att handla fisk. De vill gérna
komma sa néra den ursprungliga rdvaran som majligt och foredrar darfor manuell betjaning.

Den manuella fiskdisken ar dock inte alltid mest praktisk, eftersom man inte alltid har tid eller
lust att ga till en separat butik. Fardigpackad farsk fisk kan vara ett intressant alternativ i flera
situationer. t ex nar man har brattom och vill handla allt pa samma gang, pa udda tider — t ex
mandagar eller sent pa kvéllen — eller nar man ar stressad eller inte vill prata med nagon.

Eftersom KPFS &r ett produktkoncept, som hittills har mycket begrénsad utbredning och inte
annu med ICA:s varumarke, ar kannedomen generellt 1ag hos respondenterna. Har finns dven
regionala skillnader. I Kungalv &r kunskapen hég om farsk fisk, men fa har erfarenhet av
forpackad fisk och har darfor en storre skepsis. Vissa, framforallt i Stockholm, kdper redan
forpackad farsk fisk och kan namna de tva varumarken som finns i dagslaget. Dessa
konsumenter ser det som sjélvklart att ICA salufor liknande produkter. |1 Borléange ar
tillgdngligheten av farsk fisk minst utbredd och KPFS mottages har mycket positivt.

Nagra reaktioner angaende exponering och forsaljning av farsk fisk ar:

’Nar jag var liten gick man till Konsum och bad om tva decimeter falukorv. Nu ar det plast
och inte alls samma doft. Om den ar fardig ar den fadd och kladdig. Det kanns mycket
fraschare nar den ar farsk och ligger pa is.”” Agneta, Borlange

Vi kan ha bestamt att vi ska ha fisk, men valet sker utefter det som finns i butiken.” Kerstin,
Stockholm

’Det ar roligare att handla om det &r nagon som kan farsk fisk, det kanns tryggare Jonas,
Borlange

’Det ska kdnnas som de har tagit fisken direkt ur havet”” Bo, Borléange

’Man ska fa fortroendet att det verkligen ar farsk fisk. Det ska vara is och kottet ska vara
stadigt, det ska inte vara nagra slamsor som ligger dar”. Helena, Stockholm

En faktor som bestammer om konsumenten valjer en viss butik ar “typ av sortiment och
kvalitet” (Blackwell et al., 2001). Samtliga respondenter har redan ICA som huvudsaklig kélla
for matinkdp och konsumerar farsk fisk. Barridren att konvertera dessa till KPFS-kunder ar
darfor 1agre an om dessa forutsattningar inte fanns. Dock bor de regionala och lokala
skillnaderna beaktas. KPFS sortimentet bor ses som ett komplement och inte ett substitut till
en manuell fiskdisk samt en mojlighet att 6ka tillgangligheten dverlag. De kunniga
konsumenterna i Kungalv kommer, allt annat lika, att foredra sin lokala fiskhandlare eller
fiskdisk i butik, medan de mindre kunniga i Borlange kan bli konsumenter av farsk fisk da
tillgangligheten okar med konsumentpackat. Det &r tydligt att ett efterliknande av
exponeringen av farsk fisk ar att foredra for att formedla samma kénsla &ven med den
fardigpackade fisken eftersom detta ar tilltalande for konsument. Vare sig ett kdp sker med
manuell eller sjalvbetjaning skiljer sig planeringsgraden at, vilket avhandlas harnast.
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Konsumentens kop kan antingen vara fullstdndigt planerat (produkt och varumarke ar
bestdmda i forvég), delvis planerat (val av mérke gors vid koptillféllet) eller oplanerat (val av
bade produkt och marke gors vid koptillfallet) (Blackwell et al., 2001). Detta tas upp i hypotes
12.

Hypotes 12. Kopet av farsk fisk ar oftast ett delvis planerat kop, dvs varumarke och sorts fisk
avgors i butik. Konsumenten soker saledes merparten av informationen om produkten i butik.

Planeringsgraden varierar med tillganglighet och &r dverlag lag. I Stockholm och Borlange
kan man inte rakna med att hitta farsk fisk i sin lokala butik. Darfor kan man inte heller pa
forhand planera sitt inkop. Beslutet att laga féarsk fisk fattas ofta i butiken. Utbudet varierar
och beslutet att laga en réatt med farsk fisk fattas darfor ofta nar man befinner sig i butiken.
Den laga planeringsgraden talar for att butiken ska lagga stor kraft pa exponeringen.
Planeringsgraden kan bli betydligt hdgre i Kungalv, dér det finns det ett stort antal
fiskhandlare samt fiskvagnar utanfor dagligvarubutikerna. Konsumenten kan darfor rdkna
med att fa tag pa just den farska fisk man behéver och saledes gar inkopet att planera redan
innan besoket i butiken.

Recept, tillbehdr och andra féarska produkter kan inspirera till kop av fisk. Eftersom
grundkunskapen om fisk ar relativt lag, ar konsumenten i stort behov av inspiration, idéer och
uppslag. Darfor anses medfoljande recept ha ett tydligt mervérde. Bristen pa kunskap om
enkla recept ar ett stort hinder vid val av farsk fisk. Flera av deltagarna reagerar spontant
mycket positivt pa att det finns recept pa foérpackningarna. Man tycker att receptens karaktar
och svarighetsgrad passar, eftersom de kanns relativt enkla och snabba att tillaga. Placeringen
pa sidan &r idgonfallande men receptet blir nagot for litet. Receptet framstar som mindre
lockande och inspirerande nér det ar litet och det inte heller finns en tydlig bild som stodjer
det. Figur 6.13 visar fiskprodukterna i stimulusmaterialet med recept pa sidan.

Figur 6.13 Utformingen av stimulusmaterialet med recept pa sidorna och etikett ovanpa.
Utdrag ur undersokningsforetagets sammanstéllning av fokusgrupperna.

Om receptet placeras under traget finns det en risk att konsumenten missar det. Dock finns det
en storre yta att utnyttja. Receptet, som innehaller en bild pa den fardiga ratten, upplevs som
mer tilltalande. Intressevéckare ovanpa och recept undertill ar den optimala l6sningen Det ar
viktigt att pa ovansidan (i blickfanget) betona att receptet ar enkelt och snabbt, och att det
kraver fa& moment och ingredienser. Ett alternativ ar att placera ett receptkort i en plastficka pa
undersidan av traget. Detta underlattar anvandningen och receptkortet kan ateranvandas. Figur
6.14 visar undersidan av ett trag ur stimulusmaterialet.
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Figur 6.14 Utformningen av stimulusmaterialet med recept pa undersidan. Utdrag ur
undersokningsforetagets sammanstallning av fokusgrupperna.

Nagra asikter avseende inspiration och information ar:

Jag blir ofta inspirerad av kollegor eller sa ser jag erbjudanden i butiken.”” Katarina,
Stockholm™

’Jag hade kopt farsk fisk oftare om det fanns recept vid disken.” Patrik, Kungalv

Nér de star och bjuder i butiken blir man inspirerad att kdpa.” Elisabeth, Stockholm

’Jag blir sugen i butiken, vid fiskdisken med all is, det blir valdigt mycket impuls.” Peter,
Kungalv

Blackwell et al. (2001) pavisar att sannolikheten for att ett planerat kop intraffar ar hogre ju
storre konsumentens engagemang i produkten &r. De mer engagerade och mer avancerade
konsumenterna har ett hogre engagemang i den farska fisken men aven en mojlighet att
planera i hogre grad, eftersom tillgangligheten och kunskapen ar hogst i Kungélv. Dock kan
aven ett planerat kop andras i butik pa grund av saljframjande atgarder sasom recepten pa
fiskens forpackning. Ett ytterligare alternativ for saljframjande atgarder i butik som kan oka
engagemanget hos konsumenten &r att ha provsmakningar av produkten i butik.

