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Summary

Today’s consumers are more health and environmentally conscious and are furthermore more
demanding (McCluskey, 2000). This means that producers, and especially the food industry
must listen to consumers' demand and try to develop products that answer to that demand.
Even though consumers are more health and environmentally conscious fewer consumers
actually purchase environmentally friendly or labeled food products. Therefore, producers
need to understand what incentives consumers have to purchase environmentally friendly
products and how the producers should market their message.

The job initiator is Polarbréd AB and the problem formulation for this thesis is: What does the
consumer demand on the Swedish bread market?

The purpose of this thesis is to identify factors that affect the demand for organic bread. The
essay is based on an empirical study of the incentives of Swedish consumers to purchase
organic bread. The results from the empirical study will be applied to Polarbrdds products in
order to create good product development and to produce new organic bread on the market.
Moreover, the essay will try to find the tools Polarbréd could use in order to meet the demand
of the consumers on the Swedish bread market.

The theoretical framework is based on Kotlers 4P-model (Kotler, 2002) which involves the
marketing mix of product, price, place and promotion. The focus in this essay is to find the
tools that best could market organic bread. In addition to the four P’s a 4C-model (Consumer,
Cost, Convenience and Communication) will be used in order to acknowledge the consumers’
perspective for a product.

The empirical results imply that promotion affect the demand for organic bread; commercials,
ads and information about what organic products actually do for the environment or people’s
health need to be specified in order to convince consumers about their advantage and why
they should buy it. It also showed that the products appearance doesn’t have to be any
different to normal bread as long as there is a distinct labeling on the package. Furthermore,
the placement is also important, it needs to be easy to find in the food stores and it would be
preferable to have the organic bread lying next to ordinary bread in order for consumers to
have the opportunity to take the organic bread instead of the conventional bread. However, in
the end the price is the most important factor that determines if the consumer actually buys
the product or not.



Sammanfattning

Da dagens konsumenter blivit mer medvetna om hélsa, miljo och dessutom blivit mer
krdvande och informationshungriga (McCluskey, 2000) kravs det att foretag och framforallt
livsmedelsforetag lyssnar pa konsumenters efterfragan och forsoker ta fram produkter som
motsvarar konsumenternas krav. Trots att konsumenter blivit mer hélso- och miljémedvetna
ar det fa konsumenter som i butikerna verkligen kdper miljévanliga eller miljoméarka varor
(Magnusson et al, 2001). Darfor behover foretagen forstaelse for vad konsumenters
drivkrafter till att kopa dessa miljoméarkta varor &r och hur de ska formedla sitt budskap pa
basta satt.

Polarbrod AB ar uppdragsgivare for denna uppsats och problemformulering &r: Vad
efterfragar konsumenter pa den svenska brodmarknaden?

Syftet med detta examensarbete ar att identifiera de faktorer som paverkar efterfragan pa
ekologiskt brod. Uppsatsen baseras pa en empirisk studie for att fa kunskap om konsumenters
attityder och drivkrafter kring ett ekologiskt brod. Resultaten av undersokningen kommer
sedan att tillampas pa Polarbréds produkter, for att kunna lansera en ny ekologisk produkt pa
brédmarknaden. Ytterligare ett syfte med denna uppsats ar att uppmérksamma och forsoka
mota de svenska konsumenternas efterfragan pa den svenska brédmarknaden.

Den teoretiska referensramen har som utgangspunkt i Kotlers 4P-modell (Kotler, 2002) vilken
omfattar marknadsmixen produkt, pris, plats och paverkan. Fokus ligger i att hitta de basta
verktygen for att lansera ett ekologiskt bréd pa marknaden. Dessutom kommer en 4C-modell
(Konsument, Kostnad, Kanaler och Kommunikation) (Lauterborn, 1991) att anvéndas for att
fa konsumenternas perspektiv pa produkten.

Resultatet fran undersokningen visar att en faktor som paverkar efterfragan pa ett ekologiskt
brod &r paverkan, det vill sdga reklamer, annonser och information om vad ekologiska
produkter egentligen gor for miljon eller manniskors hélsa. Fran den empiriska
undersokningen framkom att produkten inte behdver se annorlunda ut fran vanligt bréd med
undantag av att det maste finnas en tydlig méarkning pa brodet dar det ska framga att brodet ar
ekologiskt. Platsen &r ocksa viktig, brodet ska vara latt att hitta i livsmedelsbutikerna och
garna placerat bredvid vanligt bréd déar man som konsument har mgjlighet att istéllet ta det
ekologiska alternativet. | slutindan &r dock priset den slutgiltiga faktorn hos manga
konsumenter till att képa ekologiskt brod.
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1 Introduktion

Hélsomedvetenhet, 6kad tillganglighet av information och mer krdvande konsumenter har
gjort att efterfrdgan pa mer halsosamma, sékra och miljovanliga livsmedel har okat starkt de
senaste aren (McCluskey, 2000). Konsumtion av miljovanliga varor samt varor som har en
miljomarkning bidrar till ett ekologiskt kretslopp i balans samt ger en férdel bade fér oss
sjalva och for kommande generationer.

Det har gjorts ett antal studier Over svenska konsumenters attityder kring ekologiska
produkter. En av dem har visat pa att de konsumenter som ingick i studien 6verlag &r positivt
instéllda till ekologiska produkter samtidigt som en mindre del verkligen képer de ekologiska
produkterna (Arvola et al, 2000). Enligt Regeringskansliet syftar ekologisk produktion till att
uppna en livsmedelsproduktion som &r hallbar pa lang sikt och varnar bade om djur och natur
(Regeringskansliets hemsida, 2010). Dock verkar det inte vara effekterna pa klimatet och
miljon som gor att ekologisk produktion ©kat utan framfor allt hélsoeffekterna. |
konventionella livsmedel kan rester av kemiska bekdmpningsmedel finnas kvar i livsmedlen
nar de fortars, vilket konsumenterna undviker nar de kdper ekologiska livsmedel eftersom
kemiska bek&mpningsmedel &r forbjudet i ekologisk produktion.

1.1 Bakgrund

Uppdragsgivare for denna uppsats ar Polarbrod, som har funnits i ca 38 ar och ar Sveriges
tredje storsta producent av matbrdd (Polarbrdds hemsida, 2009). Foretagets vision ar att ge
konsumenterna storsta moéjliga brédnjutning till minsta mojliga resursanvandning och att baka
sina brodprodukter pd ett hallbart satt. Under 2009 blev foretaget certifierat enligt
miljoledningssystemet  ISO 14001 vilket betyder att Polarbrod uppfyller de
miljobelastningskrav som finns.

Andelen ekologiska eller miljomarkta livsmedel har ckat fran 2,7 procent till 3,4 procent
mellan aren 2007 och 2008 (SCB 1, 2009). Dock har mjolk, ost och &gg storst andel, med
nastan dubbelt s& mycket salda produkter som resterande produkter. Forséljningen av brod
eller o6vriga ekologiska spannmalsprodukter har inte Okat i samma grad som
mejeriprodukterna.

I en konsumentundersdkning utférd av marknadsundersokningsforetaget Sifo visar resultaten
att konsumenter dverlag &r positiva till en KRAV-markning’. | undersékningen har olika
grupper i samhéllet gett olika svar pa miljofragor, vilket har resulterat i en indelning av fyra
stycken grupper. Sifo-undersokningen visar att kvinnor, dldre och hégutbildade generellt &r
mer miljomedvetna. Vidare ar dven miljéengagemanget ofta storre i storstader an pa
landsbygd (Callius, 2007).

Da trenden med miljomarkta produkter verkar vara ihallande har Polarbrod sett mojligheter
till att lansera ett eget ekologiskt bréd pa marknaden. De lanserade ett ekologiskt brod pa
marknaden i borjan av ar 2009, men forsaljningen gick inte som forvantat. Polarbrod drog
darfor tillbaka brodet fran marknaden. Polarbrod hyser dock en forhoppning om att lansera ett
nytt brod pa marknaden och vill analysera hur de pa bésta satt skall lansera denna produkt,

! Markning av ekologisk produktion i Sverige.
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vilka egenskaper konsumenter vardeséatter i ett ekologiskt brod, bade vad galler innehall i
produkten, prissattning och utseende. Polarbrod vill ta reda pa vad konsumenterna efterfragar
pa brodmarknaden.

Pa matbrodsmarknaden finns dock flera konkurrenter, bland annat Pagen med 35 % av
marknadsandelarna, Lantmannen ar nast storst, sedan landar Polarbrod pa tredje plats med
13,7 %. Pa den ekologiska marknaden ar dock utbudet mindre och konkurrenterna farre. De
som har ett ekologiskt brod ute pa marknaden &r en av Polarbrods storsta konkurrenter Fazer,
med deras Ekologiska Raghalvor och Ekologiska Skepparhalvor (Fazers hemsida, 2010), samt
Salta Kvarn. Fazer ligger pa fjarde plats bland de storsta producenterna pa brodmarknaden.

1.2 Problemformulering

Problemet ar att Polarbrod inte formatt mota konsumenterna pa den ekologiska marknaden.
Polarbrod har lanserat ett ekologiskt brod pa marknaden tidigare men pa grund av laga
forsaljningssiffror fick produkten dras tillbaka. De vill nu undersdka nya koncept och metoder
och vill darfor ta reda pa vad konsumenten egentligen efterfrdgar och varderar i ett sa kallat
premiumbrdd. Ett premiumbrdd &r vad Polarbrod kallar ett brod som &r av hogre kvalitet, som
till exempel ett ekologiskt brod, en produkt som ger konsumenterna ett mervarde och som de
ar beredda att betala mer for att fa konsumera.

Da Polarbrod ar intresserade av att lansera ett nytt ekologiskt brod pa marknaden och pa
grund av konsumenters positiva installning kommer en avgransning att géras med avseende
pa den ekologiska marknaden. | denna uppsats kommer jag darfor forsoka besvara och ta reda
pa vilka egenskaper och drivkrafter konsumenter efterfragar i ett ekologiskt brod? Hur skall
ett ekologiskt brod lanseras for att bli en stark konkurrent pa marknaden? Vilka ingredienser
varderas hogt av konsumenten? Dessa fragor mynnar gemensamt ut i arbetets fragestallning
som lyder:

Vad efterfragar konsumenter pa den svenska brédmarknaden?

