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Forord

Intressant, roligt, spannande och skrimmande. Det var min kéinsla nér jag bestimde mig
for att skriva detta examensarbete. Det var intressant att borja skriva om ndgot man
verkligen vill forska och fordjupa sig i, men ocksé vildigt anstringande. Jag diskuterade
mina tankar och funderingar angédende d&mnet som var intressant for mig med min
handledare. Dérefter tog det inte lang tid innan vi satte igang med arbetet.

Detta arbete dr en fordjupning inom d&mnet tradgérdsingenjor, en marknads inriktning
som har tio veckors arbetsinsats pd heltidsstudier. Arbetet dr skrivet under véaren 2013.

I detta arbete har jag jobbat enskilt, men jag vill ocksa ndmna alla andra personer som
har inspirerat mig, samt hjélpt mig pa vigen. Utan deras hjélp och inspiration skulle inte
detta arbete kunnat genomforas. Jag vill framfor allt tacka min handledare Heléne
Tjarnemo som var ett ljus 1 morkret for mig. For all inspiration, viagledning och stottning
under arbetets gang. Jag vill dven ge ett stort tack till Coop Forum i Burlov, Ica- Maxi i
Toftands, Malmo. Jag vill ocksa tacka alla konsumenter som fyllde 1 enkéten, for deras
medverkan och nedlagda tid.

Alnarp, véren 2013
Ara Majed
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Sammanfattning

Pris. Hur viktigt &r priset pa varan i konsumenternas kdpbeslut och vilken roll har priset
i véara kopbeteenden? Vi konsumenter kommer i1 kontakt med priser i vardagen men vad
ar egentligen pris och hur ser vi konsumenter pa det? Pris dr inte bara en siffra som finns
skyltat Gver varje produkt, utan kan ocksé ge viss information om produkten.

I detta arbete studeras konsumenternas uppfattning om vad priset dr pa dpplen,
konsumenternas prismedvetenhet och om priset dr mer eller mindre viktigt i jimforelse
med andra produktegenskaper.

Detta arbete bestar av en enkdtundersokning som genomfordes i tva av Sveriges
marknadsledande livsmedelbutiker, Ica och Coop. Enkéten bestod av olika fragor dér
respondenternas val vid kop av dpple skulle undersokas. Enkédten syftar till 6kat vetande
kring respondenternas syn och kunskap om pris. Sammanlagt 80 konsumenter svarade,
uppdelade pé de bdda livsmedelsbutikerna. Respondenterna var mellan 26 och 65 ar
gamla.

Enkétens resultat tyder pa att vi konsumenter brukar jimfora priset pd frukter och
gronsaker mellan olika butiker, samt jimfora priset pa dpplen mellan olika sorter.
Konsumenterna har dalig koll pa vad ett kilo &pple kostar. Mer &n hélften av
respondenter svarade, ’Nej, vi har ingen aning om vad ett kilo dpple kostar”. Samt att de
inte kunde erinra sig priset pa dpplen.

En sammanfattning av det hela dr att konsumenterna ar mer positivt instéllda till vissa
produktegenskaper édn andra egenskaper hos dpplen och dr mer priskdnsliga 1 vissa fall
dn andra vid sjdlva kopbeslutet. Konsumenterna vet det exakta priset vid kop tidpunkten,
men lagger inte dppelpriset pd minnet, vilket innebér att de inte vet vad dpplekostnaden
blir forrén kopet har genomforts.



Summary

Price. How important is the price of the item in the customers’ buying decisions and
what role has the price in our buying habits? We customers are in contact with prices on
a daily basis. This study focuses on consumers perception of the price of apples,
consumers price awareness and if the price is more or less important in comparison to
other product characteristics.

This work consists of a survey carried out in two of Sweden's leading food retailers, Ica
and Coop. The questionnaire consisted of various questions where respondents choice of
apple would be examined, the survey aims to assess the respondents’ views, knowledge
and position. A total of 80 consumers answered in both grocery stores. The respondents
were between the ages of 26 and 65.

Findings of the survey are that consumers usually compare the price of fruit and
vegetables between different stores and compare apple prices between different apple
varieties. But consumers are not as prone to compare the price of apples and other fruit,
and consumers do not keep track of what one kilogram apple costs where 61 percent of
respondents said “no, we have no idea what one kilogram apple costs”.

A summary of it all is that consumers are more positively disposed towards certain
product characteristics than other characteristics of apples and are more price sensitive
in some cases than others in the buying decision. Consumers know the exact price at
purchase time but do not keep the price of an apple in mind, which means that they do
not know what apples cost after the purchase decision has been made.



Inledning

Detta examensarbete kommer att belysa hur konsumenter gor sitt val vid kop av frukt
och gronsaker med fokus pa dpplen. Det vill sdga, vilken roll har de olika aspekterna vid
kopet? Vad ir viktigast ur konsumentens perspektiv? Ar det priset pa varan eller nigon
annan aspekt som avgdr valet? Hur ser konsumenten pa priset? Ar priset viktigare eller
ar ndgon annan aspekt pa varan viktigast? Vad anses vara ett hogt, normal eller 14gt pris
pa dpplen? Finns det skillnad pa prisuppfattningen mellan konsumentgrupperna?

Genom att studera forskningsstudier som tidigare har gjorts av olika forskare, samt att
gora en enkdtundersokning som ska besvaras av konsumenter ska man sedan dra
slutsatser och besvara fragestéllningen i arbetet.

Problemdiskussion

Idag nér vi ar ute och handlar mat, sitter hemma och tittar pa tv, bladdrar 1 olika
tidningar eller lyssnar pé radio kommer vi i kontakt med olika priserbjudande. Det &r
samma sak nér vi dr ute och gar en promenad pa stan’ eller sitter pd bussen. Oftast ser
man stora fetstilsskrivna skyltar som visar vad en viss vara kostar.

Jag har alltid funderat 6ver varfor matbutikerna och stora livsmedelskedjor satsar mer pa
att sitta stora, tydliga och fargstarka skyltar om vad olika varor kostar. Varfor lyfter
butikerna fram priset? Ar det s4 att vi konsumenter bara ir intresserade av 14ga priser?
Flera studier pa frukt och gronsaker visar att priset dr viktigt. Priset pd en produkt ar det
viktigaste inom marknadsforing. Det anvédnds av butikerna for att locka konsumenter till
varan eller till sjilva butiken (Evanschitzky m.fl. 2004). En annan studie av Wright
(2006) visar att de flesta butikerna fungerar pa samma sétt och har samma tankesatt vid
marknadsforing. Det han menar med det &r att nér butiken lanserar ny produkt sker det
genom ndgon form av reklam.

Frukt och gronsaker uppfyller enkla behov och betraktas som fysiska produkter pa
marknaden (Ekelund m.fl. 2008). Enligt jordbruksverket (2010) har konsumtionen av
frukt och gronsaker okat betydligt mer sedan 80-talet. I Sverige har
gronsakskonsumtionen 6kat med 80 procent och férska frukter med 18 procent.
Jordbruksverket visar dven i sin rapport att priset pa frukt har stigit betydligt mer nu én
for ndgra ar sedan, detta pa grund av att den svenska Kronan har blivit svagare jamfort
med Euron. Priset pa rdvarorna och de flesta andra jordbruksprodukter varierar pa tva
olika sitt frén priser pd andra produkter eftersom de ar varierande frén dag till dag, eller
frén ar till ar. En annan variation pa priset ar att priset dndras beroande pa kvalitet,
utseende och platsen dir man handlar och sa vidare (Waugh 1928).



Idag produceras i Sverige, ett antal dppelsorter som bland annat dr Golden och Red
Delicious, Granny Smith, Katja, Ingrid Marie, Aroma, Lobo, Alice, Gravenstein, Akerd
och Silva (Tahir 2006). I en konsumentundersdkning om épple framgar det att en viktig
egenskap som konsumenterna tittar pa vid kop av dpple dr ursprunget. Det vill séga, var
dpplena kommer ifran (Fernqvist m.fl., 2011).

Konsumenterna som dr mer kvalitetsmedvetna ar oftast medel- och hoginkomstklassen.
Det &r inte lika litt att ringa in kvalitetsmedvetna konsumenter idag, som for 10 ar sedan
(Nellstrém 2007). Kvaliteten pa en vara betraktas ofta som mer viktigt fn priset. Aven
andra produktegenskaper &r viktiga for konsumenten, sdsom ursprung, smak, utseende
och sé vidare. Men vad som &r det viktigaste kvalitetsegenskaperna utifran
konsumenternas syn, r varierande mellan olika individer (Ekelund m.fl. 2008).

Vissa konsumenter soker aktivt efter priser pa varor, medan andra kunder har
prissokandet som en vana. Det finns olika faktorer som gor att kunden soker efter priser
pa varor, bland annat aldern. Aldern pa kunden #r 4ven avgérande for hur bra
information och koperfarenhet kunden har om respektive produkt (Nordfdlt 2007).

