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Forord

Potatis dr som produkt en av de stora bulkvarorna 1 butik.
Medan andra produktgrupper i1 gronsaksavdelningarna i butikerna, t.ex. tomater och sallat,
diversifierats 1 hog grad, uppfattas potatisen av manga som en lagprisprodukt med varierande

kvalitet och minskad status.

Under 2007 startade ett projekt inom ramen for ’Partnerskap Alnarp” med malet att hoja
attraktiviteten och statusen for produktgruppen potatis genom en béttre exponering 1 butik.

Projektet tillkom pd initiativ av branschorganisationen Svensk Potatis.

Inom ramen for projektet har Lena Andersson och Annika Boredahl gjort ett varsitt
examensarbete med olika fokus; potatisen som produkt ur konsumentens, respektive
handlarens perspektiv. Arbetena kommer att ligga till grund for fortsatta projekt som berér
konsumentpreferenser for potatis och resultaten leder forhoppningsvis fram till 16sningar till

bittre exponering 1 butik och diversifiering av produkten.

Fredrik Fernqvist



SAMMANFATTNING

Fram till 1960- talet har potatisen haft en sjilvklar position pa svenska matbord, dérefter har
olika substitut som ris och pasta gjort entré. Ar 2005 har svenskens potatiskonsumtion mer in
halverats jamfort med 60-talet, frén ca nittio till fyrtio kilo per person och ér.

Konsumentstudien i det hér arbetet syftar till att ge potatisbranschen insyn 1
konsumenters attityd och beteende kring potatis som produkt. Detta for att mojliggora
framtida produktutveckling och ge forslag pa vidare marknadsféringsstrategier inom
branschen. En enkdtundersdkning har genomforts pa plats 1 butiker 1 Stockholm och 1 Malmo
dar potatiskOpare har tillfragats om deras attityder och beteenden kring potatis. Resultatet
visar t.ex. att konsumenterna 1 forsta hand véljer potatis 1 16svikt eftersom forpackningarna
anses for stora samt att man inte har mojlighet att se sjdlva produkten.

Utifran resultatet 1 enkéterna har ett antal slutsatser dragits, t.ex. att det finns
mojlighet att differentiera produkten fran att vara mer dn en bulkvara till att 1 framtiden kunna

erbjuda konsumenterna en rad potatisalternativ i form av olika premiumvaror.

SUMMARY

Until the sixties potatoes have had a unthreatened position at the Swedish dining tables, but
then different alternatives such as rice and pasta have become popular. In 2005 the Swedish
potato-consumption have more than hafted compared with the sixties, we have gone from
circa 90 to 40 kilograms per person and year.

This paper aims to provide those who are involved within the potatoe business
with an overview of the attitude and behaviour towards potatoes that are being held by
Swedish consumers. In order to reach to the conclusion, in- store interviews had been held
with customers in the cities of Stockholm and Malmd. The interviews showed that the typical
potato-consumer prefers to choose and in pick their own potatoes to a bag in the store in
favour of the pre-packed alternatives.

Based on the outcome of the interviews a number of conclusions could be
drawn. The consumers were of the perception that the pre-packed alternatives were too big
for their households. Furthermore the potato-business should gain from putting efforts to
work with product differentiation and by that also provide the market with more exclusive

alternatives.
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1. DEN SVENSKA POTATISBRANSCHEN- EN BESKRIVNING

Nedan foljer en introduktion till den svenska potatisbranschen- dess fordndring 6ver tid och
vad som kan ha kommit att paverkat denna utveckling. Vidare ndmns ett urval aktorer vilka
idag dr verksamma inom den svenska potatismarkanden och samarbetar for branschens

vidareutveckling.

1.1. POTATIS- HISTORIK OCH BIOLOGI
Potatisen, Solanum tuberosum, kommer ursprungligen fran Sydamerika, dar den har odlats

sedan 8000 f. kr. potatisen &r en rotfrukt som tillhor familjen potatisvéxter. Det var forst pa
1500- talet som potatisen kom till Europa, men det var inte forrdn pa 1800- talet, da dess goda
egenskaper for spritframstillning blev mer allmént kéinda, som den blev populir'.

Potatisen ér en flerdrig ort med parflikiga blad men 1 och med vért svenska
klimat blir den inte mer &n ettdrig. Potatisen har utvecklat &mnet solanin som ett forsvar mot
olika angrepp. Solanin som é&r giftigt for bade djur och ménniskor finns i hela véxten och

produktionen stimuleras av viss UV stralning.

1.2. BAKGRUNDSBESKRIVNING
Under 1960-talet 1ag genomsnittskonsumtionen av potatis pa ca 87 kg per person/ ar i

Sverige. Fyrtio ar senare har den siffran sjunkit till 46 kg pp/ar’. Potatisen har idag
konkurrens fran en stor méngd substitut. Allra storst andel har pastan tagit som har okat fran
0,8 kg pp/ar till 8,7 kg pp/ar. Aven riset har tagit 6ver en stor marknadsandel, konsumtionen
av ris har femdubblats sedan 1960-talet fran 1,0 kg pp/ar till 5,5 kg pp/ar*. Pastan och risets
vikt dr angett 1 okokt form, mer om detta 1 tabellen nedan. Férutom dessa substitut
konkurrerar potatisen d&ven med Ovriga kolhydratskillor som olika slags brod och andra
spannmalsprodukter. Vidare har véra kostvanor dndrats, manga byter ut ett lagat mal mat pa
lunchen mot en sallad eller en smorgas. Den har utvecklingen har bland annat lett till att
producenter och andra aktorer pa marknaden har borjat organisera sig och tillsammans startat
upp en rad nédtverk och organisationer. Svensk Potatis dr ett exempel pé detta da de bildades 1

hopp om att rddda potatisens status.

! Nordiska Genbanken, 2001: 10f & 56f

? Ibid: 10f & 56f

? Jordbruksverket 2007a (www.sjv.se 2007-08-30)
* Ibid: 2007b



1.2.1. Potatiskategorier
Det finns tva kategorier av potatis; matpotatis och stirkelsepotatis. I gruppen matpotatis ingar

for direkt konsumtion férsk, host- och vinterpotatis. Hér finns dven industripotatis som bland
annat anvinds for tillverkning av chips, potatismos och pommes frites. Till samma grupp
ingdr dven foderpotatis och utsddesodlingar av matpotatissorter.

I kategorin stirkelsepotatis ingar dven utsidesodlingar. Ar 2006 odlades
ca 524 000 ton matpotatis vilket var en minskning med nistan 100 000 ton jamf{ort med éret
innan. Denna minskning beror framst pa att den odlade arealen matpotatis i Sverige
trendmaéssigt minskat men ocksé att det var en dalig sdsong. Samma ar 2006, berdknades
totalskorden av starkelsepotatis uppga till en total skord pa 248 000 ton. Har syntes ocksé en
minskning med 77 000 ton jimfért med sisongen innan. Ar 2006 var antal foretag i Sverige
som odlade matpotatis 4770 stycken. Motsvarande siffra var for stiarkelsepotatis 604 stycken
Ar 1995 var antal foretag som odlade matpotatis 13 371 stycken och for stirkelsepotatis var
den siffran 916 stycken’.

Sammanfattningsvis kan man tydligt se att den odlade arealen och antalet odlare
av matpotatis och stdrkelsepotatis har minskat de senaste tjugo dren. Det hér arbetet fokuseras

pa matpotatisen i dess oférddlade form.

1.2.2. 2000-talets rddsla for kolhydrater
Alexandra Vulcan, dietist vid Malmds Universitetssjukhus, UMAS, menar att vi idag har en

allt mer snedvriden syn pé kost/ hdlsa. P4 samma sétt som allt fett ansdgs utgora en hélsorisk
och ligga till grund for 6vervikt under &ttio- och nittiotalet s har idag kolhydraterna fatt ta
over den rollen. Vulcan menar att detta inte Gverensstimmer med verkligheten da
kolhydraterna egentligen bara utgor en liten del av vart egentliga néringsintag. Detta édr en
attitydfordandring som skett trots att de allménna kostraden som utstélls av livsmedelsverket
inte har dndrats nimnvért under de senaste aren”’.