1.3 Mal och syfte

Malet med denna uppsats ar att géra en sammanstallning av faktorer som paverkar efterfragan
pa ekologiskt brod. Jag kommer att gora en empirisk studie for att fa kunskap om
konsumenters attityder och drivkrafter kring ett ekologiskt bréd. Dessutom syftar denna
uppsats till att uppméarksamma och forséka mota de svenska konsumenternas efterfragan pa
den svenska brédmarknaden.

| denna uppsats kommer Kotlers 4P-modell anvandas for att ta reda pa de basta verktygen for
att lansera ett ekologiskt bréd pa marknaden. Dessutom kommer en 4C-modell anvandas for
att fa konsumenternas perspektiv pa produkten. Genom en empirisk studie kommer
konsumenters vérderingar och attityder att undersOkas. Sarskild vikt laggs vid hur
prisforhallanden, mediepaverkan och kommunikation paverkar kopbeslutet. Ytterligare ett
syfte &r att undersoka om praktiken dverensstammer med teorin och dess modeller.

Nagra fragor som kommer att behandlas i denna uppsats ar:



- Finns det olika attityder och varderingar hos olika grupper i samhallet?
- Vad efterfragar konsumenten i ett ekologiskt brod?
- Hur ska forpackningen se ut for att marknadsfora brodet pa basta satt?

Resultaten av undersékningen kommer sedan att resultera i en rekommendation till Polarbrdd,
som forhoppningsvis kan vara vardefulla vid en lansering av en ny ekologisk produkt pa
brodmarknaden.

1.4 Disposition

Denna uppsats kommer att inledas med en teoridel, kapitel tva, dar de teoretiska modeller som
uppsatsen kommer att utgd ifran beskrivs narmare i detalj. Detta kapitel ar indelat i en
producentorienterad teoridel samt en konsumentorienterad teoridel kommer att beskrivas. |
kapitel tre kommer jag att redogdra for vilken metod jag har anvant mig utav i denna uppsats
och varfor jag har valt just den metoden. Dar diskuterar jag ocksa dess styrkor och svagheter.
Kapitel fyra beskriver valet infor fokusgruppsintervjuerna, hur grupper kan indelas och vilka
som anses intressanta, dvs. vilka som ska ingd i urvalet. | kapitel fem kommer
fokusgruppsintervjuerna att analyseras utifran den konsumentorienterade teorin. | kapitel sex
kommer jag att redogora for nagra fragor utifrdn enkatundersokningen och sammanfatta
resultatet varpa dessa resultat och resultatet fran fokusgruppsintervjuerna kommer att
analyseras och stdllas mot den teoretiska referensramen. | sista kapitlet kommer jag att
diskutera det slutgiltiga resultatet och lamna min slutsats.

1.5 Val av ansats

Denna uppsats har tagit en deduktiv ansats, dvs. jag har utgatt utifran en teoretisk referensram
och darefter valt en metod for att undersoka om teorin dverensstammer med empirin.



2. Teorl

For denna uppsats har en modell utvecklad av Philip Kotler anvénts. Den beskriver
bakomliggande faktorer for konsumenters kopbeteende. Dessutom kommer en utdkad version
att anvandas, en konsumentorienterad tolkning av Lauterborn, som beskriver faktorer
producenten bor ha i atanke vid utveckling av nya produkter.

2.1 De fyra P:na

Né&r en produkt marknadsfors krévs slagkraftiga verktyg for att lyckas. Det mest kdnda och
anvanda marknadsforingsbegreppet ar McCarthys 4P-modell, senare utvecklad av Philip
Kotler. Modellen beskriver de verktyg som anvands for att marknadsfora varor pa en
malmarknad (Kotler, 2003). De 4 P:na star for Produkt, Plats, Pris och Paverkan (Promotion).
Se figur 1 nedan for specifikation av de olika begreppen.

De fyra P:na

Marketing
Mix

Plats

Produkt Kanaler
Produktvari- Tackning
anter Pris Promotion Sortiment
Kva[itet Listpris Sales- Stallen
Design Rabatter promotion  Inventarier
Egenskaper Allounces  Reklam Transport
Varumar- Betalnings- Saljfor-

kesnamn period starkning

Forpackning Kreditvillkor PR

Storlek Direkt

Tjanster marknads-

Garantier foring

Aterlam-

nade varor

Figur 1. Kotlers fyra P:n dversatta. (Schnoor, s 22, 2006)

Nedan foljer en narmare beskrivning for de olika begreppen.



2.1.1 Produkt

”Konsumenter kommer ut fran affiren som offer av en kollektiv hjarnskada, godtrogna men
littlurade offer i grupphypnos” [egen Oversattning], sa beskriver Szmigin (2003) konsumenter
da de dagligen utsatts av annonser, reklam och pabud fran alla méjliga hall. Alla dessa intryck
pa konsumenterna gor att det ar viktigt for en produkt att sticka ut och skilja sig fran de
méangder av produkter som finns inne i butikerna. Detta kraver god och stark marknadsféring
av produkten sa att den syns och kanns igen.

Det forsta en konsument ser och reagerar pa vid ett koptillfalle ar forpackningens form, farg,
maérke, ord och den grafiska stilen. Det ar darfor viktigt att konsumenten kanner igen eller
uppmarksammar produkten i ett tidigt skede. Forpackningen ska utgdra ett maéktigt
séljverktyg i butiken (Meyers, 1998). Enligt Smith (2004) ar forpackningens tre funktioner

1. Skydda innehallet
2. Tillganglighet
3. Kommunicerbarhet

Foérutom forpackningens grundlaggande syfte, att skydda produkten och att den ska vara latt
att frakta och distribuera, har forpackningen blivit en tyst forsdljare” ute i butiken (Stern,
1981). Forpackningen bor aven innehalla information om vikt, ingredienser, naringsinnehall,
kvalitets eller miljomarkning mm. Det &r alltsd mycket som maste rymmas pa forpackningen
vilket gor det viktigare att forma och designa forpackningen val. Nar en malkonsument star
infor ett val mellan tva produkter, likvardiga i pris och funktion, valjer konsumenten den
produkt som han/hon anser ar mer attraktiv (Kotler och Rath, 1984). Smith (2004) beskriver
sex verktyg for design:

1. Form
2. Storlek
3. Farg
4. Grafik
5. Material
6. Lukt

Dessa verktyg beskrivs narmare i foljande avsnitt.
2.1.1.1 Form

Det finns inte endast en idealform for en férpackning. Bloch (1995) menar att den ideala
formen skiljer sig fran gang till gang och att den form som &r 6verlagsen dess alternativ och
konkurrenter ar den form som framkallar positiva kanslor och far konsumenters
uppmarksamhet. Kvalitet, ergonomi och hallbarhet maste vara éverlagset for att formen ska
salja. Danger (1987) menar att det finns vissa regler som borde foljas angaende formen pa en
forpackning:



e Enkla former foredras framfor komplicerade

e Envanlig modell lockar mer attraktion an en ojamn eller avvikande form eftersom den
senare kan skapa mentala blockeringar, vilket far kunden att valja nagonting annat

e En obalanserad form pa forpackningen ér obehaglig

e Fyrkanter foredras framfor rektanglar

e Former skall skapa en kénsla av berdring och mjukhet
e En konvex form foredras framfor en konkav

e Kvinnor foredrar runda former och foéredrar cirklar framfér trianglar, medan mén
foredrar kantiga former och trianglar framfor cirklar

e Former ska vara snalla for 6gat.

2.1.1.2 Storlek

En storre forpackning okar sannolikheten for att den uppmarksammas fore en mindre
forpackning. Vidare betyder detta att vid ett koptillfalle kommer en konsument att registrera
den storre forpackningen. Storlek kommunicerar ocksa olika kvalitéer och enligt Smith (2004)
kan storleken verka for olika malmarknader och segment. Exempelvis riktar sig storpack till
barnfamiljer eller liknande medan mindre forpackningar sasom parfymforpackningar
kommunicerar exklusivitet.

2.1.1.3 Farg

Farger signalerar olika saker och fargen pa en forpackning péaverkar darfor méanniskans
uppfattning om varan géllande kvalitet, innehall och kénslor. Farg har lange varit
omdiskuterat nar det géller marknadsforing. Fargens funktion &r att skapa uppmarksamhet
eftersom farg ar det forsta en konsument uppfattar pa en forpackning (Underwood et al,
2001). Vidare menar Gordon et al (1994) att fargen ska relatera till innehallet i produkten, till
exempel kan gron farg kopplas thop med naturlighet eller gronsaker. Rydberg (1991) har
utarbetat en forteckning 6ver vad olika farger signalerar till konsumenten.

Rod: signalerar instinkt, kraft, mod och impulsivitet,

Orange: signalerar vanskap, glamour och generositet

Gult: signalerar intellekt, snabbhet, nyfikenhet

Gron: signalerar hopp, kérlek, naturlighet och kénslighet

Blatt: signalerar sanning, auktoritet och tradition

Dock bor Rydbergs sammanstédllning tolkas med en viss skepsis, da det finns fa
valdokumenterade studier angaende fargers signaler till konsumenten. Dessutom finns det



skillnader mellan kvinnor och méns uppfattningar av farger. Det finns studier som visar att
kvinnor foredrar varma farger medan man foredrar kalla farger. (Bjorkander och Larsson,
Argang 4)

2.1.1.4 Grafik

En bra grafik kan stérka ett varuméarke, skapa individualism och en kansla av att varan ar unik
samt forstarka intrycket pa varuhyllan. Markningen samt den visuella bilden, menar Smith
(1991), ska vara distinkt och latt att kanna igen. Det finns nagra nyckelfragor for att gora
grafik och loggor slagkraftiga inom marknadsforing; Anvands loggan effektivt? Kan grafiken
ge utrymme for annonser eller paverkan i framtiden? Kan loggan kopieras utomlands? Ar
grafiken unik? Vidare beskriver Meyers (1998) hur stilen pa en logga kan kommunicera olika
saker. Exempelvis kommunicerar en logga med fet stil styrka, maskulinitet och effektivitet.
En kursiv stil pa en logga symboliserar istéllet elegans, latthet och femininitet. En vinklad
logga ger bilden av rérelse, humor och underhallning.

Melin (1996, s.38) menar att ett varumarke fungerar som informationsbarare, da det bland
annat innehaller information angaende kvalitet, innehallet i produkten, pris mm. Vidare
papekar Melin att ett varumarke aven kan fungera som identitetsharare, genom emotionella
argument sasom produktens namn, bakgrund, geografiskt ursprung samt reklamens form och
innehall. Varuméarket kan anvandas som ett positioneringsverktyg eller som ett
konkurrensmedel da varumarket kommunicerar direkt med konsumenten, eller som
tillvaxtgenerator da markeslojala konsumenter valjer att kdpa en vara som ger ett attraktivt
mervérde.