Konsumenterna som handlar regelbundet pai livsmedelsbutikerna for ett extrapris eller
rabatter dr betydligt farre an konsumenterna som handlar till ordinarie pris (Urbany m.fl.
2000). Den gruppen konsumenter som soker efter extrapriser 1 matbutikerna kallas oftast
for “smart buyers”. De konsumenterna dker pa dyrbara resor och sitter i dyra bilar men
koper lagprismat (Nellstrom 2007). I en annan studie som Coop (2007) har gjort, visar
det sig att smak oftast hamnar i topplistan, nir frigan om vad som é&r viktigast vid kop av
mat stélls. Detta var en enkédtundersokning som Coop gjorde och som besvarades av 13
447 stycken KF-medlemmar som svarade pa vilka faktorer som var viktigast vid
matinkdp. Resultatet visade att smaken var viktigast och hamnade hdgst upp 1 listan.
Direfter kom hélsan (ekologiskt, nirodlat etc.). Priset kom pé en tredje plats i listan. Nar
fragan stélls till konsumenter vad som anses vara den viktigaste faktorn i kopvalet av
frukt och gronsaker, visade det sig att kvaliteten oftast betraktas som farskhet, pris och
svenskt ursprung, medan mer dn hélften av de konsumenter som deltog i
undersokningen, inte alls méirker informationen vid kdpet. Det innebér att
konsumenterna inte alls dr intresserade av produktinformationen (Ekelund m.fl. 2008).

Forskarna visar tva olika resultat pa sina studier. Det forsta séger att priset dr det
viktigaste och att det &r det som vi konsumenter ser tidigt i matbutikerna. Den andra
forskningen tyder pa att det finns andra aspekter som ar viktigast utifrain konsumenternas
perspektiv och val vid matinkdp. Med hjélp av en enkétundersdkning som riktas emot
konsumenterna 1 de dagliga varubutikerna, ska man studera konsumenternas
kopbeteenden, samt vad dr viktigast vid kdpbeslutet. Resultatet ska sedan jimforas med
tidigare undersokningar som har genomforts av andra forskare.



Syfte

Syftet med detta kandidatarbete ar att undersoka vilken roll priset har vid kop av frukt
och gronsaker, med fokus pa dpplen. Kontakten med konsumenterna sker genom
enkdtundersokning. Enkdtundersokningens syfte &r alltsa att specifikt titta pa prisets roll
pa édpplen.

Fragestillning

Foljande huvudfrdga ska bearbetas i examensarbetet, som direfter kommer stddjas av ett
antal delfragor.

Vilken roll har priset vid kop av dpple?

Vilken roll har priset i jimforelse med andra produktegenskaper?
Hur uppmérksam dr konsumenten pé dppelpriset?

Hur uppfattar konsumenten priset?

Kan konsumenten erinra sig priset? Alltsd, kénna igen det?

Avgransning

I detta arbete ska endast konsumenternas kop av dpplen undersdkas och ocksa hur
prismedvetna konsumenterna egentligen ér nar det géller dessa produkter.

Som grund till detta arbete ligger en enkdtundersdkning som besvarar konsumenternas
instéllning till kop av dpplen.

Metod

I arbetet undersoks konsumenternas val vid kop av dpplen. Detta sker genom en
enkdtundersokning som ska delas ut i stora matbutiker, som i detta fall dr Ica-Maxi och
Coop forum. Enkiten ska delas ut samt besvaras av sjdlva deltagaren som har genomfort
nagon form av inkdp i foljande matbutiker. Enkétens fragor dr uppbyggda efter
innehallet i modellen som finns 1 figur 2.



Val av metod vid undersokningen

I det hér arbetet ligger fokus pa att samla in information om vilken roll priset har vid val
av dpplen. Undersokningen visar konsumenternas kdpbeteenden i stora
livsmedelsbutiker vid kop beslutet. Mélet med enkdtundersdkningen ér att kontrollera
vilken roll priset har vid kdp av dpplen. Det finns olika metoder att samla in data. Den
mest intressanta metoden var just en enkdtundersokning. Det finns olika typer av
enkédtundersokningar, bland annat besdksenkét. Det kan vara en intervjuadministrerad
eller en sjdlvadministrerad enkét. I denna undersdkning var sjdlvadministrerande
metoden mest relevant. Det innebér att enkéten delas ut till flera konsumenter samtidigt
och att deltagarna under en begréinsad tid fick besvara fragorna (Christensen m.fl. 2010).
Det dr konsumenternas svar om kop val och prismedvetenhet som &r intressanta och
ligger som grund till denna enkdtundersokning. Den begransade tiden dr ndgra minuter
medan konsumenten dr och handlar i livsmedelsbutiken. Valet av sjdlvadministrerande
enkét gjordes pa grund av efterstivan av en hog svarsfrekvens samt den personliga
kontakten med deltagarna i undersdkningen.

Uppbyggnad av enkiit

For att kunna né syftet i denna undersokning krivs det att sjdlva konsumenten har svarat
pa enkétfragorna genom svarsalternativen som &r givna och dven att konsumenten har
genomfort ndgon form av inkdp i1 den aktuella butiken. Anledningen till det, &r for att det
ar lattare att tillfraga konsumenterna direkt efter att de har genomfort ett kop 1
livsmedelsbutiken. I denna enkét dr frigorna standardiserade samt star i ordning.
Fragorna ar formulerade pa samma sitt till olika konsumenter som deltar i
undersokningen. Svarsalternativet i enkéten har strukturerad form som 4r noga utvald.
En strukturerad enkét gor det léttare att analysera och avldsa svaren (Christensen m.fl.
2010). Undersokningen dgde rum under formiddagen, onsdagen den 15:e Maj och
torsdagen den 16:e Maj, 2013. Val av de tva storsta livsmedelsbutikerna gjordes
eftersom ICA och Coop ir de stora aktorerna som dominerande detaljhandelskedjor i
Sverige (Ekelund m.fl. 2008). Dir kan konsumenterna vélja mellan olika sorter, samt
priser. Det dr inget begransat sortiment pa varken ICA-Maxi eller Coop Forum
butikerna.

Med vetskapen om detta, bestimde jag mig for att géra denna undersékning genom att
dela ut enkéter till kunder som é&r i de livsmedelsbutikerna. Da de befinner sig i
livsmedelsbutikerna, kunde man utfora en verklighetsanknuten enkitundersékning. Néar
konsumenter genomfor undersdkningen dr de oftast stressade samt befinner sig i en
avstangd miljo, alltsd livsmedelsbutikerna, vilket gor att det kan péverka studiens
resultat. P4 grund av detta valdes en relativt enkel frdgeenkét. Fordelen med denna
enkdtundersokning i livsmedelsbutiker ar att den ar enkel, snabb och har en hog
svarsfrekvens som inte kriaver ndgot kapital (Christensen m.fl. 2010).

Enkétens fragor beror hur konsumenten uppfattar pris och hur viktigt priset ar i
jamforelse med andra produktegenskaper vid kop av dpplen. Mélet med denna
enkédtundersokning &r att kunna f8 ett resultat som sedan ska jamforas med tidigare
studier. En kvantitativ unders6kning bestar av olika siffror och fokuserar pa méngd,
antal och frekvens vid kvantifierbara variabler. Kvantitativ data kan dven innebéra
jamforelsevis flexibilitet. Denna information som man samlar via kvantitativa



undersokningar &r ytlig och begrénsad i jamforelse med kvalitativa data (Christensen
m.fl. 2010). Detta gor att det blir svart att na djupet, men enkdtundersokningen gors for
att fa en inblick 1 hur konsumenternas kopval gar till, med fokusering pé priset. Eftersom
malgruppen ar stor sa var en kvantitativ datasamling mer relevant for denna studie.

Urval

Studiens mélpopulation som &r av intresse, dr konsumenter som handlar 1
livsmedelsbutikerna. Dar ska deras kop val av dpplen undersokas. Den mest intressanta
aldersgruppen i1 denna enkdtundersokning dr konsumenter som &r dver 26 ar, eftersom
denna grupp av individer har mer kdperfarenhet dn yngre konsumenter (Jouni m.fl.
1993). Déarfor ska alla som dr under 26 ér véljas bort ifran denna undersdkning. Att géra
en totalundersokning pa hela malgruppen kan vara kostsam och tidskrivande. Darfor gor
man istéllet ett urval av en del av malgruppen (Christensen m.fl. 2010).

Antalet deltagande 1 denna enkétundersokning ar 80 stycken respondenter. Hélften av
respondenterna svarade pa enkéten nér de var och handlade pd ICA-Maxi butiken i
Malmo. Andra halvan, som &r 40 stycken respondenter, svarade pd enkéten i Coop
Forum butiken i Burlov. Konsumenterna som redan hade handlat klart pa frukt och
gronsaksavdelningen besvarade enkétens fragor efter att jag hade fragat om de ville vara
med 1 en enkdtundersokning. De flesta konsumenterna var villiga att delta 1
undersokningen men det fanns en del som hade tidbrist eller som inte ville delta 1
undersdkningen pa grund av andra skil. Deltagarna i undersokningen var
forbipasserande konsumenter och dr slumpvist utvalda.

Genomforande av enkatundersokningen

Undersokningens datainsamling genomfordes i tva av Sveriges storsta
livsmedelsbutiker. ICA-Maxi och Copp forum (Ekelund m.fl. 2008). Den forsta
datainsamlingen gjordes pa Ica Maxi stormarknad i Toftanés. Butiken ligger pa
Topplocksgatan 10 i Malmd. Den andra datainsamling genomfordes pd Coop Forum i
Burl6vs képcentrum, dér det finns stor variation av ménniskor, identiteter och personliga
bakgrunder i bada butikerna. Det var medelmattig cirkulation i bada livsmedelsbutikerna
under unders6kningsdagarna och detta kan dels bero pé att det var i mitten av ménaden
innan 16n, eller for att undersdkningen dgde rum pa formiddagen, da de flesta ménniskor
arbetar.
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Teoretiska referensramen

Vad dr pris?