Vulcan menar att olika kosttrender som exempelvis Glykemiskt Index, GI, leder
till dessa missforstand®. D& produkters innehall av GI jamfors visar det sig att pastan har ett

lagre GI dn potatis vilket anses vara en positiv egenskap. Vulcan papekar att det ofta att det 1

regel alltid &ts en storre méingd av pastan jaimfort med potatis vid en maltid. Detta leder 1

> Jordbruksverket 2006 (www.sjv.se 2007-10-23)

¢ Livsmedelsverket 2007a (www.slv.se 07-09-13)

7 Alexandra Vulcan (Personlig kontakt 2007-09-10)

¥ GI= Glykemiskt Index. Ett métt pa hur blodsockret paverkas av olika livsmedel. Mélet ir att blodsockret ska
stiga s lite som mojligt. Ju hdgre GI en produkt har desto mer insulin méste kroppen producera for att bryta ner
produkten. Man vill hélla sitt blodsocker pa en jamn, 1&g niva.



slutdnda till att man fér i sig en lika stor méngd, om inte mer, kolhydrater om pasta viljs som
alternativ framfor potatisen.

I tabellen nedan syns tydligt att se att det har skett stora fordndringar i1 svenska
matvanor.

Tabell 1: Konsumtion av kolhydratsprodukter 1960- 2005

Produkt/ar: 1960 1970 1980 1990 2000 2003 2004 2005

Antal kg/ ar Potatis, oforidlad: 86,8 68,8 64,9 604 47,1 47,1 43,4 45,7
Antal port/ &r (200g per port.) 434 344 3245 302 2355 2355 217 2285

Antal kg/ ar Pasta, okokt: 0,8 1,2 2,3 43 7,1 8 8,2 8,7
Antal port/ ar (75g per port.) 10,6 16 173 57,3 94,6 107 109 116
Antal kg/ ar Ris, okokt: 1 1,9 23 39 4 5,1 5.5 5.5
Antal port/ ar (45g per port.) 22,2 85,5 51,1 86,6 88,8 113 122 122

Antal kg/ ar Brod, hart & mjukt: 37,5 36,4 36,7 36,5 48,7 544 52,7 514

Killa: Forfattarnas sammanstdllning av statistik fran Jordbruksverket.- Totalkonsumtion av vissa varor,
kg eller liter per person och dr & Brod och spannmdlsprodukter, kg per person och dr (2007-08-30)

1.2.3. Sdljkanaler och konsumtion
Den tillvdxt som idag sker pa den svenska dagligvarumarknaden beror frimst pa

nyetableringar av lagprisbutiker och stormarknader. Hér kan ndmnas Ica Maxi, Lidl och City
Gross. Aven 6vriga siljkanaler okar sin andel av den totala dagligvarumarknaden. Ar 2006
utgjorde de Ovriga siljkanalerna, dér torg- och girdshandel ingér, 22 % av den totala
forsdljningen av mat och dryck. Motsvarande siffra &r 2002 var 17 % for 6vriga séljkanaler.
Detta innebir en 6kning med 5 % pa 5 &r’.

Trots att det skett en kraftig minskning av potatiskonsumtionen &r potatisen
fortfarande en av de grodor som konsumeras mest 1 Sverige. Det framkom av en
undersokning som gjordes 1997- 1998 av svenskars kostvanor i dldern 18-74 ar. Resultaten
visade att potatis konsumeras vid tva tillfidllen under en period av tre dagar medan pasta och

ris dts i genomsnitt en ging pa fem dagar och hilften av den potatis som its 4r i kokt form'.

? Market Magasin 2003: 18, 33, 34
1 Livsmedelsverket 2007b (www.slv.se 2007-09-06)



1.3. AKTORER PA DEN SVENSKA POTATISMARKNADEN
Idag finns det ett flertal organisationer och nétverk som alla verkar for att bevara det svenska

jordbruket och just potatisens intressen. Nedan foljer en kort ssmmanfattning av nagra.

- Hushallningsséllskapet: Redan i slutet av 1700- talet bildades det forsta
hushallningsséllskapet pd Gotland, hundra ér senare fanns hushéllningssillskapet
representerade 1 alla 14n. De var den forsta landsbygdsorganisationen och startade bl.a. upp de
forsta lantbrukskooperativa féreningarna. Sillskapets ursprungliga syfte var att ” stimulera till
en 6kad och rationell livsmedelsproduktion”. Med tiden kom syftet att breddas till att idag
vilja ” varda och utveckla landsbygden och dess virden”. Detta gors framst genom
kunskapsspridning. Idag har de ndrmre 800 medarbetare och &r en organisation som verkar
mellan den privata och offentliga sektorn. Dess verksamhet ar indelad 1 fyra olika omriden
vilka 4r lantbruk, landsbygd, miljé och mat'’.

- Skénes Livsmedelsakademi: 1994 startades ett nitverk vars ambition var att “utveckla den
skanska livsmedelsnéringen till sin fulla potential”. Vidare vill de etablera ett Center of
Excellence vilket skulle inrikta sig pa forddling av allt fran primérprodukter, férpackning,
transport och forsdljning. Férutom producenter och packindustrier dr universitet och
hogskolor sdsom t.ex. SLU engagerade i ndtverket. Med ledorden kvalitet, forskning och
konkurrenskraft vill man skapa “en effektiv samverkan mellan néringsliv, forskning och
utveckling och beslutsfattande organ™'%.

- Organisationen Svensk potatis: Svensk potatis dr en konkurrensneutral
branschorganisation vars syfte ar att frimja konsumtionen av potatis i Sverige med hjélp av
marknadsforing. Svensk potatis startades upp som en reaktion pa den avtagande efterfragan
av potatis 1 Sverige. Idag har organisationen varit verksam sedan 2001 och bestar av
producenter, packerier, handlare m.fl. vilket anses vara en styrka dé det ger en bred
kunskapsbank inom organisationen. Organisationen vill 6ka den svenska konsumentens
kunskap om potatis samt ha en aktiv roll i den svenska matdebatten'’.

- Bjire Hembygd: Lyckade satsningar har gjorts for att forbattra potatisen status 1 Sverige.
P4 Bjarehalvon 1 Skane har en organisation startats av 40 producenter som kallas Bjare
Hembygd. Dessa producenter vill tillsammans lyfta fram farskpotatisen som en delikatess.
Odlingen sker lite ldangsammare &n den vanliga konventionella odlingen och mindre gédsel

anvéands pd dkrarna. P4 detta sétt produceras en potatis fram av hog kvalitet. Potatisen odlas

'" Hushallningssillskapet (www.hush.se 2007-09-08)
12 Skénes livsmedelsakademi ( www.livsmedelsakademin.se 2007-09-08)
1 Svenskpotatis (www.svenskpotatis.se 2007-08-30)



dessutom 1 fler omgéngar under sdsongen for att man ska kunna njuta av farskpotatisen under

.. . .. 14
en langre period dn den normala™”.

2. INLEDNING

I detta avsnitt formuleras det problem som ligger till grund for arbetets syfte och mél. Vidare

behandlas de avgransningar som gjorts i arbetet.

2.1. PROBLEMFORMULERING
Potatisen klassas idag som en allmén bulkvara och detta &r ndgot som de svenska

potatisodlarna girna vill se en fordndring pa. Konsumenterna hédnvisas till att vilja mellan
fast- eller mjolig potatis och hittar troligtvis fler mj6lkalternativ @n potatissorter 1 sin butik.
I 6vriga Europa har potatisen en helt annan status och det finns flera
differentierade potatisprodukter. I Frankrike finns exempelvis producentorganisationen Pom
Alliance vilka kommit ldngt i arbetet med detta". Den utveckling som skett i andra linder

visar att det finns mdjligheter till produktdifferentiering &ven pd den svenska marknaden.

2.2. SYFTE
Konsumentstudien syftar till att ge potatisbranschen insyn i1 den svenska konsumentens attityd

och beteende kring potatis som produkt. Detta for att mojliggora vidare produktutveckling

och ge forslag pa marknadsforingsstrategier inom branschen.

2.3. MAL
Examensarbetets mél &r att genomfora en konsumentundersdkning av explorativ karaktér vars

syfte dr att tydliggora differentieringsmdjligheter for produkten. Genom en 6kad
produktdifferentiering 6kar ocksa produktens attraktivitet och 1 och med det ocksa dess

l6nsamhet.