2.1.1.5 Material

Materialet i en forpackning paverkar konsumentens uppfattning av produktkvalitén (Smith,
2004). Materialvalet paverkas av olika faktorer sasom optimal storlek, vikt, kostnad och
fyllnadshastighet, och integreras med fargval, hur lange produkten star i butikshyllorna mm.
Pa senare ar har miljoaspekten blivit viktigare for konsumenter (mat21, 2004). Om en produkt
och dess forpackning uppfattas som miljévanlig, om den gar att kéllsortera och ateranvanda
foredras denna produkt framfor en produkt som inte ar miljévanlig utifrain samma
produktgrupp.

2.1.1.6 Lukt

Smith (2004) menar att lukter kan dndra shoppingbeteenden, da olika dofter framkallar olika
humor. Lukt framkallar &ven direkta kopplingar till hur mat smakar och lukten sitter ofta kvar
lange i vara minnen (Foodnavigator, 2005). Dock ar lukt en faktor som kan paverka forst ute i
butiken, vid livsmedelshyllorna, de tidigare faktorerna sasom grafik, farg och storlek ar sadant
som kan marknadsforas via medier, exempelvis tv-reklamer och annonser i tidningar.

2.1.2 Pris

Det enda verktyg i marknadsforingsmixen som genererar intakter ar priset. Pa grund av detta
arbetar foretagen med att ta ut ett sa hogt pris som majligt for sina produkter samtidigt som de
maste beakta forsaljningsvolymen och sélja till den prisniva som genererar den storsta
vinsten. Utbud och efterfragan ar viktiga parametrar att halla reda pa for att kunna fortsatta sin
existens pa marknaden (Kotler et al, 2002). Givetvis maste foretaget satta ett pris sa att det
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tcker upp de fasta och rorliga kostnader som foretaget har vid produktionen. Det finns dock
andra faktorer som kan paverka priset sdisom marknaden, efterfragan, konkurrensen och andra
element frdn omgivningen. Om kostnaderna satter den lagre gransen for priset sa satter
marknaden och efterfragan den ovre gransen (Kotler et al, 2002). Darfér maste foretagen
forsta relationen mellan priset och efterfragan for sin produkt. Pa den perfekta marknaden har
varken konsumenter eller producenter mojlighet att paverka marknadspriset. Pa en
monopolistisk marknad kan producenten sétta olika priser da de kan differentiera sina
erbjudanden till konsumenterna. Pa en oligopolmarknad, dvs. en marknad med ett fatal
producenter, ar de medverkande mycket kansliga for varandras prissattning, vilket gor att de
maste hitta en balans mellan prisokning och risken over att forlora konsumenter till
konkurrenter.

| slutdndan ar det konsumenten som bestammer utifall produkten &r vért sitt pris eller inte.
Darfor maste prisbeslut vara konsumentorienterade. Foretaget maste forsta vardet av
produkten for konsumenten och genom detta satta ett relevant pris.

Manga faktorer kan dessutom dra ned vardet pa varan, exempelvis prisavdrag, rabatter, gavor
pa kopet mm. Det ar med andra ord skillnad pa listpris och det verkliga priset ute i butik.
Prissattningen ar en viktig faktor for foretagets intakter och Axelsson (1996) pavisar tre
utgangspunkter foretag bor ga efter vid prissattning.

1. Identifikation av mojliga konkurrenter. Detta for att kunna ta hé&nsyn till deras
prisniva.

2. Produktionskostnader.

3. Kundvérde

Det finns olika metoder for prissattning av en produkt (Kotler et al, 2002); till exempel break-
even analys, vilket betyder att intdkterna och kostnaderna ska ga jamt upp vid en viss
produktionsvolym. Dessutom finns det en vardebaserad prissattning vilket jag kommer att ga
igenom mer utforligt nedan.

2.1.2.1 Vardebaserad prissattning

Vérdebaserad prisséttning borjar med att analysera konsumenters behov och vérderingar och
vilket pris som matchar deras upplevda nytta av produkten. Detta kan dock vara svart att méata
varfor foretaget kan fraga konsumenter hur mycket de skulle vilja betala for en vanlig produkt
och sedan for varje fordel som adderas till produkten. For en ekologisk produkt skulle detta
kunna gdéras genom en varderingsmetod, Contingent Valuation Method, vilken beréknar vad
konsumenter &r villiga att betala for ett mervarde, en forbattrad miljokvalitet eller
halsopaverkan (Brannlund och Kristrom 1998). Jag kommer dock inte ga in djupare pa denna
metod i denna uppsats. Mer om denna metod behandlas i en annan uppsats, inom
nationalekonomi, som baseras pa samma enkatformular som denna uppsats har anvant sig av.

2.1.3 Plats

Platsen ar den faktor i marknadsmixen som ofta gloms bort och som det l&ggs ner minst tid
pa. Dock ar denna komponent mycket viktig. Platsen beskriver olika beslut och aktiviteter
kring distributionskanaler och logistik (Kotler et al, 2002). Vidare beskriver Kotler (2002) att
manga ser distributionskanalerna endast som fysiska transporter, lager och distribution av



fardiga produkter och misslyckas darfor med att anvanda kanalerna som ett
konkurrenskraftigt vapen.

Distributionskanalerna forflyttar en vara fran producenten till den slutgiltiga konsumenten.
Distributionskanaler underlattar for konsumenten som lattare far tillgang till produkten. Med
distributionskanaler tar det mindre tid for konsumenten att inférskaffa sina produkter da de
inte behdver ga direkt till producenten utan kan ga till de narmare butikerna som ofta &r mer
strategiskt placerade och lattillgangliga. Det &r svart att veta vilka distributionskanaler som ar
ideala och vilka som &r praktiska (Kotler, 2002). Det finns dock nagra steg for att fa en
effektiv distributionskanal och réatt design.

Analysera konsumenters servicebehov
Definiera kanalernas mal och restriktioner
Identifiera olika kanal-alternativ
Utvardera dessa alternativ

NN

Nedan foljer en mer utforlig forklaring av dessa steg.

2.1.3.1 Analysera konsumenters servicebehov

For att kunna designa en effektiv distributionskanal galler det att hitta vad konsumenter vill ha
ut av kanalen. Vill de handla fran narliggande omraden eller kan de tanka sig att resa till mer
centraliserade omraden? Vill de handla personligen eller 6ver telefon eller kanske via
Internet? Ju mer centraliserade kanalerna &r desto snabbare leverans och stdrre sortiment
erbjuds. Service och mer “add-on” service gor att kanalerna far hogre kvalitet.

2.1.3.2 Definiera kanalernas mal och restriktioner

Foretaget behover identifiera om olika segment vill ha olika servicenivaer, bestamma sig for
vilka de vill nd och darpa bestamma sig for vilken kanal de vill anvanda sig av.

2.1.3.3 Identifiera olika kanal-alternativ
Vilken typ utav mellanhander och hur manga sadana foretaget ska anvéanda sig av bestams
efter att foretaget bestamt sig for ett malsegment och malet med kanalerna. De kan anvanda

sig av alternativen:

Direkt marknadsforing: Direktforséljning via annonser i tidningar, radio och tv, via epost eller
kataloger eller forséljning via telefon eller Internet.

Sales force: Foretaget kan ha sin forsaljning direkt genom sin egen séljavdelning.

Mellanhander: Forséljning via oberoende organisationer sasom grossister och detaljhandel
som koper och vidareséljer foretagets varor.

2.1.3.4 Utvardera dessa alternativ
Néar foretaget val identifierat olika alternativ och vill besluta sig for de som bast uppfyller

deras langsiktiga mal maste de utvardera varije alternativ ekonomiskt, samt kontrollbehov och
vilka adaptiva kriterier som galler, exempelvis flexibilitet pa marknaden.



2.1.3.5 Fysisk distribution samt logistik

Fysisk distribution och logistik kraver planering, implementering och kontrollering av
materialflodet. Fardiga produkter och relevant information fran ursprung till konsumtion ska
mota kundernas efterfragan. Detta betyder att foretaget maste skapa den ratta produkten, till
ratt konsument vid rétt tid och rétt plats. Logistik kraver mer eftertanke och har stdrre
tyngdpunkt i planeringen i dagens samhélle an tidigare. Detta kan bero pa att logistik ar ett
stort kostnadsstalle i produktionen. Bra distributionskanaler kan gora att foretaget kan vinna
nya och behalla gamla konsumenter genom snabbare leveranser och battre service genom en
mer effektiv logistikkedja. De stora lagren &r ytterligare ett skal till att ha bra ordning och
kontroll pa produkterna.

Fa foretag lyckas na logistikmalen att maximera konsumenters service och samtidigt
minimera distributionskostnaderna. Malet ar alltsd att maximera vinsten och inte
forsaljningen. Foretaget maste vaga fordelarna med hogre servicefaktor mot kostnaderna.

Det finns manga satt att kostnadseffektivisera i sina logistikled. Dels genom effektiv
orderbearbetning, vilket kan gdras med dagens orderhanteringssystem. Dels kan ett foretag
beroende pa forsaljning besluta om ratt antal lagerlokaler och var dessa ska befinna sig.

Transport ar en del i logistikkedjan som ocksa har stora kostnader. Foretaget kan valja mellan
lastbilstransporter, vilka ar oerhort flexibla vad géller rutter och tidsscheman. Tag ar det mest
kostnadseffektiva transportmedlet for att frakta stora volymer langa distanser. Lastfartyg,
transporter till havs har ocksa relativt laga kostnader, men inom EU anvénds detta mer sallan
an exempelvis tagtransporter. Ett annat alternativ ar flygtransporter, vilka &r ideala nar det
behdvs snabba leveranser, dock har flygtransporter hdgre kostnader.

2.1.4 Paverkan

Foérutom att utveckla en bra produkt, med ratt prissattning som lockar konsumenter samt
anvéandning av rétt distributionskanaler, behover foretag dven kommunicera med existerande
och majliga konsumenter (Kotler, 2001). Exempel pa hur foretag kan kommunicera ar genom:

e Annonser, reklam. — Icke personlig presentation av produkter, idéer eller tjanster

e Personlig forsaljning. — Presentationer av sdljavdelningen for att skapa forsaljning och
skapa goda kundrelationer

e Siljpaverkan. — Kortsiktiga incitament for att uppmuntra till kop

e PR. - Skapa goda relationer med konsumenten genom ratt publicitet, varumarke mm.

e Direkt marknadsforing. — Direkt koppling till malkonsumenter for att fa direkt
aterkoppling, langa konsumentrelationer. Detta sker ofta genom telefon, e-post- eller
Internet for att kunna kommunicera direkt med specifika konsumenter.

Av konsumenters totala inkomst gar ca 13 procent till inkop av livsmedel (SCB, 2009). Detta
visar hur stor livsmedelsmarknaden &r. Det rader en enorm konkurrens mellan
livsmedelsproducenter pa denna marknad. Livsmedel ar dessutom en vara som KoOps
aterkommande. Livsmedel &r darutover den mest markesfyllda produkten. Dessa tre
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pastaenden ar de framsta orsakerna till att det finns s& manga annonser inom
livsmedelssektorn (Gallo, 1997).