6.2.4 Hypoteser baserade pa teori om prissattning
En variabel som paverkar konsumentens produkt- och varumarkesval ar priset. Detta maste
uppfattas som skéligt for att konsumenten ska vilja handla. Prisvariablen tas upp i hypoteserna

13-15.

Hypotes 13. Farsk fisk uppfattas som en premiumprodukt och konsumenten upplever darfér
att en hogre prissattning ar skalig.

Hypotes 14. Det slutgiltiga valet av fisksort i butik baseras pa priset.

Hypotes 15. For detta koncept ar konsumenten villig att betala mer &@n for fryst fisk men
mindre an for farsk fisk som képs med manuell betjaning.

Fokusgruppsdeltagarna ser ett mervarde i KPFS i jamforelse med fryst fisk och ar darfor
villiga att betala mer for detta. Priset bor vara lagre &n i den manuella disken, eftersom man da
anser att man betalar for betjaning och radgivning. Tidigare i diskussionen framkom att tid
och pris avgor till vardags men snarare tillgang nar det galler helgmaten.
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Teorin séger att priset &r en dominerande produktegenskap. Om konsumenten ser en
prisskillnad utvéarderas motivet till prisskillnaden, vilket ar den omfattning konsumenten
upplever att foretagets 0kade vinst ar direkt korrelerad med hur oréttvis prisskillnaden upplevs
(om den &r hogre vill saga) (Blackwell et al., 2001). Foljaktligen kan ICA inte ta ett 6verpris
for KPFS pa grund av foretagets stéallning och framgang pa markanden. Om kvaliteten haller
vad den lovar, bor prissattningen hamna mellan fryst och férsk fisk.

Det delvis planerade kopet kdnnetecknas av att varumarkesval skjuts upp till koptillfallet. Den
farska fisken ar en generisk produkt utan forpackning i den manuella disken. Da gors valet av
fisksort forst i butiken beroende pa pris och tillganglighet. | det delvis planerade kdpet kan
konsumenten ha for avsikt att kdpa en produkt, och nar engagemanget &r lagt begransa detta
till ”ett marke jag kanner till och tycker om” (Blackwell et al., 2001). Det slutliga valet
influeras darfor till stor del av prissankningar, vilket ar sant for den generiska féarska fisken,
men &ven av en attraktiv exponering och tilltalande férpackning, vilket &r sant for KPFS:

6.2.5 Hypoteser baserade pa teori om varumarkets paverkan av konsumentbeteendet

For varje produkt och varumarke har har konsumenten sannolikt en samling associationer,
som tillsammans utgor produktens image. Vidare perspektiv pa detta ges i hypoteserna 16-19.

Hypotes 16. Konsumenten foredrar inte ICA som mérke for kop av farsk fisk for att man inte
litar pd EMV for farskvaror. Dock gynnas produkten av den starka stallning som ICA:s eget
varumarke har.

Hypotes 17. Produktkonceptet kommer att lanseras med ICA:s eget varumarke vilket gor att
konsumenten upplever detta som halsosamma produkter med kvalitet.

Hypotes 18. Eftersom tillgangligheten ar liten av forpackad farsk fisk finns inget dominerande
lojalitet till ett varuméarke inom produktkategorin. Saledes kan ICA relativt enkelt paverka
kunden att valja ICA-market genom saljframjande atgarder i butik.

Hypotes 19. Yngre konsumenter har generellt hogre kannedom om EMV varfor de har lattare
att acceptera en ny EMV-produkt.

Utbudet av konsumentpackad farsk fisk uppfattas som nast intill obefintligt i Kungélv. Darfor
saknar merparten av deltagarna erfarenhet av sadana produkter. Detsamma galler for
Borlange. | Stockholm uppger flera deltagare att de har kopt liknande produkter och fortsatter
géarna med det. Har upplevs stor skillnad mellan den manuella disken och disken for
fardigpackat. Disken for fardigforpackad mat ar inte prioriterad utan ofta mycket liten och
ansprakslds. Den kan i nulaget inte mata sig med den manuella disken, dar man far en tydlig
kringupplevelse ndr man ska kopa fisk.

Att produkten har ICA:s marke ger bade positiva och negativa associationer. Eftersom fisken
ar forpackad, har man framforallt synintrycket att ga pa och detta uppfattas av vissa som en
nackdel, eftersom 6vriga sinnen inte kan anvandas. Denna faktor gor det svart att bedoma den
fardigforpackade fiskens kvalitet. Totalupplevelsen i butiksmiljon bidrar darfor till en
uppfattning om produktens kvalitet. Kraven pa miljon kring exponeringen av den farska
fisken ar hogt stéllda hos merparten av deltagarna i fokusgrupperna.
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Nagra uttalanden om ICA:s trovardighet som avsandare ar:

”ICA har ett valdigt bra och trevligt upplagg pa allting. Nar det galler t ex frukt och gront,
ser det alltid bra ut och man blir inspirerad och lockad till att kdpa.” Elisabeth, Stockholm

’ICA som avsandare kdnns OK, tveksam till om det skulle vara Euroshopper.” Emma,
Stockholm

Att det ar ICA som avsandare ar en fordel da de kan ga i god for att det inte ar behandlat
eller preparerat pa nagot satt.”” Rolf, Kungalv

’Om man blir besviken kan man ju aka tillbaks for ICA har i alla fall 6ppet.”” Monika,
Kungalv”

Enligt Blackwell et al. (2001) kan produkter positioneras pa basis av de kanslor konsumenten
upplever vid kép- och konsumtionstillféllena. A ena sidan kan man fokusera pa de positiva
kénslor som konsumtionen far eller & andra sidan fokusera pa hur produkten reducerar
eventuella negativa kanslor. | detta fall bor produkterna positioneras utifran de positiva
upplevelserna som uppstar vid kop och konsumtion av farsk fisk. Fisk definierades redan
inledningsvis som ett hdlsosamt livsmedel som ger en skén mattnadskénsla. Den manuella
fiskdisken associeras generellt med positiva attribut, framforallt for de som konsumerar
mycket féarsk fisk. For de mindre initierade kan den vara avskrackande, och KPFS upplevs
som positivt for de sistnamnda.

Ett annat satt att mata konsumtionsupplevelser &r att rangordna hur pass val upplevelsen
nadde upp till forvantningarna. Detta har vanligtvis stor paverkan pa konsumentens
utvardering av konsumtionen. Sasom framgar av citaten fran fokusgrupperna ar deltagarna
radda at misslyckas med den farska fisken, vilket i viss man reducerar konsumtionen.

Genom att efterlikna exponeringen av den manuella fisken kan “’storférbrukarna” av farsk fisk
inges fortroende av att KPFS haller samma kvalitet och ger samma upplevelse. Samtidigt kan
det faktum att fisken &r forpackad och att det finns hjalpmedel pa forpackningen verka som
mindre avskrackande for konsumenterna med mindre kunskap. Betraffande farskvaror som
EMV med ICA:s marke framkommer ingen tydlig skillnad mellan asikterna hos de éldre och
de yngre deltagarna. Skillnaden aterfinns mellan konsumenter med storre kunskap om fisk
jamfort med de som har mindre kunskap. De senare har lattare att acceptera den forpackade
farska fisken.