Priset pa en vara dr ett av de viktigaste marknadsféringsmixverktygen som butikerna
anvander sig av for att locka till sig kunderoch det anvénds véldigt mycket inom reklam.
Skyltar, broschyrer och sa vidare (Evanschitzky m.fl. 2004).

Det som kunden betalar for att fa varan kallas for pris och &r ett centralt strategiskt
verktyg i foretagets arbete. Genom det kan foretaget nd en position i marknaden bland
andra konkurrenter. Priset pd en vara kan dven signalera olika budskap om varans
kvalitet eller mérke (Mossberg & Sundstrom 2011). Priset pé en vara delas in 1 tva olika
delar. Det objektiva priset samt extrapriset. Man gor det dels for att det finns
extrapriskénsliga varor och for att det finns varor som &r kénsliga nér det géller det
objektiva priset (Nordfalt, 2007). De flesta studier som é&r relaterade till kvalitet, visar att
priset dr en av de viktigaste yttre kvalitetssignalerna. Det vill séiga priset dr en av de
viktigaste ledtradarna till konsumenternas kopbeslut (Zeithaml 1988).

Under en tidsperiod de senaste 40 aren, har priskunskapen varit en av de viktigaste
faktorerna (Evanschitzky m.fl. 2004). Eftersom priset pa en vara har en avgérande roll
vid kopbeslutet, sa dr det vart att fokusera pd det utifran kundernas syn pa priset (Alba
m.fl. 1999). Nér man tittar ndrmare pa valet vid kop maste man kolla konsumenternas
prismedvetenhet. De flesta studierna visar att det dr viktigt att veta hur prismedvetna
kunderna dr, eftersom det paverkar hur detaljisten bor gora nir det géller objektiva
prisskyltningar och extrapriser (Nordfdlt 2007). Prismedvetenhet dr en psykologisk
sammansattning som ar viktigt for framgangen hos detaljhandeln, eftersom detta
paverkar konsumenternas kopbeslut. Detta kan &ven hjélpa detaljisten att utnyttja
konsumentens betalningsvilja inom prissittning av en viss produkt (Evanschitzky m.fl.
2004).

Pristriangel, tre K

Pristriangeln kan anvindas av foretaget som arbetar med konsumentinriktad prisséttning
pa varor, eftersom priset pd varan anvénds for att hjdlpa konsumenten med kopbeslutet
(Dickson & Sawyer 1990). I mitten av triangeln ligger priset. Hogst upp i triangeln finns
kundens uppfattning om varde, det innebédr hur mycket kunden &r villig att betala f6r
varan. | ett av de nedre hornen av triangeln finns konkurrenternas erbjudanden som
betyder att foretaget maste regelbundet titta pa konkurrentens priser och erbjudanden for
att ha en uppfattning om konkurrenter och deras erbjudanden. I det sista hornet av
triangeln finns kostnader for att producera produkten, det vill sédga hela processen frén
dppeltradet, fram till konsumenten (Mossberg & Sundstrom 2011).
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Kundens uppfattade varde

Pris

Kostnader for att Konkurrenternas
producera produkten erbjudanden

Figur 1. Pristriangeln (Mossberg & Sundstrom 2011 s.313)

Det psykologiska priset

Forskarna har forsokt undersoka varfor priselasticiteten varierar s pass mycket fran fall
till fall. Vad beror detta pa? Det mest intressanta séttet som forskarna utgick ifran ar att
studera effekten pa rabatt utifran den psykologiska dimensionen paverkan (Nordfilt,
2007). Nordfilt (2007) visar 1 sin bok att priselasticiteten har en negativ paverkan,
eftersom nér priset pa en vara sianks, leder detta i sin tur till en 6kad forsdljning. Da
behandlar forskarna olika psykologiska forklaringar for nir och varfor prissdnkning ger
olika effekter. I samma studie visar det sig att rabatt med en tydlig skylt har storre effekt
pa konsumenternas kop beslut dn rabatt utan skylt. Enligt Nordfalt (2007) ar
priskdnsligheten hos konsumenten, som han hénvisar till, alltsd samma som
prisanpassning med den psykologiska dimensionen. Det psykologiska priset ar
forekommande i konsumentens sinne. Det kan vara som en kvantitativ prisuppskattning
eller en subjektiv bild. Konsumenterna brukar jamfora det objektiva priset pa en vara
med det referenspris som de har sedan tidigare erfarenhet eller kop. Konsumenterna
jamfor priset pa olika produkters mérke, form, storlek och sé vidare. I detta fall ser
priskdnsliga konsumenter en fordel med jamforelse. De anvinder mer tid och anstrdnger
sig mer foOr att jimfora olika egenskaper (Dickson & Sawyer 1990).

Enligt Nordfalts (2007) studie visas det vilka varor som riaknas som priskansliga i
livsmedelsbutikerna. Resultatet av denna studie tyder pd att fyra viktiga variabler av de
tolv som é&r viktigast utifrén priskénsligheten, ar hur stor marknadsandel ett mérke har.
Mindre forpackningar, légre ordinariepriser och ju mer varorna annonseras. Detta leder
till storre priskinslighet pa varan. Dickson & Sawyers (1990) studie tyder pa att det
finns konsumenter som é&r priskénsliga, for att en av fem konsumenterna som deltog i
undersokningen visade sig jdmfora priser mellan olika mirken pé varan. Det visar sig
dven att priskénsliga konsumenter jamfor priset pd alla varor de kdper. I samma studie
visar forskarna att konsumenter &r olika vid kopprocessen och har olika erfarenheter nar
det géller priset pa en vara. Studien visar att, en anledning till att konsumenter inte
kontrollerade priset pa den kopta varan, var att hilften av dessa konsumenter redan
visste priset. Priskunskapen hos de priskénsliga konsumenterna ér hog, eftersom de ér
mer villiga att f6lja och bearbeta prisinformationen vid olika koptillfallen (Jouni m.fl.
1993).
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Ekonomiska kunden och prisjigaren

Det finns en skillnad bland konsumenter som dr mer prismedvetna dn andra
konsumenter och det dr viktigt att skilja pa prismedvetna konsumenter som &r
ekonomiska kunder och prisjdgarna. Den ekonomiska kunden har en langsiktig strategi
for att gora ett kopbeslut, medan prisjdgarna gor kopbeslutet mer kortsiktigt (Nordfilt,
2007). En studie har gjorts for att se om samma kund &r intresserad av alla typer av
kampanjer som var vid samma tillfdlle. Rabatter, orelaterade gavor, exponeringar,
prisavdrag, tivlingar och kuponger. Det visade sig att olika konsumenter foredrar olika
kampanjer, det vill sdga att om en kund gillar rabatter behdver han eller hon inte gilla
andra typer av prissdnkningar (Nordfalt, 2007).

Konsumentens prismedvetenhet

Teorin om priskunskap har visat att det finns olika anledningar till hur konsumenternas
prismedvetenhet paverkas, det vill sdga att konsumenter har ett memorerat referenspris
fran tidigare kop. Priset vid det sista koptillfallet sitter fast i minnet dr det som sedan
anvéands som referenspris (Nordfélt, 2007). Om konsumenten &r priskénslig ar det stor
sannolikhet att referenspriset sitter fast i hjarnan under en léngre tid och att det
uppdateras och bearbetas under olika koptillfallen. Prisreferenserna hjdlper konsumenten
att skilja mellan olika priser, till exempel, om det &r ett ordinarie pris eller om det ar
extra pris pa varan (Jouni m.fl. 1993). Trots viktigheten i referenspriserna utifran
konsumenternas perspektiv, tinker de inte pa den informationen. Eftersom referenspriset
finns 1 minnet sedan tidigare koptillfille eller tidigare erfarenhet, sker detta pa grund av
att referenspriser sitter i implicita minnen. Implicita minnen paverkar vara tankar och
beteenden men énda ar vi inte medvetna om att vi har dem (Nordfalt, 2007). En annan
studie som Evanschitzky med flera (2004) har gjort, visar att konsumenterna tror att de
ordinarie priserna dr hogre dn vad de ér, det vill sdga det objektiva priset pa varan. I 80
procent av alla fallen berdknar konsumenterna allt for hdga priser. De tror att varan
kostar mer dn vad det objektiva priset dr pa den.

Enligt Dickson och Sawyer (1990) har mer an hilften av konsumenterna nidgon form av
prisuppfattning och cirka en tredje del av konsumenterna har ingen prisinformation eller
nagon annan form av prisreferenser sen tidigare kop. Det beror pa att konsumenten gor
en notering om priset pa kopta varor vid koptillfallet, men forsoker inte komma ihag
priset under en lidngre tid. Studien visar att konsumenternas prismedvetenhet vid kdpets
tidpunkt &r vildigt hog, men sjunker tydligt vid ndsta koptillfalle. I en annan studie som
gjorts av Nordfélt under 2007, visas samma resultat. Konsumenterna vet inte vad varan
de har kopt kostar. Det genomsnittligt felaktiga priset avvek med 15 procent frén det
objektiva priset.

Antingen trodde konsumenterna att de hade betalt hogre for dyra varor eller lagre for de
billigaste varorna.

I en annan studie om extrapris visar det sig att mer &n hilften av konsumenterna som
hade kopt varan pa extrapris inte visste att det var ett extrapris pa varan.