2.4. FRAGESTALLNINGAR
- Vem ir den svenska potatiskonsumenten?

- Vilken attityd har den svenska konsumenten till potatis?
- Hur ser den svenska konsumentens beteende ut for potatisprodukten?
- Vilka mojligheter finns det for potatisbranschen att utveckla produkten och

marknadsforingen for att tillgodose en alltmer krdvande marknad?

' Bjidrehembygd (www.bjarehembygd.se 2007-09-06)
' Pom Alliance (www.pom-alliance.fr 2007-09-08)



2.5. AVGRANSNINGAR
Arbetet fokuserar pd konsumtionen av potatis hos konsumenterna 1 storstadsregionerna

Stockholm och Malmé. Intervjuerna ér av péstan karaktér vilket innebir att folk intervjuas ute
pa stan eller pa plats 1 butiken. Det innebir att det blir ett slumpmaéssigt urval vilket

minimerar risken for den sa kallade intervjuareffekten'.

3. TEORI

I denna del presenteras de teorier som utgora arbetets teoretiska referensram.

3.1. KONSUMENTMARKNADSTEORI
Marknadsforingsteoretikerna redogor for hur man ska ga tillvdga for att fa sin produkt

framgéingsrik gentemot sina konkurrenter. De menar att konsumenternas individuella behov
utgor grunden och att en sorts produkt och marknadsfoéringen inte kan tilltala alla
konsumenter. Nyckeln ligger i att bygga rétt sorts relation till rétt sorts konsumenter. Det hér
ar en process 1 flera steg dar marknaden forst méste identifieras och segmenteras 1 olika
kategorier. Nésta steg dr att bestimma sig for vilka av dessa kundsegment som ér av vérde for
foretagets produkt. Dérefter beslutas hur man pa bésta vis ska kunna lyfta fram vad som gor

produkten unik i forhallande till Gvriga konkurrenter'”,

3.1.1. Marknadssegmentering
Marknaden bestir av konsumenter vilka alla skiljer sig &t vad giller behov, kopkraft, attityd

osv. Det fOrsta steget dr darfor att bryta ner marknaden 1 mindre segment baserat pa
konsumentens behov och forutsittningar som kommer att paverka dess kopbeteende. Enligt

Armstong och Kotler finns det olika sitt att dela in en marknad:

- Geografisk segmentering: Virldsdel, land, ort eller kvarter. Hiar kan man som foretag
bestimma sig for vad som &r relevant for just sin produkt. Ar jag en lokal tridgardsdesigner
som gérna jobbar 1 ndrmiljo?

- Demografisk segmentering: Alder, kon, religion, inkomst etc. Den hir formen av
segmentering dr den mest forekommande dd konsumentens behov och begir vanligen kan
kopplas till just dessa faktorer. Armstrong & Kotler menar att man ska vara forsiktig med att

dela upp marknaden demografiskt da tvé individers som vuxit upp med tillsynes samma

16 Christensen, Lars et al 2001: 186f
'” Armstrong, Kotler 2005: 183, 185



forutsittningar skiljer sig stort. T.ex. tvd kvinnor 1 samma alder som véxt upp 1 samma stad.

Detta leder till en tredje form av segmentering.

- Psykografisk segmentering: Vilken samhéllsklass personen tillhor, utefter vilka principer

man har valt att leva sitt liv, politisk stindpunkt osv. I exemplet som ndmnts ovan kan de tva

kvinnorna ha gétt i samma klass men dnda skilja sig stort 1 sina vdrderingar och livsval.
Slutligen har en grupp konsumenter identifierats, de delar samma behov eller

andra egenskaper vilka stimmer dverens med foretagets eller produktens syfte'®.

3.1.2. Differentiering
Differentiering ér ett vanligt begrepp inom marknadsforingen vilket betyder att skilja sig. Det

handlar om att sirskilja sin produkt gentemot 6vriga konkurrenter. Produkten kan
differentieras pa flera vis, genom att differentiera produkten, férpackningen eller modellen.
Vidare kan utbudet differentieras for att pa sé vis finga upp intresset fran en sé stor del av
marknaden som mojligt'”.

Tomatbranschen ér ett exempel pa en bransch som lyckats vil med
produktdifferentieringen. Tidigare ansidgs tomaten vara en bulkvara, men genom

differentiering av produkten finns nu en rad mer eller mindre exklusiva alternativ.

3.1.3. Positionering
For att askadliggora en produkts eller en varas position kan man gora en positioneringskarta

dér ena variabel, som 1 detta exempel, visar pd hogt, respektive lagt pris och den andra

variabeln visar pa hog- respektive lag kvalitet.

Hogt pris Ex. Ekologisk Plommon-
cocktailtomat
4 m
Lae kvalitet < P Hoe kvalitet
Bulktomat
B

v

Lagt pris

Figur 1: Férfattarens tolkning av positioneringskarta med tomatbranchens utveckling.

'8 Armstrong, Kotler 2005: 185,187f, 190, 199
" Ibid: 200f



For bara ett par ar sedan aterfanns tomaterna nere i det vinstra hornet medan det idag gar att
hitta ett flertal uppe 1 det hdgra hornet. Detta har skett med hjdlp av en lyckad
produktdifferentiering.

Det dr konsumenterna som avgor produktens position pa en marknad. Det ér
darfor viktigt att tydliggora produktens unika egenskaper, Unique selling proposition, USP.
Nair man vil lyckats uppna den 6nskade positioneringen giller det att hélla sig kvar,
nagonting som tagit ar att bygga upp kan raseras dver en natt. For att behalla sin position

giller det att hlla sig och sin produkt uppdaterad och vara dppen for forandringar™.

4. METOD

I denna del beskrivs hur arbetet har genomforts. Har beskrivs bakgrundsinformation,
hantering av sekundérdata och insamling av primérdata. I det har arbetet har bade sekundér-

och primirdata anvints. Den primérdata som samlats in bestar 1 huvudsak av tva delar.

4.1. LITTERATURSTUDIE OCH SEKUNDARDATA
Den litteraturstudie och den sekundirdata som insamlats dterfinns 1 arbetets

bakgrundsbeskrivning, hér har statistik frdn bland annat jordbruks- och livsmedelsverket samt

information fran Nordiska genbanken anvints.

4.2. PRIMARDATA FRAN BRANSCHORGANISATIONEN SVENSK POTATIS
Under hosten 2007 genomforde Branschorganisationen Svensk Potatis en enkdtundersokning

med respondenter 1 Stockholm och Goéteborg dé de deltog 1 informations- och
kunskapsdagarna. Enkidten var av explorativ karaktir och syftade till att ta reda pd mer om

sina konsumenter. Se bilaga 1.

4.3. EGEN PRIMARDATA- ENKATSTUDIEN
Den enkét som formulerades delades in 1 tre huvudsakliga delar. Hela enkiten finns som

bilaga 2.
- Del A. Syftar till att urskilja konsumentsegment utifran geo-, demo- och
psykografiska variabler. Dessa fragor, forutom den fraga vilken syftar till att finna

respondenternas psykografiska profil, noteras och fylls 1 av intervjuaren sjalv.

2% Armstrong, Kotler 2005: 210, 216



- Del B. Enkétens andra del utformas som en rad fragor vilka syftar till att f& in
information angdende vérdeord, beteende, attityd, inspiration och priskénslighet. Har
stélls fragor med Oppna svarsalternativ till respondenterna.

- Del C. Den sista delen utgors av virderingsfragor déir respondenterna fér ta stéllning
till en rad péstaende och ange pa en skala fran 1- 5 huruvida de ej instimmer, eller

instammer helt.

4.4. URVALSSTRATEGI OCH METODVAL
I unders6kningen utgdr hela Sveriges befolkning den egentliga mélpopulationen men arbetet

fokuserar endast pa storstadskonsumenterna. Anledningen till detta dr att 90% av Sveriges
befolkning bor 1 just storstadsregionerna. Det &r ocksa hédr som trender och férdndringar
marks av forst. I arbetet har konsumenter i Stockholm®' och Malmé? intervjuats. Totalt har
202 personer intervjuats och med detta antal respondenter har resultatet fran intervjuerna en
felmarginal pa 5%,

For att fa ett sd pass representativt urval frdn malpopulationen som majligt
genomfordes intervjuadministrerade, pastana intervjuer med delvis Oppna svarsalternativ.
Denna metod gér snabbt att genomfora, genererar en hog svarsfrekvens och intervjuerna ar
ltta att sammanstilla och avldsa”.