6.2.6 Hypoteser baserade pa individuella bestamningsfaktorer for konsumentbeteende

Konsumentbeteende studeras ofta pa en aggregerad niva. Men da mer ingaende analys behovs
segmenteras konsumenterna efter demografiska och psykografiska skillnader.Ett vanligt satt
att forutspa konsumentbeteende &r att forlita sig pa hur det sett ut historiskt. Dock férandras
beteendet bland annat med variationer i demografin. Ett alternativt satt for att fanga denna
forandring &r att istallet studera malgruppens intentioner. Intentioner ar subjektiva
beddémningar om hur vi kommer att bete oss i framtiden och det ar attityder som bestdmmer
intentionerna. Attityder méts i sin tur i preferenser som definieras som attityder till ett objekt i
relation till ett annat. Att ha en vélvilllig attityd till en produkt &r inte detsamma som att ha en
valvillig attityd till att kopa produkten. Hypoteser inom omradet anges nedan.
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Hypotes 20. Attityder: Kunskapen om fisk ar 1ag i jamforelse med kott och kyckling, vilket
resulterar i en osaker attityd som reducerar antalet kop.

Samtliga fokusgruppsdeltagare har en positiv installning till farsk fisk, men alla har inte en
lika positiv installning till att kopa densamma. Dessa attityder har sin grund i en
proudktuppfattning, som ar baserad pa kunskap. Kunskapen om en produkt bestammer
foljaktligen vad man tycker om den. Detta &r tydligt vad galler konsumtionsintentionerna for
farsk fisk, vilket kan utlésas ur figur 6.15. Deltagare med stor kunskap har en positiv attityd
till saval kop som konsumtion av farsk fisk, medan de med mindre kunskap har en mer
negativ installning, vilket beror pa deras okunskap och osakerhet.

Hur enkelt det ar att &ndra denna attityd beror pa resistensen hos konsumenten.
Attitydresistensen bestams av hur stark grund attityden &ar byggd pa. En stark grund bereder en
bas for att motsta forsok till attitydforandring, och konsumentens formaga att sta emot yttre
paverkan beror till stor del pa kunskap om produkten. Féljaktligen bor det vara lattare att
andra attityden hos konsumenter med en begransad kunskap om farsk fisk.

LITEN/BEGRANSAD KUNSKAP: STOR KUNSKAP:

Svart och krivande Enkelt och smidigt

De som har liten kunskap upplever att mycket For de som har storre erfarenhet ar det en fordel
star pa spel nar man lagar mat med farsk fisk. att det ar ravaran som star i centrum. Det finns
Om nagot gar snett gar det inte att radda flera ratter med farsk fisk som kraver relativt lite
eftersom fisken ar sa framtradande. Det &r extra I form av "inramning”.

trakigt att "tappa ansiktet” eftersom farsk fisk
betraktas som dyrare mat.

Latt att variera sig

Eftersom sjalva grunden (den farska fisken) ar

Sékra kort sa palitlig och enkel finns det flera mojligheter
Benagenheten att testa nytt eller chansa ar klart att variera sig nar det galler tillagningssatt och
begransad. tillbehor.

Figur 6.15 Attityder till farsk fisk. Utdrag ur undersokningsforetagets sammanstélining av
fokusgrupperna.

Da en attityd eller 6vertygelse ar svag angaende exempelvis en ny produkt, anvands istallet
sjalvperception av attityder och 6vertygelser for att gora ett val. En hypotes angaende
sjalvperception ar som foljer:

Hypotes 21. Sjalvperception: Vid introduktionen av en ny produkt sker valet av méarke och
sort slumpmassigt och darefter sluter sig konsumenten till en positiv installning, vilket ar sant
for KPFS.

Nar en ny produkt introduceras pa marknaden kan konsumenten vara osaker pa marken, och
darfor valjer hon ganska slumpmassigt. ICA har inga trovardighetsproblem med att sélja farsk
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fisk. FOretagets marknadsposition beféaster uppfattningen om kontroll och kvalitet. Endast ett
fatal deltagare i fokusgrupperna kanner till de 6vriga varumarken som i dagsléaget finns for
fardigpackad farsk fisk. Eftersom konkurrensen om KPFS &r svag, valjs denna produkt
snarare for att ICA inger fortroende och for att konsumenten tycker om market. Om dessutom
konsumtionsupplevelsen ar positiv, far konsumenten en positiv installning. Denna positiva
instélining beféster uppfattningen om varumarket ICA och likaledes KPFS.

En ytterligare individuell bestamningsfaktor for konsumentbeteende, utver sjalvperception,
ar engagemang. Personligt engagemang &r graden av uppfattad personligt intresse framkallat
av ett stimulus i en specifik situation. Graden av engagemang bestams av hur viktig
konsumenten upplever produkten eller tjansten. Engagemanget far farsk fisk behandlas i
hypotes 22.

Hypotes 22. Engagemang: Da fisk uppfattas som en héalsosam produkt, &r engagemanget for
produkten hogt i jamforelse med andra farskvaror eftersom resultatet paverkar personliga
faktorer sasom sjalvbild, halsa och skonhet.

Att fisk uppfattas vara halsosam konstaterades i fokusgrupperna. Engagemanget i fisk
framkallas inte framst av att den &r hdlsosam utan snarare av att den uppfattas som festlig och
exklusiv tack var den laga tillgangligheten geografiskt sett. Engagemanget grundas ocksa i
kunskapen om ravaran. Manga upplever att det finns en viss risk med att konsumera farsk
fisk, eftersom man inte &r helt séker pa hur den ska tillagas. Beroende pa kunskapsniva har
konsumenten olika 6nskemal om vad man vill och inte vill gora vid tillagning av fisken. Figur
6.16 sammanstéller konsumentens uppfattning om tillagningsfasen.

VILL INTE: VILL:
-Bena -H'y-:?lda
' -Marinera
-Filea
~Vdlja tillbehdr t ex 3as)
-Rensa

- 7

: -Moment som paverkar smaken
-Tar lang tid 5 S—
-Kréver forkunskaper rersonig prage

KANNS SOM: "JAG GOR JOBBETF

BLIR ANNARS: "HALVFABRIKAT"

Figur 6.16 Attityd och engagemang till tillagning av farsk fisk. Utdrag ur
undersokningsforetagets sammmanstallning av fokusgrupperna.

Flera faktorer bestimmer graden av engagemang nar ett beslut fattas. Personliga faktorer ar av
stor betydelse. Dessa inkluderar sjalvbild, halsa, skonhet och fysiskt tillstand. Produkter och
varumarken blir ocksa engagerande da det finns en risk med att konsumera dem. Det senare
aterspeglas i det engagemang, som fokusgruppsdeltagarna visar i KPFS. Manga upplever att
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det finns en risk med att konsumera farsk fisk, eftersom man l&tt kan misslyckas med
tillagningen. Ocksa situationsfaktorer och sociala patryckningar paverkar engagemanget
liksom om resultatet av konsumtionen paverkar personen direkt. Engagemanget blir
foljaktligen storre for en produkt sadsom fisk, som &r en huvudkomponent i en maltid, &n for
ett tillbehor. Man kanner ocksa ett storre ansvar nar produkten ska bjudas till gaster, vilket
ofta ar fallet for deltagarna i fokusgrupperna. Fisk upplevs vara fest- och ”skrytmat”. Det
idealiska for ICA &r nar konsumtionen ger sa mycket positiv forstarkning som méjligt. Da ar
det storre chans att konsumenten aterkommer och upprepar sitt kop.
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7/ SLUTSATSER OCH REKOMMENDATIONER

7.1 Slutsatser

| avsnitt 1.3 anges studiens syfte sasom att genom en explorativ, kvalitativ studie kartlagga
huvuddragen i konsumentens beslutsprocess vid kdp av farsk fisk och skaldjur. Resultatet
amnar innehalla ett antal beslutssteg fran behovsidentifiering till konsumtion och utvardering
efter kop. Studien omfattar endast den svenska marknaden och ska kunna vara véagledande vid
beslut angaende ett lanseringskoncept av KPFS.

| kapitel 6 analyseras ett antal hypoteser utifran diskussionerna i de sex fokusgrupper som
genomforts. Ur dessa analyser kan ett antal slutsatser harledas angaende huvuddragen i
beslutsprocessen vid kop av férsk fisk och skaldjur. Huvuddragen i konsumentens
beslutsprocess definieras behovsidentifiering, beslut vid kép samt konsumtion och
utvardering efter kop. Slutsatser angaende vart och ett av dessa huvudsteg presenteras i detta
avsnitt, och nésta avsnitt ger ett antal praktiska rekommendationer.