For att konsumenterna ska uppfatta priset pa varan som lagt, maste de dtminstone ha en
viss medvetenhet om ordinariepriset eller det referenspriset han eller hon har i minnet
sedan innan (Nordfalt, 2007).



13

Andra studier visar att de sociodemografiska faktorer sasom kon, élder, inkomst och
religion kan pdverka priskunskapen. Ett exempel pd det ar att skillnaden mellan
aldersgrupperna kan betyda skillnader i prismedvetenhet, medan andra studier inte visar
sadana tydliga samband (Evanschitzky m.fl. 2004).

Olika prisaspekter

Forskare visar i1 olika studier som tidigare har gjorts, att det finns konsumenter som
minns ordinariepriset pa vara vid koptillfallet. Det forklarar &ven genom flera modeller,
att det dr den individuella konsumentens beteenden och handlingar som bevisar det. Det
vill séga att det referenspriset som finns i konsumenternas hjérna anvinds vid nésta
koptillfalle. Genom att konsumenterna jamfor, kollar pa olika priser och jamfor det
objektiva priset med det psykologiska priset, resulterar det i att konsumenternas
langsiktiga lagring av det psykologiska eller referenspriset paverkas (Dickson & Sawyer
1990).

Konsumenterna kan uppfatta priset pa tvé olika sétt. Det positiva sdttet ar nér
konsumenten uppfattar priset som lagt och kommer da ihdg det béttre. Det vill sidga att
ett 14gt pris kan noteras bittre i konsumenternas hjirna én det objektiva priset som da
uppfattas som hogt. Om tidigare referenspris i konsumenternas hjirna inte stimmer
overrens med det nya priset, kan kdpet uppfattas som déligt. Nar en vara erbjuds till
extrapris gor konsumenten en jamforelse mellan extrapriset pd varan, det objektiva priset
och referenspriset for att sedan kunna fatta ett beslut om priset &r lagt eller hogt
(Dickson & Sawyer 1990).

I figur 2 ser vi Dickson och Sawyers (1990) modell for de olika prisaspekterna som visar
hur konsumenter tittar pa priset och deras olika prisuppfattningar. I figuren visas det
objektiva priset som &r det faktiska priset pa varan. Sedan kan vi se hur konsumenternas
prisuppmérksamhet dr. Tittar konsumenterna pa skylten sa vet dem vad priset dr. Har
varan ett hogt pris eller 1agt pris? Hur upplever konsumenten priset pa varan? I modellen
ser vi ocksd priskdnnedom, det innebdr om kunden vet vad priset pa varan idr, kan den
erinra sig priset eller gissa fram det objektiva priset.

Modellen i Figur 2 anvinds som grund for arbetet, det vill sdga att jag utgick utifran det
som finns 1 modellen och vidareutvecklade det med hjdlp av annat material. Enkétens
fragor dr byggda pa de olika termerna som diskuteras i modellen, som ar
prismedvetenhet. Hur prismedveten konsumenten ér, priskdnnedomen, prisuppfattningen
och kategorisering av priset, det vill sdga vad objektiva och extrapriset dr. I modellen
diskuteras det psykologiska priset och ifall konsumenterna kan erinra sig priset pa
produkten eller kidnna igen det.
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FIGURE 1
Conceptual Model of Price Encoding and Knowledge
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Andra faktorer som paverkar kopbeslutet

Olika studier visar att det finns andra faktorer som avgor kopet, sasom kvalitetsaspekter.
Det visar sig att konsumenterna kollar extra mycket pa kvalitet sdsom fasthet, lite smak
och mj6liga dpplen (Fernqvist m.fl., 2011). Det finns tva olika kvaliteter som &r den
objektiva kvaliteten, som innefattar varans eller objektens aspekt och funktion. Den
andra dr subjektiv kvalitet, som handlar om det enskilda svaret man fér av olika
konsumenter. Darfor dr den personligt uppfattade kvaliteten ett véldigt relativt fenomen
som skiljer mellan olika individer. En produkts kvalitet bestdms av efterfragan och
kvalitetsnivan bland andra konkurrenter med olika produkter (Zeithaml 1988).

Samma faktorer men utifrdn annat perspektiv dr de inre och yttre faktorer som paverkar
konsumenternas kopbeslut. Eftersom inre egenskaper, som smak, sothet och surhet, inte
gér att bedoma fore kop dr konsumenterna beroende av dessa yttre produktegenskaper
for sina val 1 butik. De yttre kvalitetsfaktorerna ar formen, fargen, varumérket och priset
(Zeithaml 1988).

Kvalitet delas in i tva olika termer. Den objektiva kvaliteten och den upplevda, eller den
subjektiva kvaliteten. Det visar Zeithaml (1988) 1 en studie. Den objektiva kvaliteten
innefattar allt som dr métbart, sasomsammanséttningen i produkten, innehdll av
ndringsdmnen, form och uppbyggnad. Subjektiv kvalitet dr den kvalitet som uppfattas av
olika individer, det vill sidga uttryck for olika konsumenternas uppfattning om frukt och
gronsakers kvalitet. Da kan det dven tas hinsyn till de etiska och etniska funderingarna.
Eftersom att det &r olika individers kvalitetsuppfattningar som laggs till grund och ar
subjektiva uppfattningar, sd dr det svart att méta det exakta vardet pa den subjektiva
kvaliteten. Den dr varierande frén individ till individ och vad man har for
kvalitetserfarenhet, samt uppfattning om frukt och gronsakers kvalitet.

Resultat

I detta avsnitt av arbetet redovisas resultatet fran enkdtundersokningen som finns i bilaga
1. Enkétundersokningen genomfordes i tvd av Sveriges storsta livsmedelsbutiker, Ica
och Coop. Respondenterna blev tillfrigade om enkétundersokningen i bada butikerna
och hilften av sammanlagt 80 respondenter som var med i undersokningen svarade pa
enkiten i ICA butiken. Resten, 40 respondenter, fyllde i enkiiten i Coop butiken. Aldern
pa respondenterna varierade mellan 26 och 65 ar,

Respondenterna som svarade i enkéten var 34 procent man och 66 procent kvinnor. Hiar
i resultatavsnittet presenteras enkétens resultat och prisets roll jimfors med andra
egenskaper. Prisjamforelse och priskdnnedom kommer att visas detaljerat.
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Prisets roll jamfort med andra egenskaper

I figur 3 ser man tydligt vad deltagarna i undersékningen tycker ar viktigast av de 14
kvalitets egenskaper som fanns med i enkéten pa frdga nummer fyra. Konsumenterna
kunde pé skalan ett till fem avgora hur viktigt varje aspekt dr, dar ett inte alls var viktigt
och fem var mycket viktigt. Fragan var "Hur viktiga &r f6ljande produktegenskaper for
dig vid kop av dpplen?”. Produktegenskaperna var ”Kénns fasta, ser attraktiva ut, jaimn
form, ursprungsmaérkta, svenskodlade, varumairke, ekologiska, fria fran skador, till extra
pris, sortnamnet tydligt angivet, dppelsort, forpackande, priset dr lag, farg och annat”.
Pé alla fragor var svarsfrekvensen 100 procent forutom “sortnamnet &r tydligt angivet”,
dér var svarsfrekvensen 95 procent. Viardet som har anvints i1 detta diagram ar
medelvérde fran respondenternas svar pa fragan.

Genom att titta pd skillnaden mellan mén och kvinnor och deras svar och vad de tyckte
var mer viktigt jaimfort med totala svarsfrekvensen, sig man tydligt att kvinnor dr mer
kénsliga nir det géller utseendet pa dpplen. Det innebir att kvinnor kollar mer pa om
dpplena ir fasta, ser attraktiva ut, dr fria frdn skador, farg och sort. Det som &r mindre
viktigt &r om dpplena dr forpackade och varumérke, det vill siga om det fanns ICA eller
Coops etiketer pa dpplen. Min hade dock ett vildigt lika svar som kvinnornas nér det
giller produktegenskaperna. Min tycker att det &r mindre viktigt om dpplena dr
svenskodlade eller om dpplen ar forpackade eller inte.
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Figur 3. Hur viktigt dr foljande produktegenskaper for dig vid kop av dpplen? n=80, 78
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Konsumenternas prisjimforelser

Respondenterna fick svara pa fragan om de brukar jamfora priserna pa frukt och
gronsaker mellan olika butiker, dér hade de en skala pa ett till fem, dér ett var ”stdmmer
absolut” och fem ”stimmer inte alls”. I figur 4 ser vi ett tydligt resultat pa fragan dér 33
procent av respondenterna svarade med varken eller. Dér efter kom 29 procent av
respondenterna som absolut brukar jamfora priserna mellan olika butiker och 10 procent
brukar inte alls gora det. Sedan kan vi se att 12 procent har angivit en tvaa och 16
procent en fyra. Om vi jamfor ettan och tvaan med fyran och femman, far vi ett tydligt
svar att 41 procent av respondenter brukar jamfora priserna. Daremot brukar 26 procent
inte jamfora priserna pa frukt och gronsaker mellan olika butiker.