For att utveckla ett effektivt kommunikations- och paverkansprogram kravs att foretaget
uppfyller vissa steg. Kotler (2001) listar nagra av dessa steg som behdvs for en effektiv
marknadsforing av en produkt.

Identifiering av malmarknaden/nyckelkonsumenter
Beslut om kommunikationsmalen

Design av budskap

Att vélja mediekanal

Samla feedback/ aterkoppling

arONE

Nedan foljer en ndrmare beskrivning av dessa steg.
2.1.4.1 Identifiering av malmarknaden/nyckelkonsumenter

Det ar viktigt att ha en tydlig bild 6ver vilka som ar foretagets malmarknad. Exempelvis kan
malmarknaden gélla potentiella kunder eller redan existerande kunder. Det kan &ven vara
individer, grupper, en generell publik eller en mer specifik publik. Har paverkas
kommunikatdrens beslut angdende vad som ségs, hur det séags och nar samt var det ségs och
aven av vem.

2.1.4.2 Beslut om kommunikationsmalen

Det kan tyckas sjalvklart att det ar sjalva forséljningen som &r slutmalet med
marknadsforingen, men forsaljningen &r resultatet av en lang process av konsumenters
beslutsfattande. Det ar upp till foretaget att veta i vilket stadium konsumenten befinner sig i
samt om konsumenten ar redo att gora sitt kop. Kotler (2001) menar att det finns olika stadier
som konsumenten kan befinna sig i pa vag mot att gora ett kop. Dessa ar uppmarksamhet,
kunskap, tycke, preferenser, dvertygelse samt inkop.

Uppmarksamhet- Konsumenten behéver goras uppmarksam pa vad foretaget gor, exempelvis
kan foretaget borja med igenkanning av sitt varunamn och eventuellt repetera namnet i reklam
eller liknande.

Kunskap- Aven om konsumenterna ar medvetna om foretaget kanske inte manga kanner till
mer an just namnet. Konsumenterna maste fa reda pa vad foretaget erbjuder.

Tycke- Hur kanner konsumenterna infor foretaget. Om konsumenter inte gillar varumarket
maste foretaget 16sa problemet och fundera ut varfor de inte gor det och detta innan de
utvecklar marknadsféringskampanjer for att skapa positiva kénslor.

Preferenser- Aven om konsumenter tycker om produkten behdver det inte betyda att de
foredrar den framfor andra. Har maste foretaget marknadsfora fordelar med just denna
produkt for att kunna skapa en forsaljning.

Overtygelse- En kombination av marknadsféringsmixen ska anvindas for att skapa
preferenser gallande denna produkt samt skapa 6vertygelse om dess fordelar.
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Inkdp- Potentiella konsumenter har kanske bestamt sig for att fa mer information eller vantar
pa att ekonomin ska bli battre. Har maste foretaget/ kommunikatoren leda konsumenterna till
att ta det sista steget till kop. Detta kan géras genom exempelvis specialerbjudanden, rabatter
mm.

2.1.4.3 Design av budskap

Det ideala meddelandet ska skapa uppmarksamhet, behalla intresse, skapa begar samt uppna
handling. Marknadskommunikatoren maste darfor bestamma vad som ska ségas (innehall)
samt hur det ska ségas (meddelandets struktur samt format). Det finns fyra stycken aktiviteter
som enligt Wood (2004) ar extra viktiga att tanka pa for att 6ka vardet pa sin produkt:
varumarkets identitet, varuméarkets mening, varumérkets respons och varumarkets relation till
konsumenten.

2.1.4.4 Att valja mediekanal

Har bestdms vilken typ av kommunikationskanal som ska anvéndas, personlig eller icke-
personlig.

Den personliga kommunikationskanalen marknadsfor produkten via direkt kontakt med
konsumenterna, har kan dven expertutlatanden eller myndighetsuttalanden framféras. Word-
of-mouth &r ett valkant begrepp som betyder att konsumeter sprider ryktet vidare mellan sig.

Den icke personliga kommunikationskanalen ar exempelvis tidningar, radio och TV. Dessa
kanaler paverkar koparna direkt. Budskapets paverkan pa malmarknaden paverkas dven av
hur konsumenterna uppfattar kommunikatoren. Palitligheten och attraheringen av budbéraren
maste ocksa bli behandlad och évervagd.

2.1.4.5 Samla feedback/aterkoppling

Efter att foretaget skickat ut sitt budskap till konsumenterna maste effekten métas och detta
gors genom att kommunikatoren fragar konsumenterna vad de kom ihdg av meddelandet, hur
manga ganger de sag det samt vad de kande. Har méts dven hur manga som kopte produkten
och kan darmed fa reda pa dels hur manga som uppméarksammade produkten och dessutom
hur manga som var nojda med det.

2.2 De fyra C:na

Utover de fyra P:na har en konsumentorienterad marknadsmix skapats, kand som de fyra
C:na. Lauterborn et al (1994) kategoriserade de fyra C:na som foljer:

Consumer (Konsument)

Cost (Kostnad)

Convenience (Kanaler/Bekvamlighet)
Communication (Kommunikation)

el N

Nedan foljer en forklaring till dessa verktyg.
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2.2.1 Konsument

Motsvarar Produkten i 4P-modellen. Har studeras istallet konsumentens efterfragan och vad
konsumenten behdver. Lauterborn et al (1994) menar att foretagen endast kan sélja det som
konsumenter verkligen vill ha.

2.2.2 Kostnad

Motsvarar Priset i 4P-modellen. Har maste foretaget forsta konsumenternas kostnad for att
tillgodose deras behov. Om producenten endast fokuserar och litar pa priset som
konkurrensmedel ar denne valdigt sarbar. Har ingdr inte bara storsta mojliga produkt eller
flest produkter till minsta mojliga kostnad utan det & mer komplext an sa: har spelar
transaktionskostnader in, sasom tid att kopa just den produkten, mervarden, ytterligare attribut
av produkten mm.

2.2.3 Kanaler

Kanaler motsvarar Plats i 4P-modellen. Inom den konsumentorienterade marknadsmixen
ligger fokus istallet pa tillganglighet. |1 dagens samhalle behéver inte langre konsumenten ta
sig nagonstans for att kopa produkter utan med ett kreditkort kan konsumenten exempelvis
betala dver internet och web-butiker. Distributionskanalerna &r idag darfor mycket viktiga att
ha i atanke.

2.2.4 Kommunikation

Kommunikation motsvarar Paverkan. Lauterborn et al (1994) sammanfattar detta verktyg
med beware of the consumer. Fritt dversatt: se upp for konsumenten. Kommunikation kréver
ett samspel mellan konsumenten och séljaren, det kraver att badda ger och kan ta emot.
Séljaren behover lyssna mer pa konsumenten.

Nicholas Johnson (f.d. FCC kommissionar, fodd 1934) har en gang sagt:

"It used to be that people needed products to survive. Now products need
people to survive.”

Detta betyder att det & konsumenterna som har makten éver en produkts 6de, om produkten
ska fa Overleva pa marknaden eller inte. Enligt marknadsundersokningar ar koparna av
ekologiska produkter kvinnor och &ldre (Jorgensen, 2001). Detta gor att marknadsforingen
ska na ut till just dessa personer. Enligt undersokningar ar dven attityden mot ekologiska
produkter positiv, vilket gor det troligt att en ekologisk produkt inte &r helt fel i tiden.
Ekologiskt framstallda varor forknippas med matgladje och halsa, dvs. ekologiska produkter
anses vara nyttigare &n konventionella.
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3. Metod

De metoder som anvands i denna uppsats ar fokusgruppintervjuer som kommer att
kompletteras med en enkatundersokning.

Gruppintervjuer ger bredd for undersokningen samt lampar sig bra till att gora
marknadsundersokningar  (Wibeck, 2000). Fokusgruppsintervjuer ar en kvalitativ
forskningsmetod som anvands for att hitta undersokningspersonernas erfarenheter och
varderingar (Kvale, 1997). Vidare menar Kvale (1997, s. 263) att gruppintervjuer kan
frambringa en livfull mellanméansklig dynamik och demonstrera det sociala samspel som leder
fram till intervjuuttalandena. Fordelarna med fokusgruppsintervjuer ar att det ar en bra
strategi for att analysera och hitta skillnader mellan olika socioekonomiska grupper.

Djupintervjuer, vilket ar en metod som ocksa var patankt for denna undersokning, ar liksom
fokusgruppsintervjuer lampade for att designa enkater, men gruppintervjuer ar mer
ekonomiska da individuella intervjuer kan ge ett onddigt stort informationsdjup (Wibeck,
2000). Fokusgruppsintervjuer genererar en stor mangd data pa kort tid. En nackdel med
fokusgruppsintervjuer ar dock att de kan vara svara att ordna rent praktiskt, da flera personer
ska enas om en passande tid for utférandet, samt att hitta en lokal som ligger pa lagom
avstand fran samtliga deltagare. Pa grund av syftet med studien, att kunna undersoka olika
samhallsgruppers vérderingar och attityder kring en specifik produkt och darefter jamféra
dessa, anses fokusgruppintervjuer vara mer passande &n djupintervjuer.

Enkatundersokningar anvands for att kunna generalisera asikter hos en storre population med
hjalp av en urvalspopulation och sedan kunna dra vissa slutsatser och orsakssamband mellan
olika faktorer.

Vanligtvis brukar fokusgruppsintervjuerna utféras innan en enkatundersokning for att
kvantifiera de resultat forskaren fatt fran den kvalitativa fokusgruppsintervjun. | detta fall har
dock ordningen blivit omvant da enkatundersokningen dven anvandes i en annan uppsats och
behdvde skickas ut sa fort som majligt, dvs. innan fokusgruppsintervjuerna utfordes.

| denna uppsats kommer en mindre del av enkéaten tas upp vilket gor att den inte finns med i
bilagan. Istallet kommer de fragor fran enkaten som ingar i analysen att beskrivas i ett senare
kapitel.

3.1 Intervjuundersokningen

For en lyckad intervju och analys krévs en noggrann planering och eftertanke. Kvale (1997)
har delat in intervjuundersokningen i sju delar:

Tematisering
Planering
Intervju
Utskrift
Analys
Verifiering
Rapportering

NoakowhE
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Dessa delar beskrivs narmare i 3.1.1 —3.1.7.

3.1.1 Tematisering

Denna del av intervjuundersokningen bygger pa att intervjuaren beskriver amnet samt
formulerar syftet for undersokningen. Tematiseringen syftar till den teoretiska analysen av det
som skall undersokas. Fragor sasom varfor (syftet) och vad (férkunskaper om &mnet)
undersokningen syftar pa bor stéllas innan fragan hur (vilken metod som ar bast lampad for
undersokningen) stélls.