1. Behovsidentifiering

e Det finns generellt ett behov av 6kad tillganglighet av farsk fisk hos ICA:s kunder i
Sverige. Enligt fokusgrupperna varierar detta behov med geografi och demografi.
Behovet av 6kad tillgédnglighet &r inte lika stort i Kungalv som i Borléange. Behovet i
Stockholm varierar beroende pa var konsumenten bor och var matinképen sker.

e Ett behov som tillfredstalls med fisk ar variation i kosthallningen. Fisk anses samtidigt
vara en nyttig ravara, vilket efterfragas framforallt for vardagsmaten. Ett annat behov
konsumenten har ar att bekvamlighet vid kép och konsumtion. Den farska fisken ar for
manga en obekvam ravara. Detta skiljer sig med demografiska, psykografiska och
geografiska variabler. Yngre och familjemdédrar har storst behov av férenkling och
bekvamlighet. KPFS torde erbjuda ett bekvamare alternativ for dessa konsumenter.

e Kunskapen om férsk fisk upplevs generellt som mindre &n kunskap om rétt kott och
kyckling. Da tillgangligheten okar kan ICA genom butikskommunikation utbilda
konsumenten. Nar nagot utmarkande och festligt efterfragas, har fisk och skaldjur en
naturlig roll, och den manuella fiskdisken bor behallas for att tillfredstalla behovet for
dessa tillféllen.

2. Beslut vid kop

e Kvaliteten pa fisken ar det dominerande attributet vid koptillfallet. Varumarke och pris
ar avgorande, och darmed sekundara faktorer. Konsumenten séker huvuddelen av
informationen om dessa egenskaper hos produkten i butik. Information pa och i
anslutning till produkterna samt butikskommunikation &r darfér av storsta vikt.
Kvalitet, varumarke, pris och information pa och i anslutning till produkterna bor for
KPFS vara i enlighet med évergripande strategier for ICA och dess varumérken for att
forenkla och fortydliga for konsumenten.

e Féarskvarusortimentet i butik &r en viktig faktor for att inge fortroende att butiken dven
kan salufora farsk fisk. Skillnaden mellan butiker inom ICA anses storre &n skillnaden

54



gentemot andra kedjor. ICA bor darfor forsakra sig om kunnig personal angaende fisk
och farskvaruhantering i butik. Exponeringen av KPFS kan forvantas vara mest
framgangsrik, om den liknar den manuella fiskdisken och i ett sarskilt avdelat omrade
anslutning till évriga farskvaror.

Kop av farsk fisk ar oftast ett oplanerat eller delvis planerat kop. Detta beror pa den
allmant laga tillgangligheten, som gor det latt att paverka konsumenten i butik. Bristen
pa kunskap &r en barriar for att 6ka antalet kop. Eftersom kunskapen ar 1ag, efterfragar
konsumenten mer information i anslutning till och pa produkten. Foljaktligen kan
recept, provsmakning i butik och annan butikskommunikation vara ett mervéarde for
merparten konsumenter.

Priset for konsumentpackad farsk fisk upplevs som sekundart i forhallande till
kvaliteten men dominerande i jamfoérelse med fisk kdpt i manuell disk. Konsumentens
uppfattar att KPFS &r dyrare an fryst men billigare an farsk fisk fran en manuellt
betjanad fiskdisk. En riktlinje for prissattningen &r saledes en niva daremellan.

Varumarket ICA inger fortroende da det galler den egna markesvaran KPFS. Yngre
mé&n och kvinnor har lattast att acceptera EMV och dven detta koncept. Dock &r en stor
del av konsumenterna skeptiska pa grund av den mediebevakning som sker av den
marknadsledande aktoren, ICA . Darfor boér ICA arbeta proaktivt med de icke
marknadsdominerande informationskéallorna for konsumenten.

3. Konsumtion och utvardering efter kop

Vid konsumtionstillfallet associeras flera positiva variabler med den férska fisken.

Den har en god och frasch smak, tycker de flesta. Det ar lattare mat i jamforelse med
rott kott. Attityden till produkten &r alltsa positiv men attityden till konsumtionen av
farsk fisk skiljer sig mellan olika demografiska och psykografiska segment. Denna
baseras pa kunskap och de yngre och de med mindre erfarenhet av farsk fisk har en
lagre kunskap och déarmed en mer negativ instéllning till konsumtionen. Men, dessa
konsumenter har ofta intentionen att 6ka konsumtionen av férsk fisk och har en mindre
negativ instéllning till KPFS i jamfdrelse med farsk fisk i allmanhet.

Pa grund av att det finns en viss risk i samband med konsumtionen av farsk fisk i
synnerhet for den okunnige och osakre konsumenten, skapar farsk fisk ett stort
engagemang. Dessutom ses fisk som en fest och ”bjudmat”, vilket ytterligare 6kar
engagemanget for produkten. Detta &r till fordel for ICA.

7.2 Vagledande rekommendationer

De rekommendationer, som kan ges pa basis av studien, sammanfattas i figurerna 7.1-7.5.
Rekommendationerna avser malgrupp och distribution, positionering, sortiment, exponering i
butik, forpackning och marknadsféring:

1. Malgrupp och distribution

Malgruppen for konceptet bor vara alla i ICA:s kundunderlag med betoning pa de som
varderar bekvamlighet hogt och de hos ICA fordefinierade kundgrupperna "Halsomedvetna”
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och "Barnfamilj”. Figur 7.1 visar de tidigare definierade kundsegmentens forhallande till
KPFS och potentiella mervarden som KPFS kan tillféra. ”Storforbrukare” av KPFS kan
forvantas bli konsumenter som platsar i segmenten ”Stressade Susanne” och ”Aktiva Anna”.
Desamma torde befinna sig i den ”passiva” och den ”praktiska” fasen av
fiskkonsumtionskarriaren. Foljaktligen bor dessa vara den huvudsakliga malgruppen vid
lanseringen. Figur 7.2 stodjer hypotesen om att behovet av konsumentpackad farsk fisk ar
storst dar tillgangen av farsk fisk i dagslaget ar minst. Koncentrationen torde vara i inlandet,
mindre orter och i forsta hand butiker utan manuell fiskdisk. For de storre butikerna och
sadana med manuell disk kan KPFS vara ett komplement.