Intervjuerna genomfordes vid tre olika tidpunkter, detta for att undvika att
undersdkningens representativitet paverkades negativt. Dessa tider var formiddag,
eftermiddag och kvall*.

Arbetet fokuserar pa ICA- butiker da de har en stérre omséttning &n bdde COOP
och Axfood tillsammans®®. "ICA Supermarket finns dir du bor eller arbetar. Har kan du gora
merparten av dina inkop bade till vardag och helg.” >’ I Stockholm genomfordes intervjuerna

1 ICA Aptiten vid Mariatorget och 1 Malmo vid /CA Supermarket vid Mollevangstorget.

5. RESULTATPRESENTATION AV INTERVJUERNA

I detta avsnitt kommer en sammanfattning av hur den insamlade datan bearbetats och

sammanstallts till resultat.

! Stockholm &r Sveriges storsta stad med 1 932 763 invénare enligt SCB 2007-09-12.

> Malmé kommer forst pa tredje plats med sina 278 319 invénare enligt SCB 2007-09-12.
2 Christensen, Lars et al 2001: 125

** Ibid: 187

> Ibid: 186

%% Sveriges radio, Ekot (www.sr.se 2007-09-08)

TICA (www.ica.se 2007-08-30)



5.1. BEARBETNING AV DATA
Resultaten av intervjuerna bearbetades 1 spreadsheetprogrammet excel. Intressanta variabler

jamfordes och sammanstélldes till resultat. Delar av resultaten visualiseras 1 form av diagram

eller tabell.

5.2. RESULTAT AV ENKATSTUDIEN
[ undersdkningen deltog sammanlagt 202 personer. I Stockholm intervjuades hundra personer

och 1 Malmo intervjuades hundratva personer.

- Del A- Bakgrundsfakta

Sammanlagt i de bdda stdderna var 65% av respondenterna kvinnor. Den genomsnittliga
potatiskOparen dr 55 ar 1 Stockholm medan den var yngre i Malmo med en medelélder pd 30
ar. Vad géller respondenternas tidningslidsande visade det sig att DN hade storst andel ldsare
med 26%, foljt av Metro som hade 13% och Sydsvenskan 12%. Dock svarade 38% att de inte

laste ndgon tidning.

- Del B- Intervjufriagorna

Viken typ av varor koper kunden?

Av respondenterna viljer idag 93% potatis 1 10svikt framfor fardigforpackad d4 man anser att
forpackningarna &r for stora och att man gérna vill se vad man betalar for. En ofta
aterkommande kommentar till varfér man foredrog 16svikt framfor fardigforpackat var att
man inte ville "kdpa grisen i sdcken”. Fardigforpackat foredrogs 1 huvudsak av tva
anledningar. Den ena var att fardigforpackat var det enda ekologiska alternativet och det

andra for att de var ute efter en viss sort sésom mandel- eller sparrispotatis.

Vad ér det forsta du tanker pa néar du hor ordet potatis?

De allra flesta, 67%, svarade mat eller liknande. Har skiljde sig svaren mellan stdderna da
stockholmarna oftare associerade potatis med nagonting gott. Medan malmditerna

associerade potatis med viardeord som mat, basfoda och husmanskost.

Varfor har du kopt just denna potatis?

Halften av respondenterna, 52%, svarade att de kopt potatis 1 16svikt for att de kunde se vad

de fick. 14% svarade att de valt 16svikt eftersom de skulle ha det till middag. I 6vrigt gjorde
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respondenterna sina val beroende pa om de var ute efter en speciell sort eller egenskap som

Sparris, fast- eller ekologisk potatis.

Vad skulle fa/ far dig att valja fardigférpackad potatis?

Har svarade 44% att fardigforpackat inte ens var ett alternativ. Detta for att de haft daliga
erfarenheter av fardigforpackat och framforallt {or att forpackningarna var for stora. 18% av
de som foredrog, eller kunde tinkas foredra, ett fardigférpackat alternativ skulle géra det om
de var ute efter en viss potatissort. 12% menade att de kunde tdnka sig att vilja
fardigforpackat om de hade mgjlighet att se produkten samt om det var mindre

forpackningar.

Tabell 2: Vad skulle f4 konsumenterna att vilja fardigforpackad potatis?

Inget alternativ 44%
Speciell sort 18%
Se produkten 12%
Vet ¢j 8%
Mindre forpackningar 7%
Tydlig certifiering 6%
Billigare alternativ 4%
Praktiskt 1%

Killa: Forfattarens sammanstdllning utav resultat ifrdn enkdtstudien

Noterar du vad som star pa forpackningarna?

Nista tre fjardedelar, 74%, noterade inte den text som finns pé forpackningarna. I Stockholm
var det 30% som laste pa forpackningarna till skillnad mot 20% 1 Malmo. Av de som
noterade vad som stod pa forpackningarna var det 56% som tittade efter certifieringar sisom
ekologiskt eller KRAV och 18% tittade efter en svenskmérkning. Vissa svarade ocksa sort 1 de
fall de var ute efter en viss sddan. Ménga noterade vad som stod pé forpackningarna men de

kunde inte svara pa vad de tittade efter.

Var far du din matlagningsinspiration fran?

Halften av respondenterna, 50%, visste inte varifrin inspirationen kom. Av de som visste, var
det vanligaste svaret att inspirationen kom fran vdnner och det svaret var vanligare 1 Malmo

an 1 Stockholm. I Stockholm var svaren relativt jimnt fordelade mellan TV, Internet, bocker
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och tidningar, medan malmditerna nést efter vdnnerna tog sin inspiration frin tidningar.

Endast 3% hittade sin matlagningsinspiration via Internet.

Vad ar ett rimligt pris for potatis?

Vid tillfallet for unders6kningen kostade potatisen 9:90 1 Stockholm och 7:90 respektive 6:90
1 Malmé. Det var 23% som tyckte att potatisen var dyr, 37% var ndjda med priset och 40%
hade ingen uppfattning om priset. For 6vriga uppgifter om utbud och pris 1 frén de bédda

butikerna, se bilaga 3.

- Del C- Intervjufragorna
Denna del bestar av virderingsfragor. Héir har respondenten fitt ta stéllning till olika
pastdenden och frén 1 till 5 fatt virdera om de instimmer eller ). Pa skalan innebér 1 att de

inte allt instimmer och 5 innebdr att de instimmer helt.

Det ar vikigt att potatisen ér storlekssorterad

Medelvirdet pa den hir fragan blev 2,2, av 5. Vissa ansag att storleken har betydelse och
angav da vanligen just &ndamalet som anledning. Om man skulle koka potatisen vad det bra
om de var jdmnstora och darfor blev klara samtidigt. Manga nimnde dock potatismos dé de

pratade om mat och 1 det sammanhanget har storleken inte ndgon betydelse.

Det ar vikigt att potatisen inte ir jordig

Héar hamnade medelvirdet pé 2,3. Ju dldre respondenterna var, desto mindre viktigt var det att
potatisarna var rena frén jord. Vissa av de dldre nimnde jorden som ett tecken péd god kvalitet,

ju mer jord, desto bittre kvalitet.

Det dr vikigt att potatisen inte dr gron

Den hér fragan fick det hogsta medelvirdet, 5,0. Kunskapen om att man ej skall dta gron
potatis har varit stor hos respondenterna. I Stockholm reagerade kunderna starkt pé att
potatisen, under butikens ombyggnad hade placerats vid gronsaksavdelningens enda fonster.
Potatisen hade liknande placering 1 Malmo men det var ingen av respondenterna som

papekade detta.
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Det ar vikigt att potatisen ar fri fran skador

Forutom nagra fi undantag stod respondenterna och valde sina potatisar for hand. Skopan
anvandes dé de ville komma &t nyare potatis inifran bingen. Fragan fick ett medelvérde pa
4,9.

Det ar vikigt att potatisen ar ekologisk

Hiar hamnade medelvardet pa 2,9. Det var dverlag yngre som ansag att odlingsforhéllandena
var av storre betydelse. Vissa sa att de foredrog ekologiska eller KRAV- mérkta varor men att

detta inte géllde just potatis.

Det ar vikigt att potatisen ér billig

Har blev medeltalet 3,2 och som redan ndmnts var det av storre vikt ju dldre respondenterna
var. I segmentet 65- hamnade medelvérdet pa 4,1 medan 26- 35 &ringarnas medelvirde

hamnade pa néstan hélften, 2,6.