3.1.2 Planering

| planeringsfasen utférs en allmén planering och forberedelser av de metodiska
tillvagagangssatt som skall anvéandas. Vilken intervjuform som &r bast lampad for
undersokningen, djupintervjuer eller fokusgruppsintervjuer? Antalet personer som ska
intervjuas. Utover detta sa ar det bra att se odver tillangliga resurser sasom tid och pengar,
kvalitet kontra kvantitet, dvs. mer forberedelser och analys av intervjuerna kontra fler
intervjuer.

3.1.3 Intervju

Syftet med intervjun ar att inbringa kunskap om olika samhallsgruppers varderingar och
erfarenheter. En intervju ar ett samtal mellan tva parter om ett &mne av gemensamt intresse
(Kvale, 1997). Vidare menar Kvale (1997) att en intervju foljer ett oskrivet manus, dar bada
parter har givna roller. Aterigen bor intervjuaren ha nyckelfragorna klara for sig, dvs. varfor,
vad och hur. Bade Kvale (1997) och Wibeck (2000) menar att det &r viktigt att ha en
intervjuguide dé&r ordningsfoljden av de @mnen som skall tas upp finns. Wibeck ger ett
exempel pa en guide dar intervjustrukturen kan se ut som foljer:

1. Oppningsfragor — I borjan stalls mer faktafragor, enkla fragor som uppmuntrar till att
tala. Har stalls dven introduktionsfragor dar den intervjuade kan borja fokusera pa
diskussionsamnet. Ett forslag ar aven att stalla 6ppna fragor, vilket gor att ovantade
svar kan dyka upp och kan féljas upp senare i intervjun.

2. Overgangsfragor — | denna del av i intervjun gar intervjuaren djupare in pa
erfarenheter av diskussionsamnet, vilket kommer att leda till nyckelfragorna.

3. Nyckelfragor — Dessa fragor ar de som ska utgéra storre delen av intervjun. Ett lagom
antal anses vara tva till fem stycken. Kvale (1997) beskriver flera typer av fragor;
specificerade, direkta och direkta fragor som alla kan ge olika svar pa samma typ av
fraga. Det kan darfor vara viktigt att formulera om en fraga sa att mer uttémmande
svar ges.

4. Avslutande fragor — Har har den intervjuade chansen att fa utrycka sin slutliga
position. Moderatorn drar en eventuell sammanfattning dar respondenterna kan fa saga
till ifall moderatorn har forstatt det respondenten velat sdga och fylla i ifall de missat
nagot.
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3.1.4 Utskrift

Den vanligaste metoden for registrering av intervjuer ar bandinspelningar. N&r den bandade
intervjun skrivits ut till en skriftlig text betraktas den som palitlig data. For att kontrollera
utskriftens reliabilitet och validitet kan tva personer oberoende av varandra skriva ut samma
avsnitt av den bandade intervjun. Intervjuutskriftens validitet & mer komplicerad att forsékra
sig om. Da talsprak oversatts till skriftsprak gors tolkande konstruktioner och genom att ge
samtalet en litterar stil blir det lattare att formedla betydelsen i respondentens berattelse till
lasaren. Utskriften av intervjun &r tidsédande, men ju béttre inspelningens kvalitet dr desto
lattare blir det att skriva ut. Det som &r viktigt ar att i rapporten ange hur utskrifterna har
gjorts; ordagrant, med eller utan upprepningar, ska intervjun fa en formell karaktar, ska
pauser, betoningar, emotionella utryck anges?

3.1.5 Analys

Innan analysen av intervjuerna utférs bor intervjuaren noga tanka igenom hur de ska utforas.
Da kan intervjuaren dven under intervjun klargora och omformulera en respondents svar om
det finns otydligheter. Kvale (1997) menar att det inte finns nagra standardmetoder for
textanalyser, da amnet ar mycket komplext. Dock finns nagra generella forhallningssatt till en
analys av kvalitativt material; kategorisering, koncentrering, narrativ strukturering,
djuptolkning och ad hoc-taktik for skapande av mening. Exempel pa dessa metoder kan vara
att jamfora attityder, hitta nyckelord mm.

3.1.6 Verifiering

Verifiering av en forskningsintervju sker genom begrepp som reliabilitet, validitet och
generaliserbarhet (Kvale, 1997).

Intervjufragorna ar kopplade till teoridelen vilket gor att intervjuerna far hég intern validitet.
Vidare ar deltagarna i fokusgrupperna fran blandade bakgrunder samt olika arbetsklassnivaer
vilket gor att intervjuerna far hog validitet aven dar. For att hoja reliabiliteten var en
sekreterare/ observatér med under intervjutillfallena vilket har gjort att det inte endast &r mina
asikter och tolkningar som gjorts. Dessutom spelades intervjuerna in for att ha mojligheten att
kunna ga tillbaka under analysen. Reliabiliteten starktes &ven pad grund av intervjuns
personliga karaktar med mgjlighet att kunna stalla foljdfragor. Dock skulle reliabiliteten
kunna ha hojts ytterligare genom att intervjua deltagarna en gang till for att se om svaren
overensstammer med tidigare uttalanden eller om asikterna har forandrats.

3.1.7 Rapportering
Struktur av intervjurapporten kan ske genom introduktion, metod, resultat och diskussion. Se

kapitel ett for introduktionsdelen, kapitel tre for metoddelen for en utforligare beskrivning
samt resultat och diskussion som féljer nedan.
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4. Fokusgruppsintervju

Fokusgruppsintervjuer som metod har anvants for att undersoka attityder och for att jamféra
olika “segment” av befolkningen, exempelvis hog- eller lagutbildade och hoginkomsttagare
eller laginkomsttagare. Marknadsundersokningar gors idag ofta med hjéalp av fokusgrupper
(Wibeck, 2000). Fokusgrupper har anvénts till att forutse framtida behov, konkurrenter och
for att utveckla nya produkter.

4.1 Indelning av fokusgrupper

Polarbréd delar in sina potentiella konsumenter enligt figur 2 nedan (pers. kom, Nilsson,
2010).

1. konsumenter som koper andra ekologiska produkter och redan kdper ekologiskt brod,

2. konsumenter som kdper andra ekologiska produkter men inte ekologiskt brod,

3. konsumenter som inte koper ekologiska produkter men som skulle kunna ténka sig att
kdpa ekologiskt brdd, och

4. konsumenter som inte koper ekologiska produkter inte heller kan tdnka sig kopa
ekologiska brdd

1 2 3 4

Figur 2. Polarbrdds uppdelning av potentiella kunder (pers. kom. Nilsson, 2010)

Dock vill Polarbrod rikta in sig mot de konsumenter som redan etablerat ett intryck till
ekologiska produkter och vill darfor fokusera pa de grupper som redan képer nagon ekologisk
produkt eller som skulle kunna tdnka sig kdpa ekologiska produkter. Det vill sdga den sista
gruppen som varken koper ekologiska produkter idag och inte heller kan ténka sig att kdpa
ekologiska produkter utesluts fran fokusgruppsintervjuerna. Tre stycken grupper har
intervjuats for att ta reda pa attityder gentemot ekologiska produkter, drivkrafter till att kopa
ekologiskt samt allmanna asikter som kan vara till hjalp for att kunna gora en bra
produktutveckling pa den svenska brédmarknaden. | de tre fokusgruppsintervjuer som
utfordes varierade antalet medverkande, en grupp bestod av sex personer (alla val insatta och
intresserade av den ekologiska produktionsmetoden), en andra grupp bestod av fem personer
(i denna grupp var deltagarna inte lika insatta i metoden och deltagarna hade olika syn pa
ekologisk produktion) och den sista gruppen bestod av fem personer (dven denna grupp
bestod av deltagare med olika bakgrund och intresset for produktionsmetoden varierade). Tva
intervjuer utfordes i Stockholm och en utférdes av Polarbrod i Umea.
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5. Intervjuanalys

Fokusgruppsintervjuer &r primardata och det ar darfor viktigt att de analyseras ratt samt ar av
hog validitet och reliabilitet. Intervjuanalysen gors for att finna monster, gora jamforelser och
konstrastrera olika data mot varandra, bade inom grupper och mellan de olika
fokusgrupperna. Wibeck (2000) menar att det &r viktigt att skildra verkligheten som den
forstas och upplevs av andra.

5.1 Empirisk data

Jag utforde tva fokusgruppsintervjuer och Polarbrod genomforde en fokusgruppsintervju.
Mina gruppintervjuer utfordes den 20 april och tog cirka en timme vardera. | den ena gruppen
bestod medlemmarna framst av barnfamiljer medan den andra gruppens medlemmar framst
bestod av hushall utan barn eller dar barnen flyttat hemifran. | alla fokusgruppsintervjuer
fanns deltagare som har ett ekologiskt tank och har tankar och asikter kring ekologisk
produktion. Alla deltagarna i fokusgruppsintervjuerna hade fler dn en gang handlat ekologiska
varor, dock handlade inte alla deltagarna regelbundet ekologiskt utan vissa av dem handlade
ekologiska produkter mer sporadiskt och var inte lika intresserade eller lika insatta i amnet.

Svaren fran gruppintervjuerna var dock snarlika vilket gjort att jag sammanstéllt en enda
sammanfattning for grupperna nedan. Det fanns dock en vésentlig skillnad mellan
barnfamiljsgruppen och gruppen utan barn och den skillnaden géllde prisfragan for det
ekologiska brodet. Prisfragan dok oftare upp i barnfamiljsgruppen an den gjorde i gruppen
utan barn och nar den vél togs upp holl manga med om att de inte var sa priskansliga.

5.1.1 Sammanfattning av intervjuerna

Under intervjuerna diskuterades definitionen av ekologiska produkter, vilket visade sig
variera beroende pa bakgrund hos deltagarna. Vidare diskuterades olika markningar och vad
dessa stod for samt deras reliabilitet och palitlighet. Diskussionen behandlade &ven hur en
ekologisk produkt borde se ut for att uppmarksammas och for att den ska bli konsumerad.

Asikter om varfor konsumenter konsumerar ekologiska produkter samt varfér de méjligtvis
inte konsumerar ekologiska produkter framkom under diskussionen, likasa var prisfragan ett
av amnena som kom upp till diskussion.

| detta kapitel presenteras och analyseras de delar som anses vara av vérde for uppsatsen samt
relevanta for att kunna besvara fragestallningen. Kommentarerna ar omformulerade sa att
texten ska bli mer lasvénlig, dock har inte inneb6rden andrats.