Nar passar ICA KPFS? Vad maste man évertygas om? | Vad ger ICA KPFS?
"Stressade Sussanne” | Nér man vill handla effekfivt och gora Aft fisken faktiskt haller i fem dagar ach att =Tidsvinster — “allt under ett tak™
fidsvinster i vardagen man kan laga den vid ett senare tillfélle om «Flexibilitet — kan kopa nu och dta

planerna andras senare

=Trygghet i att ICA star som avsandare

”Aktiva Anna” Narsomhelst! Att det inte kravs avancerade =Hélsa/njutning
grundkunskaper om fisk eftersom det finns
enkla och snabba recept

"Prestige-Peter” =Nar det inte finns nagra alternativ Att fisken &r "farsk” och inte preparerad eller | Storre méjlighet att inkludera farsk fisk i
"Traditionelle Peter” (intresset &r betydligt mindre | Kungalv) | behandlad med kemikalier maltidsplaneringen

. =Pa udda tider {och t ex mandagar)
"Medvetna Marta”

Figur 7.1 Kundsegmentens forhallande till och potentiella mervarden av ICA KPFS. Utdrag
ur undersokningsféretagets sammanstéllning av fokusgrupperna.

FAS 1
Satsa i forsta hand pa omraden dér tillgangen pa farsk fisk inte &r optimal

Host 06

FAS 2
Fullstindigt distribution

Figur 7.2 Rekommendationer angaende distribution. Utdrag ur undersokningsforetagets
sammanstéallning av fokusgrupperna.
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2. Sortiment

Det initiala sortimentet kan forvantas var mest vinnande, om det begrénsas till valkanda
"vardagsfiskar” i ett par olika stora forpackningar. Beroende pa konsumenternas acceptans av
konceptet och intentioner om framtida konsumtion, finns rum for att utvidga sortimentet med
fler varianter och utveckling av ett premiumsortiment. | framtiden kan konceptet komma att
innefatta saser, pannfardiga produkter, helt fardiglagat samt fler kryddningar och marinader.
Konceptet bor dock hallas enkelt for bade kund och butikspersonal. Figur 7.3 visar en
sammanstallning av rekommendationer for sortimentet.

FAS 1
Lansera de rena fiskprodukterna

Hést 06

FAS 2
Bydg pa med enklare férddlade produkter - t ex torrmarinerat till grillsdsongen

Sommarivar 07

FAS 3 (eventuellt)
Lansera premiumprodukter

Figur 7.3 Rekommendationer for sortiment. Utdrag ur undersdkningsforetagets
sammanstallning av fokusgrupperna.

3. Positionering

Positionering av produkten sker [ampligen som ”ICA:s egna varor”, d kvalitet och
"vardagslyx". Produkterna bor vara av béttre kvalitet och séljas till ett hogre pris én
lagprismarket Euroshopper utan att vara ett premiumkoncept. Produkterna bor positioneras
utifran de positiva upplevelser som uppstar vid kdp och konsumtion av farsk fisk. For att
framkalla och behalla dessa positiva associationer kravs en genomtankt exponering i butik.

4. Exponering i butik

Eftersom det konsumentpackade kottet redan séljs i butik bor en enlig i layout och exponering
finnas med detta och dven i form av liknande utformning av férpackning. De i fokusgrupperna
testade etiketterna ar utformade enligt ICA:s grafiska linje for farskvaror, vilken bor anvandas
for de overgripande strategierna. Aven skyltar och recepttips vid sidan av och pa
forpackningen bor utformas i enligt det tidigare utformade konceptet. For att likriktningen till
trots urskilja och uppméarksamma KPFS &r exponering med efterliknande av manuell fiskdisk
det basta, helst isad midjehog disk i anslutning till kott och farsk fagel. Vissa butiker kan
tillampa halvmanuell disk med manuell betjaning med exempelvis rékor till stora helger.
Figur 7.4 illustrerar reckommendationerna for en framgangsrik exponering i butik.
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Fiskdisken &r:

Konsumenten kanner sig:

+ Latt att kinna igen och separerad fran (men i . « Férvissad om att farsk fisk ar en ravara att rikna med,
narheten av) andra farskvaror /«‘3’ nar det galler maltidsplanering, bade idag och

+ Alltid stor och valfylld disk med ett standardutbud av ’7 L~ imorgon.
farsk fisk

Expon@ringen ar: ‘ Konsumenten kidnner sig:

+ Pais eller med annan typ av kyla I\\\ + Overtygad om att fisken fakiskt ar farsk

+ Tillsammans med fillbehdr som passar med farsk fisk > « Inspirerad att laga fisk eller skaldjur — eftersom man

+ Dekorerad med attribut kopplade till farsk fisk; t ex // far forslag pa kombinationer
fiskent och liknande ’—‘/ - Trygg med sin egen farmaga att “lyckas med fisken”,

eftersom det erbjuds konkreta enkla rad och tips

Figur 7.4 Rekommendationer for exponering i butik. Utdrag ur undersokningsforetagets
sammanstallning av fokusgrupperna.

5. Forpackning

Enligt konsumentens preferenser ar en genomtankt férpackning, som &r lagom stor for
respektive fisksort att foredra. Det ar viktigt att ICA signalerar miljomedvetenhet och kvalitet
med forpackningen och sarskilt med etiketten. Traget bor vara fuktighetsabsorberande. Vidare
har konceptet att vinna pa att utformas i enlighet med ICA:s 6vriga konsumentpackade
produkter samtidigt som det skiljer sig vad galler farg. Ett blatt trag ar att féredra framfor
exempelvis svart, som anvands for kott. Etiketterna pa produkten bor pa tydligt namna de
farhagor som finns angaende forpackningsmetod, fangstdatum, antal hallbarhetsdagar och
forvaring. Ett aktuellt sortiment i varje butik ar av storsta vikt. Om mojligt vill konsumenten
garna se fangstdatum och en annan formulering for "modifierad atmosfar”. Recept pa
forpackningen ar ett tydligt mervarde. Det bor placeras undertill med en paminnelse ovanpa
forpackningen eller pa skylt i disken.

=Naturligt blatt trag
= agom stort trag som fixerar fisken
=Runt 500g storlek

=Etikett som besvarar fragor (och inte férutsatter grundkunskaper om farsk fisk!)

Figur 7.5 Rekommendationer angaende forpackningen. Utdrag ur undersokningsforetagets
sammanstallning av fokusgrupperna.
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BILAGOR

A Intervjuer i butik; Intervjuguide

Butik: Typ av fiskforsaljning:

Dag och datum: Tid: Kund nummer:

1. Urvalskriterier:

Alder: Kon: Storlek pa hushall: Barn:

Har du ansvar for
huvudinkdp for
familjen? Ja/nej

Hur ofta handlar
Du i denna
butik?

Koper fisk, ja/nej

Vilken sorts fisk
kopte du?

Hur ofta koper
du fisk?

2. Beslutsprocessen

Varfor képer Du
fisk? /\Varfor
kopte Du inte
fisk?

Varfor tog Du just
den har
produkten?

Hade Du bestamt
att kopa fisk innan
Du kom till
butiken?
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Vilka produkter
valde Du mellan?
(Andra sorters
fisk/kott/kyckling
etc.)

Vid vilka tillfallen
ater Du fisk?
Vardag

Helg

Fest

Vad tycker Du om
priset pa
produkten?

Billigt

Skaligt

Dyrt

Ar Du nojd med
den service Du far
i butiken?
Varfor?

Anvander Du dig
av receptforslag
och information
som finns i
butiken? Internet?
Annat?

Ar det ndgot som
saknas i
fisksortimentet?

Har Din
fiskkonsumtion
paverkats av den
debatten som varit
om torskfiske?
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3.Fragor om fardigpackad fisk:

Om ICA skulle erbjuda farsk filead fisk utan ben och skinn, som ar packat ungefar som
kottet i kottdisken som du skulle kunna valja sjalv utan betjaning — skulle detta vara
intressant for dig?

Nej

Ja

Kanske

Ja, definitivt

Vad &r dina
spontana tankar
kring fardigpackad
farsk fisk?

Hur skulle
fardigpackad farsk
fisk vara utformad
for att intressera
Dig?