100 95
35 3304 M Totali
30 23%
25
20
16%
15
12%
10%
10
5 I
D T T T T 1
1 2 3 d 5
Stammer StAmmer
absolut inte alls

Figur 4. Brukar du jdmf6ra priserna pé frukt och gronsaker mellan olika butiker? n=78
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I figur 5 ser vi resultatet fran friga nummer fem i enkéten. Respondenterna fick svara pa
frdgan om de brukar jamfora priset pa olika dppelsorter som de bestimmer sig for att
kopa. Det hogsta virdet som respodenterna hade angivit var 30 procent for varken
eller”, 19 procent “’sdllan”, 18 procent aldrig”, 17 procent ”ofta” och 16 procent ’brukar
alltid” jamfora priserna pa olika dppelsorer innan kdpvalet dr avgjort. Om vi gor en
jamforelse mellan olika svar ser vi tydligt att en tredjedel av respondenterna har svarat
“varken eller” och resten av svaren var delade mellan brukar alltid” och ~aldrig”
jamfora priset.

100 %
35 M Totalt
20 30%
25
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u I | T L 1
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Figur 5. Nér du koper dpple, brukar du dé jamfora priset pa olika sorters dpplen? n=79
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Figur 6 sammanstéller resultatet fran fraga sju i1 enkdten. Dar stdlldes en fraga till
respondenterna om det &r svart att avgora vad som &r “rétt” pris pa dpplena.
Respondenter svarade med 33 procent att de ’varken eller” vet det “rétta” priset pa
dpplen. Dédrefter kom “’stimmer knappast” med 25 procent, 18 procent “’stimmer delvis”,
17 procent ’stimmer inte alls” och respondenter som hade svarat med ’stimmer
absolut”, vilket innebér att de vet det “rétta” priset, var 7 procent. Resultatet tyder pa att
en tredjedel av respondenterna ér neutralt stdllda. De har svarat med varken eller. |
resultatet kan vi se tydligt att respondenterna som har svarat ”stimmer inte alls” &r mer
an respondenter som har svarat ’stdimmer absolut”. En stor del av respondenterna ér
tveksamma till om de vet vad det “ritta” priset pa dpplen 4r.
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Figur 6. Det &r svart att avgora vad som dr “ritt” pris pa dpplen. n=80
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Respondenterna som deltog i undersdkningen fick fragan om de hade ndgon uppfattning
om vad dpple brukar kosta. Resultatet pa denna fradga sammanstélls i1 figur 7. Denna
fraga kunde man besvara med tre olika svarsalternativ. Det forsta svaret som
respondenter kunde ange var “’Ja, dpplen brukar kosta ungefar (direfter kunde man ge
tydlig siffra) kronor per kilo”. De andra svaren som man kunde ange var "Jag ar osdker
men tror att priset ligger inom intervallet kronor per kilo” och ”Nej, det vet jag inte”.

I denna fraga var det spdnnande att se hur svarsfrekvensen fordelade sig bland det totala
antalet respondenter och sedan bland mén och kvinnor. I figur 7 ser vi tre olika staplar
som sammanstiller det totala svaret, midn och kvinnor. Det hogsta virdet var “Ja, dpplen
brukar kosta...” som var 37 procent, varav 23 procent mén och 14 procent kvinnor.
Sedan kom 32 procent som hade svarat ’nej det vet vi inte”, 18 procent av svaren var
méin och 14 procent var kvinnor. Svaren var ganska jamnt fordelade. Respondenter som
svarade ”jag dr osdker men tror att priset ligger inom intervallet” var 31 procent och av
dem var 31 procent varav 26 procent min och 5 procent kvinnor.

Av de 37 procent respondenter som hade angivit svaret, ’Ja, dpplen brukar kosta
ungefdr.” hade angivit en siffra mellan tio och 50 kronor per kilo. Medelvérdet for deras
angivna siffror pd det priset dpplen brukar kosta var 19,06 kr/kg, som inte &r ndra det
objektiva priset, som hade en medelvérdet pa 23 kr/kg i ICA och Coop butiker. Det vill
sdga det priset som finns skyltat pd dpplen i butiken da enkdtundersdkningen
genomfordes. Det andra svaret som respondenter hade angett var, ’Jag ar osédker men
tror att priset ligger inom intervallen”. Héar kan man se att av 31 procent av svaren, har
den dominanta siffran inom intervallet varit mellan 10 kr/kg och 20 kr/kg.

H Totalt

B Man

B Kvinnor

Nej Ja, jag ar osdker la

Figur 7. Har du nagon uppfattning om vad &pplen brukar kosta for kilo? n=80
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Priskinnedom bland konsumenter

For att kolla priskdnnedom bland &ppelkonsumenterna stélldes nagra fragor till
respondenterna. En av dessa fragor var fraiga nummer nio 1 enkéten, ”Tittar du efter vad
priset dr pa dpplen”, som kunde besvaras med 5 mojliga alternativ. ”Ja, jag sag det i
annonsbladet”, ”Ja, jag tittade efter kilopriset pa skylten”, "Ja, jag tittade pa priset nér
jag vigde dpplena ”, ”Jag vet ungefar vad dpplen brukar kosta dven om jag inte tittar”
och ”Nej, det vet jag inte”. Svarsfrekvensen i denna fraga var 100 procent vilket innebar
att alla respondenterna hade deltagit 1 fragan. I figur 8 ser man resultatet fran fraga nio i
enkéten. 29 procent av respondenterna hade sett priset i annonsbladet innan kopet
bestdmdes, 28 procent hade tittat efter kilopriset pa skylten, 11 procent hade sett priset
ndr dem stod och végde dpplena, 14 procent visste redan vad dpplena brukar kosta dven
om de inte tittade och 18 procent av respondenter hade ingen aning om vad dpplen
kostar.

Det man tydligt kan se i diagrammet 1 figur 8, &r att manga av respondenterna kollar pa
priset som finns pa skylten. Om vi samlar ihop respondenter som tittar efter priset sé féar
vi 68 procent, vilket dr mer &n hélften av svaren. De 32 procenten som &r kvar delas in
mellan 14 procent som vet vad priset dr och bara 18 procent som inte har ndgon aning
om vad dpplena kostar.

Figur 8. Tittade du efter vad priset var pd dpplen. n=80
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I figur 9 sammanstills resultaten pé frdgan om respondenterna brukar jimfora priset pa
dpplena dem ska kdpa med priset pa en annan frukt. Resultatet visar att hilften av
respondenterna aldrig brukar jamfora priset pa dpplen med en annan frukt. 20 procent
har angivit ’sdllan gor vi det”, 15 procent av respondenterna “varken eller”, 7 procent
”ofta” och 8 procent av respondenterna gor alltid” det.

Till skillnad fran tidigare frdga i figur 5, dér det stdlldes en fréga ifall respondenterna
jamfor priset pa dpplen de ska kopa med en annan dppelsort. s& visade resultatet att det
hogsta virdet som var 30 procent svarade “varken eller”, det vill siga att en tredjedel av
respondenter var neutrala i svaret. 18 procent svarade “aldrig” och 16 procent att de
“alltid” jAmfor priset pa dpplen, men en annan dppelsort. [ nésta fraga nir dem fick svara
pa frdgan om dem brukar jaimf6ra priset pd dpplen med en annan frukt i figur 9, ser man
en tydlig skillnad pé svaren mellan respondenterna. Hélften svararde “aldrig gor vi det”
vilket motsvarar 50 procent och bara 8 procent svarade alltid gor vi det”.
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Figur 9. Nér du koper dpplen, brukar du dé jamfora priset pa dpplen med annan frukt?
n=80
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Prisjimforelse med det objektiva priset

I figur 10, visas dppelpriserna i butiken da undersokningen genomfordes. I figuren ser vi
prisets variation mellan olika sorter, samt mellan dem tva olika butikerna. I ICA butiken
kunde konsumenter vélja mellan 15 och 30 kronor per kilogram, beroende pa sort, farg,
ursprung och s vidare. Daremot kunde respondenterna vilja mellan 25 och 30 kronor
per kilogram i Coop butiken.

ICA

Jona Gold 15:00 kr/kg
Royal Gala 16:90 kr/kg
Golden Delicious 24:90 kr/kg
Golden Delicious (ekologiska) 29:90 kr/kg
Coop

Golden Delicious 24:90 kr/kg
Royal gala 24:90 kr/kg
Granny Smith 24.90 kr/kg
Pink lady 29:90 kr/kg

Figur 10. Det objektiva dppelpriset i butikerna.

Nedan presenteras resultatet for frdga 8b som finns detaljerat 1 enkéten 1 bilaga ett.
Fragan var, ’kan du erinra dig kilopriset?”. Respondenterna kunde svara med ”Ja” och
”Nej” pa foljande fraga. Om respondenten svarade ’ja”, skulle de ange ett pris pa vad
dpplen kostar och om respondenten svarade “nej”, skulle de kryssa i en av de fyra olika
alternativen som var mojliga pa vilket pris som kidnns mest bekant. Alternativen var
17:90 kronor per kilogram”, ”19:90 kronor per kilogram”, 25:90 kronor per kilogram”
och det sista alternativet var "Vet ¢;j”.

I figur 11a ser vi att 61 procent av respondenterna hade svarat, ’nej, jag kan inte erinra
mig priset pa dpplena”, 39 procent hade angivit, ”’ja vi kan priset pa dpplena”.
Respondenterna som hade angivit en siffra pd vad ett kilogram @pple kostar och som
hade svarat med, ”ja, vi vet vad priset dr”, hade ett medelvirde pa 17,23 kronor per
kilogram. Nar vi tittar i figur 11b ser vi hur fordelningen i svaret har varit.