Det som efterfragades av respondenterna var tydlig information till konsumenter gallande
begrepp av maérkning. Respondenterna ville utreda olika begrepp och vad de olika
markningarna, exempelvis KRAV star for. Nagra tyckte att det var viktigt att halla isér
begreppen; lokalproducerat, miljovanligt, ekologiskt respektive KRAV. Respondenterna
efterfragade tydliga definitioner och &ven att det markningarna star for ar mycket viktiga att
belysa. I intervjuerna framkom att ekologisk produktion uppfattas olika mellan deltagarna,
vissa konsumenter uppfattade ekologisk produktion som att varken kemiska
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bekampningsmedel eller godselmedel anvands inom produktionen. Nagra respondenter
fortsatte forklaringen och deras definition av ekologisk produktion och beskrev det som att

“Ekologiska produkter produceras i en mer gififri miljo”

Manga av respondenterna vet inte vad effekterna ar av ekologisk produktion &r, och vet inte
heller vad som é&r bevisat gallande ekologisk produktions bidrag till 6kad biodiversitet eller
miljonytta.

Nar det galler olika miljomarkningar kéandes marken sasom butikers egna marken, KRAV och
EU-market igen. En respondent menade att KRAV-market ar etablerat och fungerar. Nagra
havdade dock att det racker att det star att en produkt ar ekologiskt pa forpackningarna for att
folk ska se skillnaden. Det maste framga att det &r en ekologisk produkt. Ett gront marke
forknippas med ekologisk produktion enligt respondenterna.

Nar det galler produkten och produktens utseende tyckte manga respondenter arr det ar viktigt
med en bra innehallsdeklaration. Det bor framga att ingredienserna ar ekologiska. Nagra ville
dessutom ha en forpackning med en informationstext pa baksidan av foérpackningen med
information angaende hur det ekologiska brodet &r producerat, vad det ar bakat pa osv. En
respondent tyckte dven att forutom miljévanligheten sa maste produkten erbjuda nagot mer,
exempelvis vara bra for halsan eller bra for barns halsa eller nagot annat. Det efterfragades
dessutom ett produktnamn som aterknyter till produkten och innehallet samt en snygg visuell
grafik, da respondenterna menade att manga ofta koper varor pa grund av det visuella
intrycket.

Nar fragan angaende varfor konsumenter koper ekologiska produkter framkom att nagra
konsumenter koper ekologiska produkter bade for sin egen halsa och naturens bestand, for
barnbarn och en bra varld. De tanker pa efterkommarna och sig sjélva, och véljer darfor att
ata nyttigare och béattre. Nagra respondenter tycker att kvalitén och smaken ofta ar battre hos
ekologiska varor och ar en av anledningarna till varfér de koper produkterna. Nar fragan
angaende vem den typiska personen som handlar ekologiska produkter kom upp svarade en

grupp

“Den typiska personen som handlar ekologiska produkter &r en 'Waldorf-
person [Waldorf-skolan ser pedagogiken som en konst], som gar runt i
hemgjorda klader, tar politisk stéllning fér den ekologiska produktionen
samt ar ideologisk. ”

Varfor konsumenter inte skulle kopa ekologiska produkter menar respondenterna beror pa att
méanniskan &r ett vanedjur och tar ofta det de vill ha ute i butiken- vi vet vad vi vill ha och
koper det.”. Nagra menade att man inte ser de ekologiska produkterna. Manniskan maste ha
“flash” pa sig som visar att har finns det ekologiska produkter. Konsumenterna vill ha
tydligare sektioner. Ytterligare en anledning till varfér konsumenter inte skulle kdpa
ekologiska produkter ar att utbudet ar for daligt, det finns inte manga alternativ. De menade
att hade de tur fanns det en ekologisk variant av det konsumenten var ute efter. Aven
hallbarheten &r en paverkande faktor. Ekologiska produkter har ofta kortare hallbarhet, varpa
konsumenter valjer det icke-ekologiska alternativet. Dessutom finns det konsumenter som
inte fastnar for nagot speciellt brod, de hinner tréttna pa produkten. Har svarade &ven
respondenterna att den typiska personen som inte handlar ekologiskt ar en aldre man.
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Gallande prisfaktorn menade respondenterna att for barnfamiljer verkar priset vara den
slutgiltiga faktorn for vilket brod de véljer. Det far inte skilja for mycket mellan det
ekologiska och det vanliga. Prissattningen far max vara 20 % mer an vanligt brod. Ekologisk
mjolk ar 10 % dyrare och respondenterna menade att da kan 20 % verka vettigt for brod. De
menade dven att ensamhushall ar mindre priskansliga och da spelar inte priset lika stor roll.
Alla fokusgrupper havdade att det finns ett utrymme att fylla pa brédmarknaden. De tyckte att
Polarbrdd borde gora ett ekologiskt brod av ett som redan fungerar pa marknaden. De vill ha
ett ekologiskt alternativ till de produkter som kops ofta. Nagra tyckte att Polarbrod borde
satsa pa det de ar kanda for, men med ett fordubblat sortimentet. Ytterligare kommentarer var
att Polarbrod borde satsa pa att bli helt ekologiska. De pastod att om nagra sorter, fran ett
foretag, ar ekologiska symboliserar och andra inte &r det skulle det betyda att det kunde tolkas
som att ett alternativt var daligt och ett alternativ (det ekologiska) &r bra. Vidare menade
nagra respondenter att de som redan handlar vissa varor ekologiskt kommer kanske att handla
ekologiskt brdd, om det &r lattillgangligt.

5.1.2 Analys av de fyra C:na empiriskt resultat

| detta kapitel kommer jag att utifran fokusgruppsintervjuerna tillampa diskussionsresultaten
pa de fyra C:na, konsument, kostnad, kanal och kommunikation.

Konsument

Utifran fokusgruppsintervjuerna ar alla medverkande éverens om att det finns ett utrymme att
fylla pa brédmarknaden med ekologiskt bréd. Dock framkom det att det finns olika grupper
hos konsumenterna som handlar och ténker olika gallande ekologiska produkter. Bland annat
framgick det utifran grupperna att vissa konsumenter inte har ett intresse for ekologiska
produkter Overhuvudtaget och kommer inte att kopa ekologiska produkter oavsett pris,
utseende eller innehdll. Nasta grupp ar de ideologiska, de som alltid koper ekologiska
produkter oavsett pris, de ar de som tar stéllning i produceringsdebatten. Den sista gruppen
som kan utlasas fran gruppintervjuerna ar de konsumenter som koper sina livsmedel bade
utifran kvalitet och pris, dar ekologiska produkter kops ibland och nar det inte ar for dyrt. Dar
kvaliteten ibland kan g fore priset for att “unna sig”, att fa dta ekologiskt ibland for att det
ibland kan fa vara vart det hogre priset.

Vissa konsumenter tycker att det kan vara svart att urskilja vilka produkter som &r ekologiska
och genomgaende under intervjuerna framgick det att markningen av att brodet ar ekologiskt
tydligt maste framga och en konsument tyckte att:

“det ¢r viktigt med en bra innehallsdeklaration. Det bor framga att
ingredienserna verkligen dr ekologiska.”

Ytterligare tankar angaende hur svart det kan vara att hitta ekologiska produkter &r att nagra
konsumenter vill ha tydligare sektioner i butikerna, dar det tydligt framgar att dessa produkter
ar ekologiska. Manga konsumenter verkar aven fundera pa hur en ekologisk produkt ska se ut
och hur produkten kan sérskiljas fran Ovriga, vanliga produkter. Vissa medlemmar i
fokusgrupperna ville ha en informationstext pa baksidan av forpackningen med information
angaende hur det ekologiska brodet ar producerat, vad det ar bakat pa osv. Nagra
konsumenter menar att forpackningen maste sticka ut, ha en visuell grafik da manga
konsumenter ofta kdper varor pa grund av det visuella intrycket.
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Nagra var av asikten att en snygg forpackning ar viktigt medan andra tyckte att férpackningen
inte behdver se annorlunda ut, sa lange det framgar att produkten &r ekologisk. Da fragan
stélldes hur ett ekologiskt brod borde se ut och vad for bréd konsumenterna skulle foredra
som ett ekologiskt bréd kom svaret:

”..titta pa vad som konsumeras allra mest: samma forpackning
och allt, men sétt en stor fet blomma pa. ”

Aven farg pa forpackningen kom upp till diskussion dar ndgra konsumenter tyckte att
forpackningen borde vara gron for att kopplas till ekologisk produktion medan nagra
konsumenter tyckte att ICAs roda I love eco” logga var bra och snygg. Dock utryckte en
konsument en tanke om att:

”Produkten maste erbjuda nagot mer &n att den ar miljovanlig. Den maste
exempelvis vara bra aven for min héalsa, for barnen eller ndgot annat. ”

Brodet bor dven ha ett kommersiellt, bra namn som aterknyter till produkten.

Kostnad

For barnfamiljer verkar priset vara den slutgiltiga faktorn for vilket brod de véljer. Det far inte
skilja for mycket mellan ekologiska och vanliga produkter. Nagra konsumenter i
barnfamiljsgruppen tyckte att priset maximalt far vara 20 % hogre pa brédprodukter, det
jamfordes med mjolk som antogs vara 10 % dyrare och menade da att ett ekologiskt brod kan
vara 20 % dyrare, det verkade vettigt.

Dock verkar prisfragan vacka nagra tankar bakom brodkopet varvid en konsument sa:

"Det dir sa svart, jag handlar nastan aldrig for mindre an 500 kronor, har sa
svart att saga att brodet kostar 10, 20 eller 15 kronor, ingen aning... ekologiskt
bacon ar ca 20-30% dyrare.”

En annan konsument foljde upp detta och sade att:

”Pa flask ar det stora skillnader. Sa det spelar ingen stor roll. Du maste
ha[prisskillnaden] i proportion till konsumtionen. Du konsumerar inte bacon
och brdd i samma volymer. Det blir mer pengar [vid brédkonsumtion]...

Ensamhushall & mindre priskéansliga och da spelar inte priset lika stor roll. Dock &r priset
avgorande i slutandan. Det far inte skilja for mycket mellan ekologiska och vanliga produkter
anser aven nagra konsumenter fran gruppen utan barn. De menar att det ibland kan skilja sig
sa att ekologiska produkter ar dubbelt sa dyra och att de da kanske skulle tanka en extra gang.

“Ndgon krona hit eller dit spelar ingen roll. Priset spelar ingen storre roll...
nagon krona till... det dr ett aktivt val man fér ta...”