Forpackningens utseende, mérke, tillagnings- och receptinstruktioner

Respondenterna visade ett svagt intresse for resterande fyra fragor. Hir hamnade medelvirdet
mellan 1,1 och 1,3. Respondenterna ansag att dessa fragor var av 1agt intresse eftersom de
inte var intresserade av fardigforpackad potatis 6verhuvudtaget. Av de som ansag att det hade
en viss betydelse syftade de till markning som t.ex. sort eller certifiering t.ex. ekologisk eller
KRAV.

Sammanstéllning av virderingsfragorna

Man kan konstatera att det inte dr ndgra sarkskilda skillnader mellan aldergrupperna férutom i

tva fall. Yngre personer verkar foredra ekologisk potatis, dldre foredrar ett 1agt pris.

6,0
5.0 o0 Medelvarde -25 ar

= Medelvarde 26-35 ar
4.0 & Medelvirde 36-45 ar
3,0 m Medelvarde 46-55 ar
2.0 m Medelvarde 56-65 ar

m Medelvarde 65- ar
1,0 1 = Medelvarde totalt
0,0 -
%@"’\g &

N

Figur 2: Forfattarens sammanstillning av resultat av viirderingsfiigorna, 1= instimmer ej 5= instdmmer

fullt
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6. DISKUSSION

Foljande avsnitt diskuterar undersokningens resultat 1 relation till andra studier som é&r av

relevans for det hér arbetet. Diskussionen ér upplagt ifran arbetets teoretiska referensram.

6.1. SEGMENTERING AV DE SVENSKA POTATISKONSUMENTERNA
Att segmentera marknaden rent geografiskt var naturligt dd undersokningen genomforts 1 tva

olika stader. Det var dock mgjligt att identifiera vissa demografiska segment. Majoriteten av
de tillfragade var kvinnor i de bdda stdderna. I Stockholm utgjorde de 63% och 67% 1 Malmé.
I Stockholm lag medeléldern pa 54,5 &r medan Malmo hade en yngre potatiskonsument da
medelaldern 1dg pd 30 &r. Detta kan ha att gora med var intervjuerna genomfordes,
Mollevangen ar idag ként for att attrahera minga yngre. Det gick inte att hitta nagra
sarskiljande psykografiska segment 1 den hér studien.

Det ér intressant att se att s& manga av respondenterna, oavsett kundsegment,
foredrar 16svikt. Svenska konsumenter vill kopa sin frukt och gront per kg istillet for
forpackat, i storsta mojliga man®®. Detta 4r intressant d& Gvrig statistik visar att forsdljningen i

allt storre utstrackning gér mot mer fardigforpackade produkter.

6.2. DIFFERENTIERING AV POTATIS SOM PRODUKT
Potatisen har idag en trakighetsstimpel vilket gor att den har svért att konkurrera med mer

spannande och exotiska alternativ. Richard Tellstrom, lektor vid Restauranghdgskolan, menar
att anledningen till potatisens forsvagade position pa den svenska marknaden har att géra med
att mat allt mer marknadsfors som nigonting exotiskt, man talar till konsumenternas kanslor
och framfor allt smaksinnet”. Detta r en utveckling som potatisbranschen inte har hingt med
1 och dirmed ocksé forlorat betydande marknadsandelar.

Det finns goda mojligheter att differentiera potatis som produkt.
Undersokningens mest framtrddande resultat visar att ett bredare 16sviktssortiment och en
vidareutveckling av forpackningarna kan leda till 6kad forsdljning. Det sistndmnda bor goras
med miljoaspekten 1 dtanke da mer emballage och forpackningar troligtvis ocksd innebér ett
annu storre sopberg. Fardigforpackade produkter ger marknadsforingsméssiga fordelar da
majlighet ges att trycka information direkt pa forpackningen. Vidare kan man differentiera
sortimentet som 1 Frankrike eller utveckla olika prefabricerade alternativ som t.ex. att erbjuda

forkokt potatis®".

28 Nilsson, Charlotte 2006: 14

% Tellstrom, Richard (Sveriges Radio 2007-09- 05)
3% Andersson, Asa 2004: 19

3! Boredahl, Annika 2007: I tryck
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Konsumenterna efterfragar idag mer intressanta substitut och vissa av de som
jobbar inom handeln som tror pa en fortsatt avtagande omséttning av potatis. De grundar
detta p4 ett kommande generationsskifte’>. Det 4r en iakttagelse som dven avspeglas i
resultatet av mina intervjuer. Resultaten visar att de yngre respondenterna 1 storre
utstrackning associerade potatisen med grundldggande saker som mat, basféda, husmanskost.
For att bryta detta ér det viktigt med en klar och tydlig positionering. Idag aterfinns potatisen

1 det nedre, vinstra hornet.

Hogt pris Ekologisk mandelpotatis
A Ugnspotatis Mikronotatis
[ | [ | v
~ ,/"' -// Asterix fran Nastgards
A
/ e -
Lag kvalitet < V2 — W P Hoe kvalitet
|
Pid _./_/ P
Potatisen ida/g/_-/:.// 1w B
-/;i ______ | =" -»
v
Lagt pris

Figur 3: Forfattarens tolkning av potatisens framtida positioneringsmdjligheter. Frdn bulk till differentierad

produkt.

6.3. FRAMTIDA POSITIONERING AV POTATIS SOM PRODUKT
Idag har butikerna inga krav pa att ha med ekologiska produkter i sitt sortiment men det ar

nagonting som manga énda valt att inkludera. For butikerna medfor de ekologiska
produkterna vissa forsvarande omstiandigheter, inte minst vad géller exponeringen. Detta for
att de ekologiskt odlade alternativen ofta har ett mindre attraktivt utseende dn de
konventionellt odlade™.

Butikerna gor idag rétt i sitt beslut att ta in ekologiska alternativ i sitt utbud da
det kan konstateras att det blir mer och mer viktigt, framfor allt hos de yngre konsumenterna
vilka trots allt 4r de framtida konsumenterna.

I en studie av Lena Ekelund och Helen Tjarnemo, identifieras grupper av
svenska konsumenter. Den ena gruppen foredrar ekologiska produkter da de anser att de har
en battre smak och deras intention var att laga hdlsosam mat utifran rent egoistiska syften. De
angav olika hilsoskél som anledning till varfor de féredrog ekologiskt framfoér konventionellt

odlade produkter. Den andra gruppen féredrog konventionellt odlade produkter och fattade

32 Boredahl, Annika 2007: I tryck
3 Ekelund & Tjdrnemo 2004: 115
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sina kopbeslut 1 butiken baserat pd vad de fann attraktivt och/ eller vad som fanns pa annons.
Maten de lagade var mer 1 ett socialt- och matorienterat syfte. De var skeptiska till ekologiska
produkter och ifrdgasatte produkternas kvalitet i forhallande till priset™*.

I England som 1 manga fall anses vara ett foregdngsland inom dagligvaruhandel
har en tydlig trend vuxit fram déir virdet och konsumtionen av narproducerad- och
fardigforpackad potatis 6kat. Den hir utvecklingen ér intressant, da Sverige dven
fortsattningsvis kan antas folja Englands utveckling. P4 den svenska marknaden skulle ett
generellt 6kat intresse for nérproducerat och ekologiskt kunna dppna dorrar for just potatis.
Potatisbranschen bjuds mojlighet att nischa sig som ett narodlat, ekologiskt, och hilsosamt
alternativ. Vidare finns ocksd mojligheten att differentiera sortimentet och pé sa vis

uppmaédrksamma de variationsmdjligheter som finns for produkten.

7. SLUTSATSER OCH REKOMMENDATIONER

Nedan foljer en rad slutsatser som dragits utifrdn de resultat som presenterats 1 arbetet samt
rekommendationer till den befintliga marknaden nér det géller forbéttrande fordndringar.

Slutligen foljer ett avsnitt dér jag reflekterar kring arbetets genomf6rande och resultat.