30 procent erinrade péd ”17:90 kronor per kilogram™, 41 procent pa ”19:90 kronor per
kilogram”, 9 procent pa ~25:90 kronor per kilogram” och 20 procent svarade vet ¢j”.

Resultatet visar att respondenterna inte har bra kdnnedom kring vad ett kilogram dpple
kostar. Aven de respondenterna som hade angivet nej” och kryssat i en av de mojliga
alternativen, var priset pa dpplen langt fran det objektiva priset som finns i butiken som
vi ser 1 figur 10.
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Figur 11a. Kan du erinra dig kilopriset? N=80
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Figur 11b. Nej, men nagot av priserna kidnns bekant. N=49
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Nedan i figur 12 ser vi resultatet av frigan som stélldes till respondenterna som var,
”Vilken slags pris uppfattar du att det ar pa dessa dpplen?”. Denna fraga kunde
respondenterna svara pa genom att ange om det var ordinariepriset eller extrapriset. 83
procent av respondenterna svarade vi har kopt dpplen till ordinariepriset” och 17
procent hade kopt dpplen till extrapris.

830

70

30 4

20 4

Ordinariepris Extrapris

Figur 12. Vilket slags pris uppfattar konsumenten pé kopta dpplen. n=80
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I diagrammet som finns nedan i figur 13, visas svaret pa foljande fragor, ”hur upplever
du priset pa dessa dpplen?” och "hur prisvirda anser du att dpplena ar med tanken péd vad
du fér for pengarna?”. Respondenterna kunde ge en siffra fran skala ett till fem, dér ett”
for forsta fragan var lagt pris och ”fem” var hogt pris. Sedan ett for andra fragan var
’inte alls prisvérda” och fem var mycket prisvarda”. I figur 13 ser vi resultatet som
respondenterna angivit, ddr 58 procent av dem angivit en “trea”. Att prisupplevelsen inte
ar hog och inte lag, den dr lagom. 18 procent svarade “fyra” pd skalan och ”fem” procent
upplever priset som hog, 13 procent hade angivit en ”tvaa” pa skalan och sex procent
upplever priset pd dpplena som lagt.

Hur prisvérda ar dpplena som respondenterna har valt att kopa? 50 procent, det vill sdga
hilften, har angivit en "trea” pa skalan som ar neutralt. Sedan kommer 28 procent av
respondenter som angivit “fyra” pd skalan. 5 procent tycker att dpplen &r mycket
prisvdrda”, 13 procent har angivit en ”tvaa” och 6 present upplever priset pa dpplen som
’inte alls prisvérda”. Slutsatser som man kan dra utifran diagramet &r att konsumenterna
kan se priset pa dpplen hogt men att de andé kan vara prisvérda.

70 B Pris upplevelze
&0 ® Hur prisvarda
0 ar dpplen

40

30

20

130513%

2 3 4 5
lagt pris Hig pris
Inte alls Mycket

prisvirda prisvarda

Figur 13. Hur upplever konsumenten priset pa dpplen som de har valt att kpa och hur
prisvdrda anser de att dpplena dr med tanken pd vad man far for pengarna. N=80
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I figur 14 ser vi ett procentuellt resultat kring respondenternas kinnedom om &ppelsorter
som man har valt att kopa. En fraga som stélldes var, ”Vilket dpple har du valt att
kopa?”. Resultatet fran denna fraga séger att 34 procent av respondenter vet vilken
dppelsort de har kopt och angivit namn och sorterna som forekom var Golden Delicius,
Granny Smith, Ingrid Marie, Jona Gold, Pink Lady och Royal Gala. 66 procent av
respondenterna kidnde inte igen dppelsorten de hade kopt, vilket tyder resultatet pé att tva
tredjedelar av respondenter ej vet vilken sort dpple de har kopt. I samma fraga kunde
respondenterna ange vilken farg dpplena hade, samt hur manga kilo de hade kopt. Néar
respondenterna fick ange firg pa dpplen de hade kopt kunde 88 procent ange en farg pa
dpplen och 12 procent hade ingen koll pé dppelfargen som de hade kopt. 63 procent hade
rod férg, 30 procent gron och sju procent fordelade sig mellan gronrdda, gula och rosa
farg. Respondenterna fick ange hur manga kilogram dpple de hade kopt. Det hogsta
virdet var 45 procent for ”’1 kilogram” édpple, sedan kom 28 procent med 2 kilogram”,
16 procent med 70,5 kilogram”, sju procent 15 kilogram™ och sista 4 procenten var 3
kilogram”.

Hur stor dppelsortkdnnedomen dr bland respondenter visar resultatet fran
enkdtundersokningen; tva tredjedelar av respondenterna kinner inte igen dpplesorten
som de har kopt. Det innebaér att det dr ldg kinnedom om &@ppelsorten och en tredjedel
kunde ange dppelsorten de hade i1 vagnen eller 1 korgen.

70

S0

34%

30 A

20 A

10 A

Kénner igen Kanner inte
dppelsort igen dppelsort

Figur 14. Vilken sort dpplen har konsumententen valt att kopa? n=80
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I figur 15 ser vi att nir konsumenterna fick svara pa om det dr “ofta” eller ”sédllan” de
koper den sorten, var svaret att en tredjedel av respondenterna kdper ofta” samma sort
dpple som tidigare har kopts och 10 procent av respondenter koper “’sidllan” samma sort
apple. Drygt hidlften koper “ofta” eller ”ganska ofta” samma sort, medan bara en
femtedel koper “séllan” eller ”ganska séllan” samma sort.

Resultaten visar alltsa att

35 B Totalt
3104

30

25%
se 24%

20

15
10% 10%

10 A

1 2 3 4 3
5illan Ofta

Figur 15. Brukar du kopa den dppelsorten? N 76

Resultaten tyder pé att respondenter ofta koper samma sorts dpplen och att
respondenterna har svag kinnedom om dppelsorten, men ddremot vet dem hur ménga
kilogram dpple dem har kop och vilken farg pa dpplen det ér.
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Diskussion

Enkiitens resultat jimfort med andra studier

Niér respondenterna fick svara pa frigan om vad som ansigs vara de viktigaste
produktegenskaperna vid kop av dpplen, sa visar resultatet att de viktigaste
egenskaperna dr: fasta, ser attraktiva ut, &pplen ér fria frdn skador, dppelsort ar angiven
och farg. Egenskaper som var mindre viktiga ur respondenternas synvinkel var bland
annat ifall dpplena ar forpackade, varumérket (ICA och Coop) ér angivet, ekologiskt
odlad och svenskodlade. Ett markligt svar fran respondenterna var att svenskodlade
dpplen dr mindre viktiga i jamforelse med andra egenskaper, vilket anses som ett
markligt resultat. I jamforelse med tidigare studier som visar att ursprunget pa épplen &r
viktigt och speciellt om dpplena dr svenska (Fernqvist m.fl., 2011). Respondenterna har
tydligen missuppfattat frdgan, eftersom svenska épplen inte fanns tillgdngliga 1 butikerna
dé enkétundersokningen dgde rum. Svarade respondenterna med att det inte dr viktigt
om &pplen ar svenskodlade eller kommer frén ett annat land?

Det visar att respondenterna ser vad som &r viktigast ur deras uppfattning vid kdpet av
dpplen och att de tittar extra noga pa om dpplena dr fasta &n andra egenskaper, till
exempel om dpplen ér forpackad eller inte. Respondenterna soker efter det som &r viktigt
ur deras syn och inte efter det som finns angivet pa skylten. Det vill séiga att &ven om det
stér eller syns stort och tydligt att dpplen ar forpackade. Om respondenten inte sdker
efter denna information sa kommer han eller hon att missa det eller 1dgger inte ner ndgon
tid pa att 1dsa information om dpplena.

I en annan fraga fick respondenterna sdga hur viktigt ar det att dpplen éar till extrapris
eller om det &r till 1agt pris. Detta visar att respondenterna dr mer positiv instdllda till
andra produktegenskaper som tidigare nimndes dn om dpplen var till extrapris eller om
det var l4gt pris pa dpplena. Det innebér att respondenterna inte skulle vélja att kopa
dpplen som sag gamla ut eller hade en ojamn form till extrapris, eller om &pplen var till
lagt pris. En studie visar samma resultat. Att kvalitet pa varan betraktas oftast som mer
viktigt dn priset, men det innebdr inte att priset dr oviktigt eller respondenter inte tittar pa
priset (Ekelund m.fl 2008).

Négra fragor i enkéten stilldes till respondenterna for att se hur mycket de jamfor mellan
olika dpplesorter. En fraga som stdlldes var om respondenterna brukar jamfora priset
mellan dpplen och andra frukter. I nésta frdga som respondenterna svarade pé var ifall de
brukar jaimfora priset pd frukt och gronsaker mellan olika butiker. Det visar att
respondenterna brukar jimfora priset pd frukt och gronsaker mellan olika butiker, men
brukar inte jimfora priset pa dpplen med en annan frukt. En tredjedel av respondenterna
brukar ddremot jaimfora priset pa dpplen de ska kopa med en annan sorts dpple i butiken.