Sorts fisk
Forpackning
Portionsstorlek
Litar pa ICA?

Nagot annat Du
vill tillagga
angaende fisk och
fiskkonsumtion?

Tusen tack for din tid och dina vardefulla asikter!
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B Fokusgrupper

B.1 Rekryteringsguide

ICA KPFS

Rekryterad av

Namn:

Inbokad till grupp

Gatuadress:

Postnummer:

Mobilnummer:

Postadress:

Telefon arbete:

Mailadress:

Hur vill IP fa sin inbjudan:
U Brev

O SMS

Telefon bostad:
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B.2 Rekryteringsformular

Projektteam: FO/AS
Projektnummer: 06047
April 2006

OBS! Uppdragsgivarens namn far inte avslgjas.

Hej, jag heter

och ringer fran Augur Marknadsanalys. Vi haller just nu pa med en

understkning som handlar om férskvaror. Tycker du att det later intressant? Diskussionen kommer att
genomforas (se tabell). Ar det en dag/tid som passar dig? Diskussionen tar ca 2 timmar.

Jag skulle behova stalla nagra korta fragor fér att se att du tillhér den malgrupp vi soker.

Om IP vill f& mer information kan vi har beréatta att vi samlar ca 8 deltagare for att prata om synen pa farskvaror i
butiker. Uppdragsgivarens namn kommer att avslojas under diskussionen. Vi soker endast vanliga konsumenter,
d.v.s. inga experter. Vi bjuder pa nagot att ata och dricka och IP far dven en ersattning pa 300 kronor som tack
for hjalpen.

Fordelning per ort:

Grupp Datum och tid Livsfas Kon

1 X 25-44 ar
= 50% utan barn = 60% kvinnor
= 50% med barn 0-12 ar = 40% man

2 X 45-64 ar
= 50% utan barn = 60% kvinnor
= 50% med hemmavarande barn =  40% méan

13 ar eller aldre

Samtliga uppgifter i formularet maste vara ifylida

Notera kon

= Kvinna

=  Man

1. Har du varit med i en gruppdiskussion/intervju tidigare?

= Ja (Fortsétt)

Nej

. Hur manga ganger har du varit med i en gruppdiskussion/intervju?
2 eller féarre
3 eller fler

. Nér var du med senast?

Mer &n 3 manader sedan
Mindre &n 3 manader sedan
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(Fortsétt)
(Avsluta)

(Fortsétt)
(Avsluta)




4. Vad handlade undersdkningarna om?
Skriv ner vilka &mnen
Avsluta om IP varit med i undersokningar om dagligvaror, matvaror for ICA, matlagning, reklam for
dagligvaror. Avsluta &ven om IP inte minns vilka &mnen han/hon deltagit i tidigare.

5. Vad arbetar dumed?.............co oo, Vad heter foretaget?............co oo,
» Max 2 personer med samma yrke
> Hogst 2 far vara studerande, hogst 2 mamma/pappalediga
> Ingen far vara arbetslos, pensionér eller sjukskriven.

6. Arbetar du, nagon i din familj eller ndgon nara van inom foljande branscher? (i sa fall avsluta)
= Tillverkning, distribution, reklam férsaljning av dagligvaror/butik/matvaror/livsmedel

= Marknadsféring/reklam

= Marknadsunderstkningar

= Journalist/PR

= Design

7. Hur gammal &r du?

= Under 25 Avsluta

= 2544 Fortsatt

= 45-64 Avsluta for grupp 1 — OK grupp 2
= 65 eller dldre Avsluta

8. Ar du ansvarig for hushallets inkdp av matvaror?

= Ja, helt Fortsatt

= Ja, men delat ansvar Fortsétt

= Negj, inte alls Avsluta

(Alt: Kan jag fa tala med den som &r det?)

9. Vilken av foljande butikskedjor handlar du i oftast?
= Coop (KF / Konsum / MedMera)

= Vivo

= |CA (ICA Néra, ICA Supermarket, ICA Kvantum, Maxi ICA Stormarknad)
= Hemkop

= Annan......

For samtliga maste ICA vara den butik dar de handlar oftast!

10. Hur ser din familjesituation ut?

= Singel/lensamstaende Fortsétt
= Skild Fortsatt
= Sé&rbo Fortsatt
= Gift/sambo Fortsatt (Minst 4 i varje grupp)
= Bor hemma hos foraldrar Avsluta

11. Har du nagra barn?

= Ja, hemmaboende Fortsétt till nasta fraga
= Ja, flyttat ut Fortsétt till fraga 13
= Nej Fortsatt till fraga 13
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12. Hur gamla &r dina barn? Skriv ner antal + aldrar
= Under 13 ar Grupp 1
= 13 areller over Grupp 2

13. Undviker du eller ndgon annan i ditt hushall att &ta fisk (pga allergi, vegetarian etc.)?
= Ja Avsluta
= Nej Fortsatt

14. Hander det att du koper farsk fisk och tillagar den hemma (tex. lax, rédspétta, bergtunga,
halleflundra, torskfilé)?

= Ja Fortsatt

= Ngj Avsluta

15. Hur ofta koper och tillagar du farsk fisk?

= Varje vecka Fortsétt
= Tva ganger per manad Fortsatt
= Engang per manad Fortsétt endast for Borlange
= Mindre ofta &n tva ganger per manad Avsluta

16. Vilka sorters farsk fisk kdper du oftast?

17. Hur ofta koper och tillagar du farska skaldjur?

= Varje vecka Fortsétt
= Tva ganger per manad Fortsatt
= Mindre ofta &n tva ganger per manad Fortsatt
= Aldrig Fortsatt
18. Hur ofta koper och tillagar du fryst fisk?

= Varje vecka Fortsétt
= Tva ganger per manad Fortsatt
= Mindre ofta &n tva ganger per manad Fortsatt
= Aldrig Fortsatt

D& &r du valkommen X ..... DA vi bjuder p& nagot att ata och dricka vore det jattebra om du har
majlighet att komma ca 15 minuter innan.

Diskussionen/traffen tar max 2 timmar och det brukar vara mycket trevligt. Som tack for att du tar dig tid
och staller upp far du 300 kronor.Vi kommer att skicka en inbjudan, men skriv upp tid och plats for
sakerhets skull. Om du av ndgon anledning inte kan komma, sa var snall och ring oss sa att vi kan hitta
en ersattare. Ge ut namn (Sandra Isaksson / Kajsa Svensson) och telefonnummer.

Augur Marknadsanalys AB

Barnhusgatan 4
Tel: 08 - 545 291 00
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Till rekryteraren:

IP bokad fran Augurs register

Har du plockat ut IP bladet ut parmen
Ny P 0 Ja

Har du fyllt i alla uppagifter i formularet

Har du fyllt i alla uppgifter pa tabellbladet

dJa

dJa

dJa

dJa
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ICA KPFS
Grupp 1 - Yngre (Pre-family och Young family)

Allménna krav:

. Samtliga ar i aldern 25-44 ar

. Haélften har ej barn

. Halften har barn 0-12 ar

« Minst hélften & sambo/gifta

« 40/60 fordelning man/kvinnor
. Samtliga handlar oftast pa ICA

Fiskkonsumtion:
. Konsumerar farsk fisk minst tva ganger per manad (minst en gang per manad i Borléange)

Namn Kon | Alder | Yrke/skola/uth | Fiskkonsumtion Barn/Ej barn Rekryt av
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ICA KPFS
Grupp 2 - Aldre (Older family och Post-family)

Allmanna krav:

. Samtliga ar i aldern 45-64 ar

. Haélften har ej hemmavarande barn

. Halften har hemmavarande barn 13 ar eller aldre
« Minst hélften & sambo/gifta

« 40/60 man/kvinnor

. Samtliga handlar oftast pa ICA

Fiskkonsumtion:
« Konsumerar farsk fisk minst tva ganger per manad (minst en gang per manad i Borlénge)

Namn Kon | Alder | Yrke/skola/utb | Fiskkonsumtion Barn/Ej barn Rekryt av
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B.3 Diskussionsguide

ICA

Diskussionsguide - Konsumentférpackad fisk

Diskussionsguide
06047
2006-04-26
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Diskussionsguide Konsumentforpackad fisk
Tid: 120 min

Inledning (5 min)

= Presentera Augur, metod och syftet med studien. Vi kommer att prata om mat och farskvaror i allménhet och
fisk i synnerhet.