7.1. SLUTSATS OCH REKOMMENDATIONER
7.1.1. Varfor foredrar man att képa potatis i losvikt?
Den svenska konsumenten handlar idag vad de dr sugna pa for tillféllet, idag tas 70% av

inkopsbesluten pa plats i butiken™. Vad giller potatis 4r det inte lingre ett alternativ att kopa
en sidck med ett eller flera kilo potatis utan man vill sjdlv std och kdnna och vélja ut just vilka,
och det antal som &r perfekta for kvéllens dndamal. En dterkommande kommentar under
intervjuerna var att man inte ville kdpa grisen 1 sicken. Manga hivdade att de uteslutit
fardigforpackad potatis som alternativ da de alltfor ofta innehéllit grona och skadade
potatisar.

Till att borja med bor de forpackningar som finns utvecklas. Idag har vissa
forpackningar fonster men dessa dr smé och vanligen placerade pa pasens baksida. Om man
istéllet skulle satsa pé att visa vad som finns i1 pdsarna skulle det vara en bra start. Ytterligare
en mojlig atgérd &r att satsa pa nya, genomskinliga forpackningar med ndgon form av skydd
vilket skulle minska utvecklingen av solanin.

Den information som finns pa férpackningarna kan ses over. Idag har

forhallandet till matlagning forandrats och man rdknar t.ex. vanligen inte lingre pé vikten,

** Ekelund & Tjdrnemo 2004: 117
33 Nordfelt, Jens 2007 (Tidningsintervju 2007-09-07)
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utan konsumenterna fokuserar istéllet pa de antal portioner som ska tillagas. Detta kan
potatisbranschen tillmotesgad genom att informera om hur manga portioner en pase innehéller
och ange ett ungefarligt antal potatisar istéllet for att, som idag, fokusera pa vikten. Jamfor
t.ex. med pasta eller ris. P& dessa produkter star det alltid angivet hur ménga portioner

forpackningen &r berdknad till.

7.1.2. Vilka virdeord forknippar folk potatis med?
I Stockholm forknippas potatisen med nagonting gott och positivt. | Malmo déremot

associeras potatisen med mat, och basfoda. Intresset for svenskodlat var storre 1 Stockholm én
1 Malmo vilket kan ha att gora med att Malmo ligger ndrmre kontinenten och att
konsumenterna dirfor inte 1dgger samma tyngd pa det svenska. Vidare var det en langt storre
andel invandrare och folk med invandrarbakgrund som deltog i undersékningen 1 Malmo
jamfort med 1 Stockholm. Huruvida de forknippar svenskodlat med béttre kvalitet och
mervérde vet jag inte.

Det kan vara en god id¢ att ta tillvara pa det intresse som trots allt verkar finnas
for svenskodlad potatis och framhélla det som ett mervérde. Idag dr den raddande mattrenden
att restauranger gérna vill arbeta med lokala, svenska ravaror. Potatisen kan tillmotesgéd den
hir trenden genom att goras &nnu mer ’personlig”, t.ex. genom att ange var, och av vem den
har blivit odlad av. Exempel pé lyckad satsning av det hir slaget dr de svenska
kycklingproducenterna som stolt visar upp sig med bild pa kycklingférpackningarna och
berittar ytterst kortfattat om sig och sin gard, eller Arla som séljer ekologisk mjolk med hjélp
av Elin. Detta dr en atgird som skulle kunna omfatta sévil 16s, som fardigforpackad potatis.

Ytterligare ett steg i riktningen att hdja potatisens status och gora den mer
intressant for konsumenten &r att satsa pa ett storre losviktssortiment. Idag foredrar folk
potatis 1 16svikt, 14t de da fa just det och ta ocksé betalt darefter. Erbjud konsumenterna King
Edward, Bintje, Asterix, ekologisk, Sparris- och mandelpotatis 1 16svikt! Varfor inte ha en
binge med otvittad potatis? Om det skulle finnas fyra- fem sorter att vilja mellan utéver
“bulken” 6kar chansen att konsumenterna skulle foredra en exklusivare potatis. potatisen blir

helt plotsligt en spannanden rdvara som man unnar sig pd ett annat sitt dn tidigare.

7.1.3. Hur kan man 6ka forsdljningen av fardigférpackad potatis?
Under undersokningen framkom det att endast ett fatal uppmérksammade de

fardigforpackade alternativen. Det finns ingen direkt rekommendation till hur man skall

komma till rdtta med detta forutom att forsoka borja i ett tidigare led. Namligen genom att
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forsoka fa upp allménhetens intresse for potatis generellt, fi konsumenterna att inse att det
finns mer &@n fast och mjolig potatis. Detta, forstar jag, ar littare sagt 4n gjort men en mojlig
borjan ér att fordjupa sig i varifrdn konsumenterna far sin matlagningsinspiration. Vidare kan
potatisens betydelse tas upp och diskuteras med de svenska kockarna 1 hopp om att vicka
deras intresse for potatisen.

Det dr ocksa mgjligt att dra slutsatsen att vikten av odlingsférhillanden och
huruvida potatisen &r lokalproducerad kommer att 6ka. Detta innebér en utvecklingsmojlighet
for producenterna. Svenska matprofiler dr kanske intresserade av att resa genom Sverige och,

med hjélp av lokala révaror, laga regionala rétter.

7.1.4. Konsumenternas priskdnslighet
I unders6kningen framkom att en majoritet av respondenterna inte var priskidnsliga. Den

svenska konsumenten &r idag beredd att betala for merviarden sasom odlingsférhéllanden och
speciella sorter. Vidare verkar man dven ha en viss uppfattning av att ndgonting ar dyrt eller
billigt och potatisen &dr en produkt som allmént uppfattas som billig med undantag av t.ex.
farskpotatisen pa viren. De som &r intresserade av att kopa ekologisk potatis dr idag beredda
att betala ett hogre pris. Resultaten tyder pa att odlare kan ta lite mer betalt och satsa mer pa
odling av ekologisk potatis. Trots att intresset for ekologiskt odlad potatis idag ar
forhdllandevis svalt kan konstateras att den svenska konsumentens medvetenhet om vilken
miljopéverkan vara dagliga val har kommer att oka.

Malet med examensarbetet dr att genomfora en undersokning av explorativ
karaktér vars syfte dr att ge potatisbranschen insyn 1 den svenska konsumentens attityd och
beteende kring potatis som produkt. Detta for att mojliggora vidare utveckling inom
branschen. Genom en 6kad produktdifferentiering 6kar ocksé produktens attraktivitet och
lonsamhet. Det kan i efterhand konstateras att den svenska potatisbranschen och
konsumenterna idag star en bit frin varandra. Den genomforda undersokningen belyser vissa
av de mojligheter som finns f6r branschen att ta upp och arbeta vidare med.

I arbetets inledning presenterades en rad fragestéllningar vilka formulerades 1
syfte att hitta fram till arbetets syfte och mal. Nedan f6ljer en summering av dessa samt de

resultat som kunnat konstateras.
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Vem éar den svenska potatiskonsumenten?

Det har varit mojligt att identifiera tre huvudsakliga potatiskonsumenter:

- En ildre kvinna som é&r pensiondr. Hos henne har potatisen en sjdlvklar plats
pa matbordet. Hon vill gérna att potatisen dr odlad 1 Sverige men bryr sig inte om huruvida
den dr ekologiskt eller konventionellt odlad, det &r inte sékert att hon vet vad skillnaden ér.
Hon tycker att kvaliteten idag dr forkastlig, potatisen dr ofta smaklds och haller inte ithop som
den en géng gjorde och att priset dr for hogt. Hon ser gérna att potatisen ér otvéttad da det
ofta enligt henne dr ett tecken pa att den dr av god kvalitet. Hon lever ofta ensam och finner
ingen som helst anledning att kopa, de stora, fardigforpackade pasarna dd hon nufortiden
lever 1 ett litet hushall.

- En kvinna eller man med ont om tid. Hon/ han har passerat trettio och &r
fullt upptagen med arbete och/ eller barn. Det &r inte vidare manga kring deras matbord och
potatis dter de lika gérna som pasta eller ris. De forknippar potatis med mat men ocksd med
nagonting gott, gdrna potatismos! De ser gérna att potatisen dr Svenskodlad och viljer ibland
ekologisk potatis nér det finns. Det dr av den anledningen som de viljer att kdpa
fardigforpackad potatis vilket de annars inte foredrar. Detta for att de sjdlva vill kunna kdnna
pa potatisarna och vélja ut vilka de ska kopa. Dock erkénner de lite motvilligt att huruvida
potatisen dr ekologisk inte har samma betydelse som Ovriga frukt- och gronsaker, varfor det
ar sa vet de inte- tanken har helt enkelt inte slagit de. Da potatisen &r ekologisk dr de ocksa
beredd att betala mer f6r den men 1 6vrigt har de ingen vidare koll pa priset. De uppfattar
potatisen som ndgonting billigt rent generellt. Nér de vill ha inspiration till matlagning finner
de den via TV, tidningar, i butiken men ocksé fran restaurangbesok och frin sina vénner.