Respondenternas prismedvetenhet, hur mycket vet respondenterna om vad épplen kostar
och ifall de kan gissa eller erinra sig priset? Det fanns nagra fragor om prismedvetenhet
hos respondenterna. Resultatet av dessa fragor tyder pd att en tredjedel av
respondenterna vet vad priset dr och kan ange ett pris. Tva tredjedelar av
respondenternas svar delade sig mellan ’nej” och “vi dr osdkra”. Det vill sdga att det
hogsta antalet av respondenterna inte visste vad priset pd dpplena var. Nér
respondenterna i en annan fraga fick erinra sig priset, var resultatet att mer 4n hélften
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inte kunde gissa ndgot pris, men didremot en tredjedel kunde ange det objektiva priset pa
dpplen. Detta resultat kan vi koppla till tva andra studier dar Dickson och Sawyer (1990)
visar att konsumenternas prismedvetenhet vid kopets tidpunkt ar vildigt hog, men
sjunker tydligt vid nésta koptillfille. En annan studie av Nordfalt (2007) visar samma
resultat dir konsumenterna vet inte vad varan de har kopt kostar.

I en annan fraga som stélldes till respondenterna om det ritta priset pa dpplen, visade det
sig att respondenter inte har svart att veta det rétta priset pa dpplen. Tva tredjedelar
tyckte att de vet vad det rétta priset pa dpplen &dr. Det innebér att respondenterna lagger
marke till vad priset pd dpplen ér, eller sa har de det som referenspris i hjarnan. Men
déremot om vi jamfor det med tidigare fragor ser vi att respondenterna siger att de vet
vad det ritta priset 4r, men har svart att erinra sig det eller sédga vad dpplen kostar. En
fraga som var intressant att diskutera kring var fragan, “tittar du efter vad priset var pa
dpplena?”. Resultatet tyder pa att om vi slar ihop svaren fran respondenterna som har
svarat “ja, vi tittar efter priset i olika stéllen”, s fir vi reda pa att mer 4n hélften av
konsumenterna kollar efter vad dpplepriset ar. De tittar i annonsblad, skyltar eller nir
dem viger dpplen och sa vidare.

Ett fatal av respondenter vet redan vad priset dr &ven om de inte tittar efter det i ndgot
annonsblad eller ser en skylt. Och bara ndgra stycken, inte alls hog procent av
respondenterna, har svarat ’nej vi ingen aning”. Det kan vi koppla till Dickson och
Sawyer (1990) studie som sdger att hog procent av konsumenter kollar pa priset vid kop,
men priset noteras inte samt att konsumenten inte forsoker komma ihag priset under en
langre tid.

En orsak till att en hog andel av konsumenterna inte kan erinra sig referenspriset pa
dpplen, ar att priset pa farskvaror och de flesta jordbruksprodukter som frukt och
gronsaker varierar frén priser pd andra produkter. Eftersom priset &r varierande fran dag
till dag eller fran vecka till vecka sa kan dven priset dndras beroende pé kvalitet,
utseende och sa vidare (Waugh F.1928). Det kan dven bero pa att mindre an hélften av
konsumenterna inte har nagon prisinformation, eller ndgon form av prisreferenser sedan
tidigare kop. Det beror pd att konsumenterna gor en notering om priset pa kdpta varor
men forsoker inte komma 1hdg priset under en langre tid (Dickson och Sawyer 1990).

Hur uppfattar respondenterna priset pa dpplen? Det finns ett antal fragor 1 enkédten som
syftar pa hur priset uppfattas pa kopta dpplen av respondenterna. Resultatet pa dessa
frdgor visar att respondenterna &r neutralt stillda till prisuppfattningen. Det innebér att
mer dn hédlften av respondenterna inte upplever priset som hogt och inte heller lagt, utan
medelmattligt. Nar respondenterna blev tillfragade om hur prisvirda de anser att dpplena
ar, var svaren att hélften tyckte att de var lagom prisvirda, att dpplen &r vdrda det priset
som dpplena siljs for. Sedan visar det att tva tredjedelar av respondenterna uppfattar
priset pa dpplena de har kopt som ordinarie pris och en tredjedel uppfattar priset som
extrapris pa dpplena. Enligt Nordfélt (2007) var mer @n hélften av konsumenterna som
hade kopt en vara till extrapris omedvetna om att det var extrapris pd varan. En annan
studie visar att andelen konsumenter som handlar regelbundet i livsmedelsbutikerna for
ett extrapris eller med rabatter ar betydligt mindre &n konsumenter som handlar till
ordinarie pris (Urbany m.fl. 1999).
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Felkallor

Tanken med att samla in data i tva olika butiker som var ICA och Coop, var for att
kunna ha en stor variation blad individer som deltar i undersokningen. En felkélla i
enkéten var att kinnedomen hos konsumenterna angaende vilken dppelsort dem hade
kopt var svag (friga 9g). Vissa av respondenterna frdgade mig om vilka &ppelsorter det
finns och vad de sorterna kallas. En annan felkélla var att konsumenterna svarade pa
fragan utifrdn den dppelsorten de kan eller kinner igen sen tidigare och inte den
dppelsorten de hade i korgen eller kundvagnen. For att undervika detta problem kunde
jag ha tittat efter vilken dppelsort det fanns i respondentens korg och sedan jimfora det
med det respondenten hade skrivit eller angett 1 enkdten. Pa det sittet kunde jag tydligt
se om respondenterna hade angett ritt dppelsort som de hade kopt eller bara gissade en
dppelsort. Tyvérr hann jag inte gora detta pa grund av tidsbrist och kédnsligheten att titta 1
respondenternas korgar och mat vagnar.

Denna enkdtundersokning dr framforallt uppbyggt pa hur konsumenter ser pé priset vid
kop av dpplen. Men denna typ av undersokning kan dven anvindas vid undersokning av
andra frukter och gronsaker. Dock skulle resultatet skilja sig fran arbetet om édpplen.
Respondenterna som deltog i undersdkningen var 80 stycken, men for att kunna fa en
storre svarsfrekvens borde man 6ka respondent antalet i undersdokningen.

En annan detalj som jag fick dndra pa nér jag var och genomforde undersdkningen i
butiken, var att de forsta respondenterna gick tillbaka och kollade priset pé skylten och
sortnamnet nér de fick ldsa frdgorna, vilket gjorde att jag sa till respondenterna att de
inte fick kolla pé skylten och anteckna. Sedan éndrade jag pa mitt stille dir respondenter
fick enkiiten som skulle fyllas i. Andrade stillet fran frukt och grént avdelningen till ett
annat stille lite utanfor respektive avdelning for att undervika felkéllan.

Detta arbete byggs péd en enkdtunderskning som genomfordes i tva olika butiker i
Skéne. De 80 respondenterna som deltog i undersékningen ér fran Malmo och Burlov,
sé vi maste ta hinsyn till att resultatet dr representativ for svenska konsumenter.
Eftersom tidigare studier visar samma resultat kan man siga att resultatet av detta arbete
ar representativ for skanska konsumenter 1 allménhet.
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Slutsatser

Konsumenterna ar vildigt positiv instillda till vissa produktegenskaper, sisom utseende,
farg, form, fasthet och sa vidare. De tycker att de egenskaperna ar viktiga vid
kopbeslutet. Daremot andra egenskaper, sdsom forpackade dpplen etc. paverkar
kopbeslutet mindre. Det innebir att konsumenterna ar betydligt mycket mer beroende av
yttre faktorer, &n inre. Det vill sdga att konsumenternas kdpbeslut fattas utifran hur
dpplen ser ut, fargen, ser attraktiva ut, fria fran synliga skador och sé vidare.

Prisjamforelse for konsumenterna &r viktigt om vi tittar pd konsumenternas
prisjimforelse pa frukt och gronsaker mellan olika butiker. Mer dn hilften brukar
jamfora priset mellan olika butiker. Men diremot &r jamforelse pa dpplepriset med andra
dppelsorter betydligt hdgre dn prisjamforelse mellan dpple och en annan frukt. En hog
procent av konsumenterna visar att de aldrig jamfor priset pa dpplen med en annan frukt.
De flesta konsumenterna kollar pé priset innan kopet sker, tittar efter priset pa
annonsbladet, skylten och sa vidare.

En hog procent av konsumenterna vet inte vad priset pa dpplen ar och har svart att gissa
sig till priset eller erinra sig det. Konsumenterna tycker att dpplen dr lagom prisvérda,
inte mycket prisvédrda, och konsumenterna upplever priset pa dpplen objektivt, inte for
hogt eller lagt. Hog del av konsumenter som svarade i enkdten, mer dn hilften, uppfattar
priset pd dpplen som ordinariepris, inget extrapris.

Konsumenter har ldgt kinnedom om &dppelsorten som kdps. Men déremot finns hog
kdnnedom om antalet kilogram dpplen som kops och dven fargen pa dpplena.

Forslag till vidare studier

I det hir arbetet undersdks prisets roll vid kdp av frukt och gronsaker med inriktat pa
kop av dpplen. Undersokningen visar konsumenternas syn pé priset, med anledningen att
arbete syftar pé att undersoka priset ur konsumenternas syn. Sa det skulle det vara
spannande samt ett forslag till vidare studier att undersoka prisets roll ur
livsmedelsbutikens perspektiv. Det vill séga hela processen. Hur ser butiken pa priset
och vad &r viktigast vid prisséttning pé frukt och gronsaker? Ett annat forslag pa vidare
studier kan vara att studera konsumenternas kopbeteenden och jaimfora det med
livsmedelsbutikernas forvantningar. Det vill sdga vad konsumenterna ar mest
intresserade av vid kdpbeslutet for att livsmedelsbutikerna ska kunna lyfta fram det i
butiken, for att locka till sig mer kunder.
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Bilaga 1

Enkéten

Din syn pa priset vid val av iipple?