Kanaler

Fokusgruppernas medlemmar enas alla om att utbudet av ekologiska produkter ar for daligt,
det finns inte manga alternativ att valja mellan. Dessutom menar nagra av konsumenterna att
de inte hittar de fa ekologiska produkter som finns i butik.
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En konsument menade att hon vill ha:

“tydligare sektioner... hdr finns ekologiska produkter. Har ar en ekologisk
hdrna, har ska man titta [om man &r ute efter ekologiska produkter].

En annan konsument var boende i Képenhamn en tid och sa:

“Jag prenumererade pa lador med bland annat grénsaker; ’drstiderna’. [
Kdpenhamn, dar finns ekologiskt odlade gronsaker samt fisk. Anledningen var
mindre den ekologiska tanken, utan mer praktiskt, jag fick leverans hem, ett helt
system med recept mm, med inspiration till matlagning. Det ekologiska var en
bifrdga. Det finns ingen motsvarighet i Sverige.”

Har handlar det om en distributionsfraga, dar matbutiker éver internet borjar bli mer och mer
populédra. Transportmedel for frakten mellan produktionsplats och detaljhandel diskuterades
en del varpa en konsument fran gruppen utan barn menar att:

“om man visste hur de kom till affdren, hur mycket man skulle rata; typ 99 %,
man fornekar ganska mycket. Man ser ju program... med djur och hur man
producerar saker... ”

Detta diskuterades dock inte vidare utan en fraga som var mer diskuterad inom grupperna
var att utbudet &r for litet och dar alla var 6verrens om att det finns ett utrymme av
ekologiskt brod att fylla pa brédmarknaden.

Kommunikation

Nar jag i en av fokusgrupperna stallde frdgan om gruppmedlemmarna hade nagot att tillagga
till diskussionen kring ekologisk produktion kom &mnet lansering upp. Nagra konsumenter
ansag att Polarbrod bor komma synas i press eller liknande, innan lansering, och forklara vad
definitionen av ekologiskt samt kravmarkt ar. En konsument berattade &ven att det finns
program pa tv, svt, som behandlar sadant. De tar upp begrepp, forklarar, utvecklar och
informerar allménheten om olika saker som kan ligga i tiden. Konsumenterna i denna
fokusgrupp ville veta vad definitionerna egentligen star for. Vidare menar de att det ar viktigt
att poangtera nagonting [miljovanligheten eller paverkan pa klimatet]. En annan medlem ur
gruppen spann vidare pa detta och ansag att “sadana tankar kring ekologiskt tar tid att
forankra, man far sa mycket information hela tiden”. Hon menade att det kanske blir battre,
att det kanske bara tar tid [att forankra en sadan tanke om hallbarhet och om att varna om
miljon].

I samband med lansering bor Polarbréd ha en stor kampanj. En konsument tyckte att det:
“pa varje kartong/ forpackning ska finnas bra information, det hdr ekologiska

brodet dr gjort pd ... och nagon skoj information, som pa mjolk. Sadana
informationsgrejer pa baksidan, det laser alla pd morgonen.

De konsumenter som deltagit i intervjuerna menar att information ar viktigt dverlag gallande
ekologisk produktion. Mer information till konsumenter om vad ekologiska produkter
egentligen gor och hur de paverkar naturen. Det rader stor begreppsforvirring gallande
ekologiskt, KRAV-markt, rattvisemarkt, miljévanligt, narproducerat samt andra mérkningar.
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6. Enkatfragor

Enkéatundersokningen utfordes i syfte for att undersdka dels vad konsumenterna anser
ekologisk produktion star for samt for att ta reda pa konsumenters betalningsvilja for ett
ekologiskt brod vilket tillhér min D-uppsats i nationalekonomi. Darfér kommer endast ett
fatal enkatfragor tas upp i denna uppsats. Enkatundersokningen tas med i denna uppsats da
urvalet ar olikt urvalet géllande fokusgruppsintervjuerna. | fokusgruppsintervjuerna deltog
respondenter som redan hade ett ekologiskt tank medan i enkatundersdkningen &r
respondenterna slumpmassigt utvalda personer och kan darfor representera en storre
population. Enkéaten skickades ut till 1500 personer i Stockholms l&n. Svarsprocenten blev
34%, vilket anses vara i lagsta laget for att kunna visa pa validitet i resultatet.

Forutom fragor om respondenten, sdsom alder, kon, antal familjemedlemmar, utbildning och
inkomst stélldes den Gppna fragan:

"Sdg att du fick i uppgift att ta fram det perfekta ekologiska brodet - beskriv
det nedan...”

Hér hade respondenterna mojligheten att fritt skriva hur de ville att det perfekta brédet skulle
se ut. Dock visade det sig att nagra respondenter hoppade 6ver denna fraga, skrev endast ett
fragetecken som beskrivning eller svarade “gott”.
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Figur 3. Det finns mycket att tanka pa nar en konsument ska handla livsmedel. (Mat 21, 2005)

Figur 3 ar ett exempel pa hur konsumenter kan kanna sig nar de star infor ett val mellan olika
livsmedel. Det finns manga ingredienser, manga ingredienser som paverkar hélsan pa olika
satt och manga ingredienser som paverkar miljén och sa vidare.

Da nagra konsumenter var mindre utforliga i sina svar fanns det andra konsumenter som tog
tillfallet i akt och noga beskrev deras syn pa det perfekta ekologiska brodet.

Vissa respondenter skrev ganska vaga beskrivningar sasom:

“Det ska passa in pad alla familjemedlemmar” eller “nyttigt, gott”
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Andra beskrev prisfaktorn och skrev att:
”Brodet fdr inte vara for dyrt” “det ska kosta lika mycket som ett vanligt bréd”
Manga respondenter beskrev dessutom hur ingredienserna skulle vara producerade:

“Det ska vara helt utan tillsatser och ndrproducerat” “Ndrproducerat, liten
miljopdverkan” "Det ska inte innehdlla socker, nérodlat, med ekologisk sdid
och gdrna pad surdeg”

Nedan kommer jag att beskriva nagra av de mer utférliga kommentarer som mottogs i
undersokningen.

Ett halvgrovt brod t.ex. grahamsmijol eller rag uppblandat med vetemjol utan tillsatt
socker

Det skulle vara ett osétat brod med dinkelmjol, linfron, ragkross, solrosfron,
pumpakarnor och fler fullkornsprodukter i. Garna smaksatt med anis och fankal.
Saknar brod som har bra smaksittning, ett sadant brod hade Polarbrod for ett par ar
sedan, men det finns inte langre.

Ganska grovt, garna med nétter, fron etc. Inget gelatin! (vilket jag ofta ser i
Polarbrdds varor)

Vill géarna att det ska vara lite krispigt fast anda mjukt, som man koper nygraddat
bréd i butiken. Garna surdeg med valnétter. Det ska vara nyttigt, inte for dyrt och
vara gott!

For oss vuxna: som finskt ragbrod osétat. For barnen: tunnbréd eller Parlanbrodet.
Ett fiberrikt ljust brod i spannande och modern férpackning (som &r latt att
kéllsortera), gjort av narproducerad obesprutad sad och pa forpackningen ska man
kunna ladsa om hela produktionsledet.

"Frokusar" eller "Froig" bakat pa ekologiska narproducerade varor

Halvljust, uppskuret i skivor. Tydlig markning. Gott bade som det ar och som
rostat. Inte sa stor férpackning, sd man tvingas slanga.

Mjuka vetekakor som vara barn gillar. Begransade eller helst helt utan tillsatser.
Tuggmotstand och lite fibrer i.

Narproducerat, morkt brod med tydlig miljoméarkning. Har svart att tydligt se vad
som &r ekologiskt bréd. Inte lika tydligt som andra livsmedel.

Det jag kan utlasa fran alla kommentarer i frageformularet ar att manga vill ha ett brod utan
giftiga, onaturliga tillsatser, garna osétat. Manga vill dven ha narproducerade livsmedel vilket
jag tolkar som att det har med miljoeffekterna av transporterna att géra. Aven markningen tas
upp av manga konsumenter, att det maste framga en tydlig markning av produkten och om
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hur det paverkar samhallet och miljon. For vuxna borde brodet innehalla nétter och fron, utan
tillsatt socker och gérna lite grovre. For barnen: ett brod likt tunnbrod eller ”Parlanbrodet”,
inte alltfor grovt, men fortfarande nyttigt. Manga kommentarer fran enkaten gar alltsa igen i
fokusgruppsintervjuernas kommentarer.

Sista fragan i enkatformularet 16d:
"Har du nagra évriga kommentarer gar det bra att ldmna dem hdr”

Har kom det upp olika kommentarer som behandlade dels vanekop, definitionen pa ekologisk
produktion, ekonomisituationer, markning och utbudet av ekologiska produkter. Manga som
lamnat en kommentar har verkar 6verlag positiva till att ett nytt ekologiskt brod ska lanseras
pa marknaden.

En respondent beskrev att hon var mer priskénslig nar hennes barn bodde hemma och att hon
tror att detta gallde manga barnfamiljer. Vissa har kommenterat att de inte litar pa att
ekologiska produkter verkligen ar ekologiska. En respondent kommenterade att denne inte
hittat sa manga ekologiska brod ute i butik, dvs. utbudet ar litet.

Aven fran denna fraga méarker jag att diskussionerna fran fokusgruppintervjuerna behandlat
ungefar samma fragor och svar som kommit upp i kommentarfalten i enkatformularet.
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7. Analys

| detta kapitel kommer de empiriska data att analyseras mot den teoretiska modellen.

Produkt/ Konsument:

| teorin beskrivs produkten inte enbart som innehallet i produkten utan dven hur produkten &r
forpackad. Konsumenter anvénder alla sinnen under sina shoppingrundor i
livsmedelsbutikerna. Det visuella, farger, storleken pa forpackningen, trender ar exempel pa
sadana faktorer som paverkar konsumentens val av produkt. Inom teorin skall ett
produktnamn vara slagkraftigt samtidigt som det ska visa pa vad produkten innehaller eller
symboliserar. Enligt teorin bor férpackningen ha en gron farg eftersom det signalerar hopp,
karlek, naturlighet och kénslighet.

De empiriska data pekar dock pa att vissa konsumenter efterfragar en gron forpackning,
medan andra tycker att ICA:s "I love eco™’s rdda text sticker ut och uppfattas som positiv.
Detta signalerar instinkt, kraft, mod och impulsivitet enligt teorin och skulle ocksa kunna
passa in pa ett ekologiskt brod. Nagra konsumenter vill dven att produktnamnet skall
aterknyta till innehallet i forpackningen.

Vissa konsumenter efterfragar en produkt som ger dem ndgot mer an att produkten &r
miljovanlig. De ville ha ett bréd som &r gott, ndgot som finns redan idag, men ett ekologiskt
alternativ. De tillfragade konsumenterna vill inte ha nagon speciell férpackning, men vill att
den ekologiska produkten skall ha en mérkning som tydligt visar att den ar ekologisk. Dock
finns asikter om att det visuella spelar roll vid ett inkdp och att Polarbrod darfor bor satsa lite
pa utseendet. De vill dessutom ha en fardigpackad produkt som &r lattillganglig i butik.