- En ung och aningen obrydd kvinna eller man. Hon/ han dr mellan tjugo och
trettio och bor 1 Malmo, dit hon/ han &r relativt nyinflyttad. Detta med anledning av studier
eller helt enkelt for att deras vinner redan flyttat dit. Potatisen &ter de lika vdl som nigonting
annat, de forknippar potatis med mat, eller basfoda och forknippar det gdrna med mormor
eller husmanskost. Man bryr sig inte vidare om att potatisen ar fran Sverige, inte heller
huruvida potatisen dr ekologisk eller konventionellt odlad. Hade det funnits ett ekologiskt
losviktsalternativ hade de nog tankt annorlunda da de 4nda forsoker handla med hénsyn till
detta 1 6vrigt. De fardiga forpackningarna &r inget alternativ eftersom de ar for stora. Hon/
han véljer de potatisarna de behdver och inget mer. Sin matlagningsinspiration fir hon/ han

huvudsakligen frén sina vinner men ocksé en del fran tidningar och Internet.
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Vilken attityd har den svenska konsumenten gentemot potatis?

Idag forknippas potatisen med mat, basfoda, husmanskost men d&ven med ndgonting gott.
Vidare dr det vikigt for konsumenterna att potatisen dr svenskodlad. Idag &r intresset for
ekologisk potatis relativt svalt men det kan konstateras att det kommer att 6ka 1 takt med att
det allmdnna medvetandet om méanniskans paverkan pd naturen okar. Vidare vill inte
konsumenterna ha fardigforpackad potatis da de &r av uppfattningen att den ofta ar av sdémre

kvalitet, man ser helt enkelt inte vad man far med sig hem.

Hur ser den svenska konsumentens beteende ut nér det géller potatis som

produkt?

Den svenska konsumenten vill gérna sjédlva vélja ut vilka potatisar som ska kopas. Man
anvénder inte skopan som finns tillhands 1 l6sviktsbingen utan tar sig tiden att sjdlv vélja ut
de som passar kvillens planer. Man ser gérna att de inte dr skadade eller grona. Majoriteten ar
tillfreds darmed, men det finns en del som viljer en viss sort pd grund av att den &r fast,

mjolig, har ett tunt skal osv. Konsumentens beteende beror pd kopets dndamal.

Vilka mojligheter finns det for potatisbranschen att utveckla potatis som

produkt for att tillgodose en alltmer krdvande konsument?

Fardigforpackad potatis dr idag inget alternativ, men detta skulle kunna é@ndras om
forpackningarna anpassades mer efter konsumenternas behov. Forpackningarna skulle kunna
bli mindre till storlek, man skulle kunna se innehéllet, samt att de skulle erbjuda en annan
information dn vad de gor idag. Trots att branschen sjilva foredrar att sélja fardigforpackad
potatis skulle de ha mycket att vinna p4 att utveckla och utdka sitt 16svikts sortiment. Det ar
vad konsumenterna vill ha idag och det finns ingen anledning till varfér man inte skulle

tillgodose detta.

7.2. UTVARDERING
Efter att ha genomfort en sé hiar undersokning uppstér det en hel del fragor och situationer att

utvirdera. De respondenterna som deltog 1 producentorganisationen Svensk potatis
undersokning utgjordes till storsta delen av skolungdomar vilket vicker frdgan om huruvida
resultatet dr anvéndbart 1 det hér arbetet. Det &r dock intressant att resultaten fran de bada
intervjuerna skiljer sig vad géller intresset for recepttillgdng. Under forstudien framkom en
onskan om att ha mer recept tillhanda medan det intresset var betydligt svalare under de

ovriga intervjuerna.
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I arbetes inledande skeden diskuterades utifran vilka premisser som valet av
butik skulle goras. Vad ville vi fa fram och hur skulle vi komma fram till just detta? For att
halla mig inom de begrinsningar som arbetets syfte innebar var jag tvungen att avgrinsa mig.
Da jag ville gora undersokningen 1 bdde Stockholm och Malmo skulle en stor bredd av
butiker innebéra en snabb 6kning av undersokningens omfing. Jag valde da att fokusera pa
den mellanstora butiken och gora min analys utifrdn dess publik. Idag frdgar jag mig om det
skulle vara samma svala intresse for de fardigférpackade alternativen om man dessutom hade
inkluderat stormarknaderna? Ar det si att de resultaten vilka jag baserar mina slutsatser pa
endast dr representativa for innerstdderna?

Dé jag valde att endast genomfora intervjuerna i ICA butiker var jag medveten
om att detta medforde en viss risk da ICA &r kéinda for att ha ett sé vil utvecklat utbud av
egenmirkesvaror, EMV. Det visade sig att det var en onddig oro, da det inte fanns nagon
direkt majoritet av EMV bland butikernas utbud samt att respondenterna valde utefter behov
som 10svikt eller sort framfér mérke eller leverantor.

Ytterligare en aspekt att fundera 6ver var att jag bara vinde mig till
potatiskOparna. Med storsta sannolikhet skulle svaret ha sett annorlunda ut om jag hade fragat
alla som passerade kassorna, oavsett om de kopt potatis eller e;j.

Det var generellt svart att fa kontakt med de som valde fardigférpackad potatis.
I Stockholm var dessa forpackningar placerade precis i samband med butikens entré och 1
utkanten av gronsaksavdelningen och de som var bekanta med butiken tog en pése och gick
dérefter snabbt vidare. De som valde 16svikt befann sig en ldngre stund péd avdelningen vilket
gjorde det lattare att tillfraga de.

Det var svarare att fa folk att delta i undersokningen om det var tvi eller flera
som stod och valde potatis samtidigt. Vad detta beror pa vet jag inte men kan gissa att det har
att gora med att det &r lattare att vara anonym och siga nej nar det &r flera runtomkring.
Vidare skulle det kunna bero pa att de kinde sig obekvéma att svara pa fragor da det stod
andra och lyssnade till vad som sades. Jag hoppas att detta inte ledde till att jag
undermedvetet undvek att frdga om de var villiga att delta 1 undersokningen da jag visste att
chansen var storre att fa ett nekande svar. Detta utgjorde inte ett storre problem da det Gverlag
var en hog svarsfrekvens. I Stockholm var det sammanlagt 15 personer av de tillfragade som
nekade till att delta medan det var 12 personer i Malmd. Gemensamt 1 de bada stdderna var att
man hédnvisade till tidsbrist dd@ man inte ville delta i unders6kningen medan det som skiljde
stdderna 4t var att man i Stockholm ibland ocksa helt enkelt inte ville delta medan man 1

Malmo 1 vissa fall hanvisade till bristande sprakkunskaper.
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Hade jag idag haft mgjlighet att formulera om frageformuléret hade jag 1 forsta

hand bett respondenterna att ange vilka magasin som de vanligen léser istillet for som 1 detta

fall, vilka tidningar som de laser. Nu blev resultatet istéllet relativt oanvéndbart. Jag tror att

ett utforligt svar pa den fragan skulle kunna bidra med mycket intressant information.

Slutligen kan resultatet fran fraigan om huruvida det var av vikt att potatisen var

storlekssorterad ifrdgasdttas. Majoriteten av respondenterna var vid tillfallet for intervjun inne

pa ett spar dar det tagit avstand till den fardigforpackade potatisen som alternativ. Detta kan
ha lett till att respondenterna inte heller sdg ndgon anledning att vélja en forpackning som
erbjod just detta. Vad som gor det hela intressant ar att 1 princip alla som plockade ihop sin

potatis sjdlva hade sorterat de efter storlek.