1. Hur ofta brukar du képa fipplen?
O Flera ganger per veckan
O En gang per vecka
[ Inte varje vecka men ndgra ginger per manad
O Mer séllan
2. Hur mycket fipple brukar du normalt kiipa per gang?
O Mer &n 2 kg (motsvarar ca 13 normalstora dpplen eller fler)
[J Ca 1-2 kg (motsvarar ungefir 6-12 normalstora &pplen)
O Ca 0,5-knappt 1 kg (motsvarar ungefdr 3-5 normalstara dpolen)
O Mindre &n 0,5 kg (motsvarar ungefdr hogst 2 normalstora dpplen)
3. Brukar du jimfira priserna pad frukt och grinsaker mellan olika butiler?
1 2 3 4 i 3
Steinimer Stéimmer
absolut ' inte alls
4. Hur viktiga iir filjande produlktegenskaper fiir Dig vid kip av éipplen?
Inte alls [ ' Mycket
viktigt _ - viktigt
kanns fasta (g mjuka) | 1 il e ol Sk B |
Ser attraktiva ut 2 3 4 5
| Harjimn form  _ it e R T e A p R e e
Ar ursprungsmiirkta | 1 2 3 4 5
Ar svenskodlade : 1 e R TR e
fir méirkta med kedjans eget |
varumérke {ex ICA eller 1 i 3 4 5
Coop) [
fir ekologiskt odlade e 2 | 3 e . e
Ar fria frin synliga skador 1 Fi 3 : 4 5
Brtill extrapris R R R G DL |
Sartnarmnet dr bydligt angivet 1 2 3 4 5
Applesort i [ 2 3 4 5
Ar firpackade 1 2 3 4 5
Att priset ar lagt i | 2 3 4 5
Firg 1 2 3 4 5
Annat? | S S 3 4 5
5. Niir du kiiper fipple brukar du di jimfira priset pa olika sorters dpplen?

l 2 3 4 5
Alltid Aldvig




6.

9‘

Niir du kiper iipple brukar du da jimfra priset pi iipplen med priset pa annan frukt?
1 2 3 4 h)
Alltid Aldrig

Det éir svart att avgra vad som ir "riitt" pris pi iipplen.

I 2 3 4 b
Stdmmer Stdmmer
absolur inte alls

Har du niagon uppfattning om vad iipplen brukar kosta per Kilo?

O Ja, dpplen brukar kosta ungefar kr/kg

O Jag &r osiker men tror att priset brukar ligga inom intervallet = kr/kg.
O Nej, det vet jag inte.

Nedan féljer négra fragor (a-h) som endast géiller de éipplen du valt att képa.

a) Tittade du efter vad priset var pa dipplena?

Ja, jag sag det i annonsbladet/veckobladet. .

Ja, jag tittade efter kilopriset pé skylten/hyllkanten innan jag bestimde mig.
Ja, jag tittade pa priset nir jag vagde dem. (Om du viger sjilv)

Jag vet ungefir vad dpplen brukar kosta dven om jag inte tittade justidag.
Nej, jag har ingen aning.

Ooooo

b) Kan du erinra dig kilopriset?

O Ja, priset &r kr/kg.

O Nej
Om du har svarat "nej", kiinns nigot av nedan priser bekant?
017:90ke/kg  019:90kr/kg  025:90kr/kg  Dlvet e

¢) Vilken slags pris uppfattar du att det iir pa dessa lipplen?
O Ordinarie pris O Extra pris

d) Hur upplever du priset pa dessa dipplen?
1 2 3 4 h)
Lagt pris Hog pris

€) Hur prisviirda anser du att fipplena fir med tanke pi vad du far for pengarna?
I 2 3 4 3
Inte alls prisvarda Mycket prisvirda

f) Hur ska du anviinda de dipplen du kiper idag?
0O Ata som de dr

O Anvinda i matlagning/bak

O Annat
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g) Vilka iipplen har du valt att kiipa idag?

Sort: Farg: Antal kg:

h) Brukar du kiipa denna sort?

! ) 2 3 4 : 3
Seillan Ofta
10. a) Jag iir: O Man O Kvinna
b) Jag dir: O uUnder 26 ar O 26-35ar
O 36-454&r O 46-55 ar
O s56-65&r O 66-75ar O sldre &in 75 &r
¢) I mitt hushall iir vi;
Vuxna (18 dr efler didre)  ....o5t
Tondringar (13-174r) ., st ‘
Barn(0-12dr) e st

d) Vilken HOGSTA utbildning har du avslutat av féljande:
O Grundskola '
O &ymnasium
O Eftergymnasial uthildning (Ej hégskalan eller universitet)
O Eftergymnasial uthildning (hégskolan eller universitet)

Tack for ding svar!
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Bilaga 2

Resultat fran enkéten

Hur ofta brukar du kopa Hur mycket &@pple brukar du
applen? normal kipa/ging?
Totalt antal 80 Totalt antal 80
svarande 100 % svarande 100 %
Flera ggr/veckan 16 Mer an 2 kg 12
20% 15%
En ging/vecka Cal-2kg 39
gang/ 33% Son
Inte varje vecka men ngra 15 Ca 0,5-knappt 1 kg 15
ggr/miinad 19% 199
Mer sillan 10 Mindre dn 0,5 kg 14
12% 17%
Brukar du jamfora priserna pa frukt & Nar du koper apple brukar du da jamfora
gronsaker mellan olika butiker? priset pd olika sorters dpple?
Totalt antal svarande 78 Totalt antal svarande 79
100% 100%
Stammer absolut 21 Alltid 13
27% 16%
Stammer delvis 10 Ofta 14
13% 18%
Varken eller 26 Varken eller 23
33% 29%
Instimmer knappast 13 Séllan 150
17% . 19%
Stimmer inte alls 8 Aldrig 12%

10%
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Hur viktiga dr foljande produktegenskaper Totalt antal
for dig vid kop av applen?  Inte allsviktigt ~ Knappast ~ Varkeneller ~ Delvis ~ Mycket viktigt svarande
Kénns fasta 6 8 9 16 41 ?80%
8% 10% 11% 20% 51%
Ser attraktiva ut 4 5 17 16 38 ?go%
8% 6% 22% 20% 47%
jamn form 10 13 24 16 17 B0 o
12% 16% 30% 20% 22% 0
Ursprongsmirkta 22 14 16 17 11 80
27% 17% 20% 22% 13% 100%
Svesnkodlade 25 12 15 10 18 80
31% 15% 18% 12% 22% 100%
..varumirke mirkta 28 13 16 16 7 30
35% 16% 20% 20% 9% 100%
Ekologiskt odlade 23 8 12 9 28 80
28% 10% 15% 11% 35% 100%
Fria frin synliga skador 6 5 10 13 46 80
7% 6% 12% 16% 57% 100%
Till extrapris 10 16 23 15 16 80
12% 20% 29% 17% 20% 100%
Sortnamn tydligt angivet 13 13 25 11 16 78
. 16% 16% 32% 14% 20% 100%
Appelsort 19 5 22 12 22 80
23% 6% 27% 15% 27% 100%
Forpackade 36 12 24 5 3 80
45% 15% 30% 6% 4% 100%
Priset 4r lagt 4 14 24 23 15 80
5% 17% 30% 30% 15% 100%
Farg 4 3 22 20 31 80
5% 4% 28% 25% 38% 100%
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Tittar du efter vad priset var pa Vilken slags pris uppfattar du det ar pa
applena? dessa dpplen?
Totalt antal svarande 80 Totalt antal svarande 80
100% 100%
Ja, sag det i annonsbladet 24 Ordinaie pris 66
29% 83%
Ja, tittade i skylten 22 Extrapris 14
28% 17%
Ja, nar jag vagde 9
11%
Jag vet ungefor... 11
14%
Nej, har ingen aning 14
18%
Har du nagon uppfattning om vad Kan du erinra kilopriset?

applen kostar per kilo?

Totalt antal svarande 80 Totalt antal svarande 80
100% 100%
Ja 29 Ja 31
36% 38%
Ar osiker... 26 Nej... 49
33% 62%
Nej 25

31%
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Kon Man 27 Kvinnor 53 Totalt 80
349% 66% 100%
Alder Under 263r  26-35ar 51  36-454ar 21  46-55ar 5
63% 26% 7%
56-65ar 3 66-75 ar Aldre an 75ar
49,

Vilken utbildninga har du avslutat?

Grundskolan 15
19%
Gymansium 22
27%
Eftergymasial utbildning(ej hogskolan eller universitet) 6
8%
Eftergymasial utbildning(hogskolan eller universitet) 37
46%
Hur upplever du priset pa dessa Hur prisvarde anser du att dpplen dr med
applen? tanke pa vad du far for pengarna?
Totalt antal svarande 80 Totalt antal svarande 30
A _ 100% 100%
Lagt pris 5 Inte alls prisviarda 3
6% 4%
Delvis 10 Delvis 10
13% 13%
Lagom 46 Lagom 40
580/0 509;0
knappast 15 Knappast 15
18% 18%
Hogt pris 4 Mycket prisvirda 4

5% 504
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Hur ska du anviandra applen du kopte?

Vilka applen har du valt att kopa?

Totalt antal svarande 80
1009%
Ater som de ar 72
90%
Anvinder i matlagning/bak 8
10%
Annat

Totalt antal svarande

Sort
Farg

Antal kg.

80
100%

27
33%
71
89%
69
86%
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