Pris/ Kostnad:

Priset &r som skrivits tidigare den faktor som genererar intékter till foretaget. Enligt teorin bor
foretaget identifiera mojliga konkurrenter for att kunna ta hansyn till deras prisniva. De maste
aven ta hansyn till produktionskostnader samt beskriva kundvardet av produkten.

Det handlar om produktionskostnader och marginalintikter, priset ska generera sa stor
marginal som mojligt utan att forlora forséljningsvolym och kunder. Hur mycket ar kunden
beredd att betala for produkten? Har bor Polarbrod ha ett forsprang da det inte finns nagot
stort utbud av ekologiskt bréd pa marknaden idag.

Foretaget kan exempelvis erbjuda rabatter och prisavdrag for att locka konsumenter till att
kopa just deras produkter eller smakprover ute i butik.

Enligt de intervjuade konsumenterna ansags priset avgorande for om de koper en produkt
eller inte. De framkom att ett ekologiskt brdd i slutdndan inte far kosta mer an ca 20 % mer &n
vanligt, icke-ekologiskt, brod.

Plats/ Kanal:

Detaljhandeln &r fortfarande den plats dar konsumenter oftast inhandlar sina livsmedel. Stora
livsmedelsbutiker som kan erbjuda kunderna bra och farska produkter &r bra distributdrer.
Enligt teorin skall det finnas ett stort utbud och sortiment ute i butik.
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Vissa konsumenter efterfragar sarskilda sektioner i butikerna som tydligt visar var de
ekologiska produkterna finns sa att de hittas lattare. Aven platsen maste vara lattillganglig och
produkten ska vara latt att hitta i butiker.

Paverkan/ Kommunikation:

Marknadsforingsteorin beskriver olika sorters mojligheter till att marknadsfora produkter.
Annonser, reklam, personlig forsaljning, saljpdverkan — kortsiktiga incitament for att
uppmuntra till kép, PR. — skapa goda relationer till konsumenten genom ratt publicitet,
varumarke mm. samt direkt marknadsforing — direkt koppling till malkonsumenter for att fa
direkt aterkoppling och langa konsumentrelationer. Foretags avsikt med marknadsforing ar att
fa kunderna intresserade och vélja just deras produkt.

Det konsumenterna efterfragar ar information, de tycker att foretaget borde ga ut i press fore

lansering angaende vad ekologisk produktion kan goéra fér miljon och for méanniskan. De
efterfragar aven information pa forpackningen och en tydlig innehallsforteckning.
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8. Diskussion och slutsats

Min studie har visat pa att alla faktorer inom marknadsmixen utifran konsumenternas
perspektiv dr viktiga. For att kombinera konsumenternas perspektiv med producenternas
perspektiv féljer nedan en beskrivning och forslag pa hur ett ekologiskt brod skall lanseras
och marknadsforas for att fa storsta mojliga slagkraft ute i livsmedelsbutikerna. Det ar viktigt
att belysa att deltagarna i fokusgruppsintervjuerna haft olika bakgrund och varit olika
intresserade av ekologisk produktion och ekologiska varor. Dock har ingen varit negativ till
att ett ekologiskt brod eventuellt kommer att lanseras pa marknaden utan attityden mot ett nytt
ekologiskt brdd har istéllet varit positiv.

Tillampas 4P- och 4C-modellen pa ett ekologiskt brod, bakat av Polarbrod, skulle det kunna
se ut pa detta vis:

Produkt- Designen ar mycket viktig da manga konsumenter handlar varor efter utseende och
grafik. Ekologiska produkter ska ha ett naturndra material och ha gréna farger om Polarbrod
vill skapa en lyxkonsumtionsvara. Dock borde brodet forpackas i en platsférpackning, som
inte ar speciellt annorlunda fran vanligt konventionellt producerat bréd om de vill na ut till
den stdrre delen av marknaden och vanliga konsumenter. Vidare skulle férpackningen kunna
ha en modern design, garna med snygg logga och handelserik grafik pa. Forslag pa namn
skulle kunna vara ett kort och koncist namn och skulle kunna éterkoppla till innehallet i

forpackningen, Mitt forslag ar: Ekokraft — halsosamt och helt naturligt. Vilket syftar pa den
ekologiska produktionen utan giftiga och onaturliga tillsatser som kan vara skadliga for
manniskan. Enligt fokusgruppsintervjuerna tycker deltagarna att Polarbrdd borde satsa pa att
gora ett ekologiskt brod av nagot brod som redan séljer bra idag. Att den enda skillnaden
skulle vara att det nya alternativet skulle innehalla ekologiska ingredienser. Resultatet fran
enkatundersokningen visar dock pa olika asikter, nagra vill ha barnvéanliga alternativ och da
skulle exempelvis Polarbrdds polarkaka vara ett passande alternativ. Andra vill ha ett morkt,
mustigt och grovt brod, vilket dven ska vara nyttigt och bra for hélsan.

Pris- ska sattas utifran en véarde-baserad prissattning, men far enligt fokusgrupperna inte kosta
mer &n 20 % an vanligt brod eftersom de tror att konsumenterna skulle mérka av en storre
prisskillnad tydligt och istéllet valja det icke-ekologiska alternativet. En analys av
fokusgruppsintervjuerna visade dock pa att barnfamiljer var mer priskansliga an ensamhushall
eller hushall utan barn vilket tydligt visar att det ar viktigt att bestamma ett malsegment och
utifran det gora en rimlig prissattning.

Plats- brodet bor ligga synligt i brédhyllan, med stor tillganglighet i butiker samt med ett
utbud tillréckligt stort for att konsumenter ska kunna ta det ekologiska brodet som ett naturligt
alternativ till konventionella bréd. Enligt fokusgruppsintervjuerna var alla eniga, dven de
deltagare som inte varit de mest flitiga ekologiska konsumenterna tyckte att ekologiskt brdod
borde finnas som ett naturligt alternativ till konventionellt producerade varor. Polarbrod bor
valja ratt butik som matchar kundsegmentet, dvs. dar det finns en efterfragan och i detta fall ar
det vanliga livsmedelsbutiker, garna i storstader eftersom det finns studier pa att efterfragan
pa miljévanliga och ekologiska varor &r storre dar. Manga konsumenter efterfragar dessutom
en miljovanlig transport fran producent till konsument vilket skulle betyda tagleveranser,
eftersom det ar det transportmedelsalternativ som paverkar miljén minst. Det ska ga fort att
leverera ut till butik sa att det alltid finns farskt brod i butikshyllan.
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Paverkan — Gallande markning efterfragar konsumenterna en halsomarkning i forekommande
fall om det &r vetenskapligt belagt. De mérkningar som dykt upp i diskussioner &r exempelvis
nyckelhal, KRAV eller motsvarande ekologisk mérkning. Konsumenterna efterfragar
dessutom TV-reklam, annonser pa reklampelare innan lansering ute i butik for att fa maximal
effekt och skapa en nyfikenhet och efterfragan. Detta skulle d&ven 6ka informationen angaende
ekologiska produkter och konsumenterna far da chansen att forsta skillnaden och definitionen
pa ekologiska produkter och de olika markningarna. Enligt resultatet fran
fokusgruppsintervjuerna samt enkatfragorna visar det sig att barnfamiljer garna handlar
ekologiska produkter, men mer pa grund av halsopastaenden an miljopaverkan. Det visar
alltsa pa att det finns skillnader inom olika samhallsgrupper. Utifran enkatundersokningen
visar resultatet dessutom pa att man inte ar lika benagna till att handla ekologiskt, vilket
styrker de studier som tidigare gjorts.

Ytterligare paverkansmetoder &r att ha saljforstarkning pa forpackningen, vilket visat sig
effektivt, dar det exempelvis beskrivs hur den lilla manniskans konsumtion av produkten kan
paverka miljon. Detta & nagot som konsumenterna efterfragar; namligen hur deras
konsumtion av ekologiska varor paverkar miljon. Saljforstarkning sasom miljokampanjer, att
samarbeta med andra foretag inom andra branscher och gora reklam for exempelvis
miljobilar, ecodriving eller hur konsumenten kan gora energibesparingar kan beskrivas pa
forpackningen vilket har visat sig vara effektivt.
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Appendix 1:
Intervjuguide

— Hur ekologiska &r ni nar ni handlar? Hur ofta koper ni ekologiska produkter? Vilka typer av
produkter?

— Vad &r ekologiska produkter for nagot? Vad ar KRAV for nagot? Finns det skillnader? Ar
ekologiskt detsamma som miljévanligt?

— Varfor koper man ekologiska produkter? — Vad finns det for anledningar till att kpa
ekologiska produkter?/ Anledningar till att inte kdpa ekologiskt. — Vad for person “’den
typiska personen” koper ekologiskt/ koper inte ekologiskt? — Beskriv den personen. Vem
koper inte ekologiskt?

— Vad tycker ni skiljer ekologiska produkter fran andra produkter? Finns det skillnader i
produkterna? Forpackningar? Ar det skillnad pa kvalitet? Andra skillnader?

— Hur kanner man igen en ekologisk vara?
— Hur gor man nar man handlar ekologiska varor? —(Letar symboler, gar till en specifik hylla)

— For vems skull handlar ni ekologiska produkter, varfor? Vad ar motivet? (Drivkrafter,
motivationer)

— Skiljer det sig mellan olika produktgrupper?

— Vad sager andra familjemedlemmar, vad véljer dem, blir det diskussioner i hemmet
angaende ekologiska produkter? — manga ar positiva till ekologiska produkter, men nar de val
kommer till képbeslut som véljer de andra alternativ, varfor ar det sa?

— Ar ekologisk produktion ett aktuellt &mne?

— Hur ser framtiden géllande ekologisk produktion ut? Vad kommer handa?

— Broddiskussion- huvudamne

— Vad for brod &ter ni och hur ser det ut?

— Koper ni/éter ni ekologiskt brod? Varfor/varfor inte? Finns det nagon som kdper det?

— Vad dr ett ekologiskt brod? Finns det ekologiskt brdd i butikerna?

— Hur tycker ni att ett ekologiskt brod ska se ut? Beskriv det brédet - utseende, typ,
forpackning, skivat, portion mm, vem kdper det? Hur skulle det ekologiska brodet se ut for att

sélja bést?

— Vad skulle fa er att kopa ett ekologiskt brod?
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— Vem bakar ett ekologiskt brod?

— Skulle Polarbréd kunna baka ett ekologiskt brod?
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