= Anonymitet, deltagarna kommer inte att figurera i nagra offentliga sammanhang.

= Forklara att det inte finns nagra "rétt eller fel svar”, det viktigaste &r att man delar med sig av sina
upplevelser.

Instélining till och planering av vardags- och helgmat (10 min)

Vardagsmat

= Vad kommer ni spontant till att tanka pa nar jag séger vardagsmat?

= Vad ar viktigt nar det galler vardagsmat? Vad vill ni uppna?

= Finns det olika kategorier eller "familjer” av vardagsratter? Hur kan vi gruppera dem?
Kan vi ge familjerna namn?

= Vad &r ni verlag mer/mindre ndjda med nér det géller vardagsmaten?

Helgmat

= Vad kommer ni spontant till att tanka pa nar jag sager helgmat?

= Vad ar viktigt nar det galler helgmat? Vad vill ni uppna?

= Finns det olika kategorier eller "familjer” av helgratter? Hur kan vi gruppera dem?
Kan vi ge familjerna namn?

= Vad &r ni verlag mer/mindre néjda med nar det géller helgmaten?

3. Installning till fisk (top of mind) (5 min)
= Vad talar fér/mot att ata fisk?
Moderatorn listar de olika argumenten pa tavlan
= Vilka fiskratter tillagar och ater ni oftast?
= Hur ar er konsumtion av fisk kopplad till veckodagar/hogtider? Ge exempel!
= Vilka andra livsmedel kan ni ersatta fisk med? Ge exempel!
= Vad upplever ni dverlag som praktiskt/mindre praktiskt nar det galler fisk?
= | vilka sammanhang ater ni skaldjur? Hur skiljer det sig fran fisk? Vilka ar likheterna?

4. Farsk fisk — fran idé till tillagning (30 min)

= Vilka ratter med férsk fisk lagar ni oftast till vardags?
Moderatorn lisar pa tavlan

= Vilka ratter med férsk fisk lagar ni oftast till helgen?
Moderatorn lisar pa tavlan

= Finns det olika kategorier eller "familjer” av rétter? Hur kan vi gruppera dem? Vad har rétterna inom
de olika familjerna gemensamt?

U Planering/inkdpsbeslut
= Vad far er att valja att kdpa och tillaga farsk fisk? (t ex andra i familjen, recept, exponering i
butik etc.)
= Hur planerat &r inkdpet (dvs. bestdammer man sig innan eller i butiken)?
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Finns det nagra skillnader vardag/helg? Pa vilket satt?
Vilka &r fordelarna/nackdelarna med att vélja en ratt med farsk fisk?
Proba t ex:
» "Convenience” — hur praktiskt det ar )
Pris
Smak/upplevelse - Viktigt att fa en utforlig bild av de
Forvaring viktigaste barriarerna for
Halsa kop/anvandning!
» Moraliska/etiska aspekter _J
Vilka andra produkter kan ersétta farsk fisk?
Valjer ni nagon gang mellan fryst och farsk fisk?
Hur tanker ni da? Vad talar for/mot de tva alternativen?

Y V VY

Val av inkopsstélle

Hur valjer ni var ni ska kopa farsk fisk?

Vad ar viktigt att forsakra sig om nar det galler inkdpsstallet?

Finns det olika varumarken (butiker eller leverantorer) som ar mer eller mindre forknippade med
farsk fisk?

Vilka &r skillnaderna mellan olika butiker?

Upplevelsen i butiken (eller annat inkdpsstélle)

Hur ser det ut d&r ni kdper fisk och skaldjur?

Vilken betydelse har avdelningens storlek?

Hur &r produkterna upplagda?

Vilken hjalp/service behdver ni?

Vad tillfor en manuell disk? N&r behover man det? Nar behdver man det inte?
Hur kan utformningen av inspirera er till att vélja fryst fisk? Ge exempel!

Vad uppmuntrar er/avskracker fran att handla?

Val av produkt

Vad vill ni forsakra er om for att kunna valja rétt produkt? Vad &r viktigt?

Lista de kriterier som &r avgoérande (borra vidare i varje faktor som namns t ex hallbarhet,
ursprungsland etc.)

Hur bildar ni er en uppfattning om produkten?

Vad kostar farsk fisk? Nar kanns det dyrt/billigt? Ge exempel! Vad jamfér ni med?

Hur resonerar ni kring prismarkningen? Ge exempel pa bra/mindre bra prisméarkning!

Hur 1ang hallbarhet har farsk fisk?

Deltagarna far forst anteckna individuellt pa varsin post-it lapp, darefter gemensam diskussion
Vilken betydelse har forpackningens storlek?

Vad kan 6verlag skapa osékerhet kring produktens kvalitet?

Forvaring/tillagning

Vad gor ni med produkten nar ni kommer hem?

Hur forvarar ni den?

Vem i hushallet tillagar réatten? Skillnader mellan vardag/helg?

Hur upplever ni tillagningen? Vad kanns svart/enkelt? Praktiskt/opraktiskt?
Vad kan skapa osékerhet?
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5. Farsk fisk — barridrer och majligheter (5 min)

Vilka &r de framsta anledningarna till att ni inte kdper och tillagar féarsk fisk i &nnu stérre
utstréckning?

Vad skulle kravas for att ni skulle tillaga farsk fisk oftare i vardagen?

Vad skulle krévas for att ni skulle tillaga férsk fisk oftare till helgen?

6. ICA som avsandare (5 min)

= Hur trovardiga ar ICA som avsandare nér det galler farska varor i allmanhet?
= Vilka produkter "passar” for ICA? Vilka passar inte? Varfor?

= Hur trovardiga ar ICA nar det géller just farsk fisk?

= Vad kan skapa skepsis?

= Vilka &r férdelarna?

7. Koncepttest (40 min)
Vi ska nu titta pa nagra exempel pa ett nytt koncept for fardigpackade fisk och skaldjursprodukter.
Moderatorn skickar runt férpackningarna:

0 Lax

o Torsk

0 Marinerad fisk

0 Musslor

Deltagarna far forst gora en individuell 6vning dér de antecknar hur spontant intressant produkten ér,
déarefter gemensam diskussion.

Spontana reaktioner

= Vilka associationer vacker dessa produkter?

= Hur intressanta ar de?

= Vad ar det for kansla/stamning kring produkterna?

Kontext och malgrupp

= | vilka sammanhang skulle ni kunna tanka er att kopa dem? Vardag/helg?
= Beskriv situationer dér dessa produkter skulle passa!

= N&r skulle ni inte kunna tanka er att kdpa den?

= Vem ar malgruppen? Ar det ni? Varfor/varfor inte?

Pris och hallbarhet
= Vad tror ni att produkterna kostar? Vad &r de varda? Vad jamfér ni med?
= Hur tanker ni kring hallbarheten? Ar packdag plus 5 dagar trovérdigt? Vad jamfér ni med?