7.3. SUMMERING OCH SLUTKOMMENTAR
Potatisen och dess utveckling har halkat efter jimfort med sina konkurrenter. Detta for att

potatisen alltid haft en naturlig plats 1 vara hem vilket har lett till att de verksamma inom
potatismarknaden inte har brytt sig om att uppdatera och marknadsfora sig vidare. Om
aktorerna inom den svenska potatismarknaden aktivt skulle arbeta med att mota upp
konsumenternas behov kan de lyckas med att bryta den neratgdende trenden och snart gé en

ny, mer spannande, framtid tillmotes.
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BILAGOR
Bilaga 1 STUDIE FRAN ORGANISATIONEN SVENSK POTATIS

O O ood oo

O

Branschorganisationen september 2007

Svensk Potatis

- for potatis till alla

Kon:

Kvinna

Man

Alder:

10-15 ar L] 1620 ar (] 21-254r
26-30 ar (] 31-404r [] 41-50 ar
51-

Antal personer i hushéllet:

1 []2 ] 3

4 []5 [] 6
Ardu delaktig i inképen av livsmedel/matvaror?

Ja [ ] Nej [] Ibland
Ardu delaktig i matlagningen?

Ja [] Nej [] Ibland

1. Vad skulle kunna fa dig att dta mer potatis?

Lagre pris

Hogre kvalitet

Snabbare tillagningstid

Storre utbud, fler sorter att vilja pé i butik

Fler recept som inspirationskalla

HRANRNRERE

NS

. Hur manga ginger per vecka dter du potatis?

7-10 ger

11-

HRNREREEN




w
<

ilken potatissort ar din favorit?
Bintje

King Edward
Mandel
Farskpotatis, SOIt......oouuiiii it

Ingen speciell

HRRANINNRE

~

Y

)

r handlar du oftast din potatis?
Coop
Ica
Hemkop
Lidl
Willys
Citygross
Saluhall

Direkt frin odlare/producent

Juooudood

Du viljer sjilv om du vill vara anonym, om du viljer att inte vara det har du chansen att delta i utlottningen av ett
antal biocheckar - som tack for att du tog dig tid. Tack!

Nyfiken pa mer om potatis — svenskpotatis.se
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RESULTATSAMMANSTALLNING GOTEBORG

Enkét, Goteborg d 2/9 -4/9 2007

Antal svar:

Totalt: 111 st Varav kvinnor: 81 st Varav mén: 30 st

Vad skulle kunna f2 dig att d4ta mer potatis?
Svarsalternativ:

1) Lagre pris

2) Hogre kvalitet

3) Snabbare tillagningstid

4) Storre utbud, fler sorter att vilja pa

5) Fler recept som inspirirationskélla

6) Annat

Separata synpunkter, kategoriindelat:
Kategori:

1: hilsoaspekt: info om nyttighet, GI etc
2: Krav pé& mer Ekologiskt-/Kravodlat

%- andel som svarat:

12
111
80
108
111
42

3: Krav pa mer information om odlare, identitet, sort

nérodlat, hur det odlats etc

: Ater redan mycket potatis

: Pris: hogre pris till odlaren

~N O n b

: bekvamlighet: slippa skala

: Béttre kvalitet: alltfor dalig, skall vara godare etc

5
37
23
37
36
15

73%

37
17
38
35
17

27%

37
40
33
40
10

Antal synpunkter:

3
5

NN N W
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RESULTATSAMMANSTALLNING SKANSEN

Enkatsvar Skansen september 2007
Vad skulle fa dig att d&ta mer potatis
Svarsalternativ:

1) Lagre pris

2) Hogre kvalitet

3) Snabbare tillagningstid

4) Storre utbud , fler sorter att valja pa
5) Fler recept som inspirationskalla

6) Annat

Antal svar, totalt 80 stycken

Kvinnor: Man :
44 st/55 % 9st/11 %
4 0
15 3
8 5
21 4
13 4
6 0

Ungdom (10-15 ar):
27 st/ 34 %

Totalt i %

1%

28%

21%

38%

30%

16%
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Bilaga 2 ~ FRAGEENKAT

Stad:
o Stockholm o Malmo

Alder: Kén:

o -25 o Man o kvinna
o 26- 35

o 36- 45

o 46- 55

o 56- 65

0 65-

Namn tre tidningar du prenumererar pa eller vanligen laser:

O

O

o vet ej/ ingen

Vilken typ av vara koper kunden?

o forpackat o l6svikt
o EMV o LMV
o svenskt o utlandskt

Vad éar det forsta du tankte pa nar du hor ordet potatis?

o mat o kolhydrat o kokt potatis o trakigt

o onyttigt o billigt omat minnen o omstandigt
o langsam o tradition o husmanskost

o vet ef

o 6vrigt

Varfor har du valt att kopa just denna potatis?

o koper alltid potatis o ska ha det till middag ikvall

o bra att ha hemma o billigt o ekologisk/ KRAV
o narproducerad o fast o mjolig

o vet ef

obvrigt

Vad skulle fa/ far dig att vilja fardigforpackad potatis?
o praktisk o att man kan se produkten o att den ar snygg

o att man tydligt ser certifieringar o information om tillreding, recept

o vara ett billigare alternativ

o vet ef
o 6vrigt
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Noterar du vad som star pa forpackningarna?

oja
o nej
o vet gj
Om ja, vad?
o svenskmarkning o lokalproducerat
o KRAV o EMV o LMV
o design
o vet ef
o 6vrigt

Var far du din matlagningsinspiration ifran?

o vanner otv o Internet
o boécker o tidningar

o vet ef

o 6vrigt

Vad &r ett rimligt pris for potatis?
o bra nu odyrtnu
o for billigt, om dyrare:

o vet gj
Graderingsfragor: ej absolut

Det ar viktigt att potatisen ar storlekssorterad 1
Det ar viktigt att potatisen inte ar jordig 1
Det ar viktigt att potatisen inte ar gron 1
Det ar viktigt att potatisen ar fri fran skador 1
Det ar viktigt med potatisens ekologisk 1
Det ar viktigt att potatisen ar billig 1
Det ar viktigt att potatisen har en snygg férpackning 1
Det ar viktigt att potatisen ar ett kant marke 1
Det ar viktigt att det finns tillagningsinstruktioner pa férpackningen 1
Det ar viktigt att det finns receptférslag tillhands i butiken

NNMNNMNNMNNMNNNMNNMNNDN
WWWWWWWWWwWww
L
aoaoaaaaanaan

o 6vrigt




Bilaga 3 SAMMANSTALLNING AV BUTIKERNAS VARUSORTIMENT

Sortiment ICA Aptiten, Stockholm 2007-09-19

Firdigforpackat:

Namn: leverantor: vik/forp: pris per kg:
Sommar potatis ICA lkg 14:90

Smatt & Gott Swegro lkg 19:90
Amadine potatis Swegro lkg 19:90

King Edward ICA 2kg 10:95

Kok & Mos Mjolig Swegro 2kg 9:95
Potatis Rodskalig ej funnen 2kg 9:95

Potatis Euroshopper Skg 9:98
Sommarpotatis fast Euroshopper 3kg 8:30
Mandelpotatis  ¢j funnen 2kg 14:95

Ekologisk fast potatis ICA 2kg 14:95
Delikatesspotatis ICA 900g ?

Sommarpotatis farsk, finsorterad ICA lkg 19:90
Losvikt:

Namn: leverantor: pris per kg:
Mjolig ¢j funnen 9:90

Fast ¢j funnen 9:90
Asterix ¢j funnen 9:90
Bakpotatis ¢j funnen 6:90
Sortiment ICA Supermarket, Malmé 2007-09-26

Firdigforpackat:

Namn: Leverantor: Vikt/forp: Pris per kg:
Smé & Fina Lime 2kg 14:95
Sparrispotatis Lime 2kg 21:90

Mandelpotatis ~ Lime lkg 21:90

Losvikt:

Namn: leverantor: pris per kg:
King Edward, Mjolig 7:90
Friesland, Bintje/ King E. fast 6:90
Bakpotatis ¢j funnen 7:90

Prisjamforelse Stockholm och Malmo

Stockholm Potatis i losvikt: Potatis 2kg ekologisk: Spagetti Kungsornen 1kg:
ICA Aptiten, S6dermalm (2007- 09-22) 9:90 29:90 9:90

Hemkop Mariahallen, S6dermalm (2007- 09-22)  9:90 19:90 14:90

Malmé

ICA Malmborgs, Caroli City (2007-09-22) 6:90 24:90 9:90

Hemkop, Triangeln (2007-09-30) 7:90 27:90
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