Produktinformation

= Vilka fragor vacks? Behdver ni veta nagot ytterligare om produkterna?

= Vilken typ av information maste finnas pa férpackningen?

= Vilken typ av information ar éverflodig?

= Hurintressant ar det att fa ett forslag pa tillagning tillsammans med produkten? Vad tillfér det?

= Vad ar skillnaden om receptet finns pa etiketten eller fast pa férpackningen? Var pa foérpackningen
béar de placeras?

= Hur anvander ni denna typ av recept?
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Instélining till fardigpackat

= Vad &r viktigt nar det géller fardigpackade farska produkter dverlag?

= Vad &r viktigt nar ni koper andra fardigpackade féarska produkter, t.ex. kott?

= Vad é&r skillnaden med fardigpackad farsk fisk/skaldjur?

= Vad tanker ni om att den ar forpackad i en "skyddande atmosfar” (detsamma galler idag for kétt och
fagel - &r det nagon skillnad nar det galler fisk?)

= Vad tanker ni om att produkten ar forpackad i Norge? Paverkar det er uppfattning om produkten?
Hur?

Moderatorn visar boards med exempel pa alternativ etikettering. Deltagarna far férst gora en individuell
ovning dar de antecknar sina kommentarer, darefter gemensam diskussion:

= Hur féréndrar denna forpackning er upplevelse av konceptet?
= Vad &r det for kansla/stamning kring produkterna nu?
= Vad &r skillnaden? Vilken version foredrar ni? Varfor?

Moderatorn visar exempel pa alternativa farger pa traget. Deltagarna far férst gora en individuell 6vning
dar de antecknar sina kommentarer, dérefter gemensam diskussion:

= Vilka spontana associationer ger de olika fargvalen?

= Vilken férg passar bast i detta sammanhang? Varfor?

= Ar ndgon direkt opassande? Varfor?

= Ar de olika fargerna forknippade med specifika sorters fisk/skaldjur? Hur? Ge exempel!

Man kan tanka sig att sortimentet av farsk fisk och skaldjursprodukter i framtiden utokas till att t ex
innefatta:

= Anréttningar:

> Fardigpackad fisk med sas eller andra tilloehor
Filéer med fetaost som ér fardig att steka
Tapaskombinationer
Mer skaldjur
Mer marinerat
Mer pannfardigt

VYV VY VYV

= Exponeringar:
> Exponering pa is
» | kombination med manuell disk (eller ej?)
> Recept pa skylt i butik
> Exponering i samma disk som kott och fagel

= Hur tanker ni kring denna typ av produkter och exponeringar?
= Om ni fick 6nska fritt, vilken typ av farsk fisk och skaldjursprodukter skulle kunna férenkla eller
forgylla er tillvaro? Till vardags/till helg?

Deltagarna far fundera individuellt och anteckna sina forslag, darefter gemensam diskussion.
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Vad kan inga i ICA:s koncept for fardigpackad farsk fisk? Vad kan inte inga? Ge exempel!
Kan ni ge exempel pa hur en "premiumversion” av fardigpackad farsk fisk skulle se ut?

Sammanfattningsvis:

8

Hur upplever ni ICA som avsandare fér de produkter vi tittat pa har?
Vilka &r fordelarna/nackdelarna med ICA i detta sammanhang?

Var i butiken bor dessa produkter séljas? Varfor?

Hur bor det se ut i den delen av butiken?

Vilken hjalp behdver man for att fa fortroende for en sadan produkt?

Behdvs det personlig service/personal i anslutning till produkterna?

Behdver ICA forandra eller tillfora nagot for att ni ska vilja kdpa produkten? | sa fall vad?

Vilka & sammanfattningsvis de viktigaste motiven for att ni ska kdpa och anvanda dessa produkter?
Vad talar emot?

. Framtidsscenario (20 min)

Gruppdvning

S

Forstall er att ni &r en arbetsgrupp som far fria hander att utforma det optimala konceptet for att
salja fardigpackad farsk fisk och farska skaldjur i butik. Fundera i nagra minuter kring hur ni gar
tilvaga. Hur lockar ni kunderna? Diskutera till exempel f6ljande omraden:

0 Produkter/ratter

0 Upplevelsen i butiken

0 Forpackning

0 Kringservice

ammanfattning
Guida oss genom butiken dér det ultimata konceptet for konsumentférpackade fisk och
skaldjursprodukter finns. Hur kanner jag mig som konsument i de olika faser av inkdpsprocessen
som vi diskuterade tidigare?
Vilka &r de viktigaste framgangsfaktorerna i ert koncept?
Vad gor konceptet framgangsrikt? Vad har ni férstatt om kundernas sétt att se pa farsk fisk och
skaldjur?
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B.4 Stimulusmaterial
B.4.1 Fiskprodukter

B.4.2 Etiketter
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B.4.3 Recept

Torsk- och pastapanna

280 g pasta

&00 g torskfilé -2 riaidkar

1 msk olja
1 tsk saft

lkrmpeppar  -1/2 di kapris
1/2 tsk sait
2-3 pressade

vitféksklyftor

2 msk olivolja
6 tormater

- Energkldyg - Fett:ldg - Rbermedel

Recapt andra sidan

+ Kokapastan iriklgt med lsttsattat vattan enligt
farpackningzns anvisning,

= Skartorsken ikuber ca 202 om,

= Stekfisken i clian ca & minuter runt om

= Kryddamedsalt och peppar och taupp pé
ettfatsd lange

» Skala cchskar laken iklyftor,

= Skeljoch skartornatema ik hftor

» Steklak cch tomater ialvelia nagra miruter,

» Kryddarnadsakt och gﬁorna prassade vitlakskyfror,

= Hallpa 1 dl av pastars kokvattan,

= Wand ner pastan och rar forsktigti den stekta fisken,

» Strakaprisen verfisk, pasta och gronsaker,

= Servera torsk- och pastapannan med brad och
strirmlad sallad.

+ Arvand glutenfri pasta o du inte tal gluten,

T Sarvara gama med farskriven pammesan ost
P5 Sller smuilad pecorinoost,

Laxfilé med citronpotatis

- Energi:/dg - Feti:ldg - Fiber:medd

Ingredienser
Portimer 4

1012 potatisa, of d by
1citron
W0y firskost maw 175 fett

lknippa persiie
500 g hanfild wian skinn ochben
Imskflytandemar garia
1tsh salt
lkrmma d witpenpar
Gisr sé har
Skala och skar potatisen i skivior, Skilj citronan nogai lummet
vatter, Riv av skalet pa rivigm och pressa ur saften, Koka pota-
tisskiv orna mijula i latsal tat vatten med citroreaftan, Lt potati-
senrinna avmen spara 1 dlav kokovattnet. Lat kokovatinet koka upp
ochvispa ifarskostan, Hacka persiljan. Blanda nerpotatisen i
kastrullentillsamimans mad persilja och citrorska.

Skarlaxenid porticrebitar, Stek laen i flytande margarin ca
Arnin persida, Krydda rmead salt och mald vitpeppar,

Serveralaxen med citronpotatis och brvtbsnor,
For alla: Arwvand glutenfr pasta om du inte tal gluter,

. Bytut farskoster mot havre- ellar sojabaserad graddprodult
T PS5 o duirte tal ik eller mjslprodukter, Stak lasen i mpalk-

fritt margarin aller olja.

Laxfilé med citronpotatis

4 port, ingredienser  «10-12 potatisar, ca Ikg =1citron
=100 g fdrskost, max [F%fett -1 nippapersilja  -500 g laxfilé utan skinn
ochben <dmskflytandemargarin « | tsksaft -] lrmmald vitpeppar
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