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Fanny Hakansson 2015-03-12



Sammanfattning

Tomat dr en viktig produktgrupp och en basvara i mingas hem. I dagslidget ar
marknadsandelen for de inhemskt odlade tomaterna liten. I denna kandidatuppsats
utfordes tvad olika enkdtundersokningar. En riktad till handlare och en till
konsumenter. Syftet var att hitta likheter och skillnader mellan handlarnas och
konsumenternas uppfattning av delar som ror den svenska tomatmarknaden. Analys
av sociodemografiska faktorer i konsumentundersdkningen anvéndes for att hitta tva
mélgrupper som kan anses intressanta i1 marknadsforing av svenska tomater.
Resultatet visade att handlarna hade stor kunskap om konsumenternas preferenser.
Malgrupperna som visade extra intresse for de svenska tomaterna var hogutbildade

ménniskor 1 medelaldern.



Abstract

The tomato is an important product and a staple good in many people's homes. Today
the market share of swedish tomatoes is small. In this bachelor thesis two different
surveys were performed. One targeted to traders and one to consumers. The aim was
to find similarities and differences between the traders and consumers perception on
the market of swedish tomatoes. Analysis of socio-demographic factors in the
consumer survey was used to find a target group. The target group can be considered
of particular interest in the marketing of Swedish tomatoes. The results showed that
the traders had great knowledge of the consumers preferences. The target group who

showed extra interest in Swedish tomatoes were highly educated, middle age people.
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1. Introduktion

1.1 Problemformulering- Tomat i Sverige
Tomat (Solanum Iycopersicum) dr en av de storsta produkterna i frukt- och

grontsortimentet i Sverige (Eurostat, 2013). Enligt statistiska centralbyran (2013)
konsumerades 9,8 kg firska tomater per person &r 2010 i Sverige. Ar 1990 var siffran
6,3 kg per person, vilket innebér att konsumtionen 6kat med mer dn 50 % pé tjugo ar
(SCB, 2013). Tjarnemo et al. (2010) beskriver att de svenska tomaterna endast utgjorde
26 % av de salda tomaterna under april- oktober 1 Sverige under ar 2008. Under hela ér
2008 var enbart 16 % av tomaterna inhemskt odlade (Tjérnemo et al. 2010). Tjdirnemo
et al. (2010) skriver vidare att den runda roda tomaten, med eller utan kvist, dominerar
marknaden da den utgdér 80 % av forsdljningen. Forfattarna beskriver dock att den
vanliga runda tomaten under senare ar borjat tappa andelar till kdrsbérstomaten. Aven
under svensk sdsong séljs det mycket importerade korsbarstomater. Anledningen till
detta menar Tjdrnemo et al. dr att konsumenter véljer tomattyp (eller smak) framfor
ursprung. En enkdtundersokning som genomfordes vid SLU ar 2010 (Fernqvist, 2014)
visade att 76 % av respondenterna &t tomater tre eller fler gdnger i veckan. En rapport
skriven av Clarin et al. (2011) beskriver att tomat och gurka &r den produkt som flest
svenskar vill ska odlas inhemskt. Hela 70 % svarade i undersékningen att de foredrar
svenska tomater (Clarin et al., 2011). Trots ett stort intresse och en hog konsumtion har

de svenska tomaterna en 1ag marknadsandel.

1.2 Bakgrund
SLU erbjod under andra perioden av ldsdret 14/15 en kurs som hette Projektkurs

tridgérd. Kursens mal var att sammanfora studenter med néringslivet. Jag valde att gora
ett marknadsforingsprojekt i1 samarbete med LRF triddgards tomatgrupp och den
ekonomiska foreningen SydGront. Projektets syfte var att ta reda pa handlarnas
grundinstillning till svenska tomater. Aven hur de viljer att profilera dessa i sin butik.
Det utfordes intervjuer med frukt- och grontansvariga i nio av de hogst omsittande
livsmedelsbutikerna 1 Sverige, samtliga var ICA butiker. Genomgéende i intervjuerna
var att handlarna hade en vildigt positiv instdllning till svenska tomater. Utifrdn
litteratur och intervjuerna resulterade uppsatsen i fyra utmaningar som den svenska

tomatmarknaden stir infor i framtiden.



Tillsammans med LRF och SydGront bestdmdes att denna kandidatuppsats skulle bli en
vidareutveckling av uppsatsen frin forra kursen. Aven denna ging valdes dmnet
tomater. Aven denna ging riktad till handlarna, men med utékning av en studie riktad
till konsumenter.

Syftet med undersdkningarna ér att genom en jamforelse mellan handlarnas och
konsumenternas svar pa enkiter hitta likheter savdl som skillnader i uppfattning om
fragor som ror den svenska tomatmarknaden. Sé&som generell uppfattning av
importerade och svenska tomater och sirskilt viktiga egenskaper hos tomater. Aven att
utifran svaren pad konsumentenkdten hitta en eller flera maélgrupper att rikta
marknadsforing och information mot. Utifran enkétfragorna &r malet dven att hitta de
egenskaper som konsumenterna anser dr extra viktiga nér de koper tomater. Genom att
f4 reda pé vad konsumenterna anser viktigt kan man profilera de svenska tomaterna
utifran detta. Resultatet kommer kunna anvéindas for att pd ett effektivt satt

marknadsfora svenska tomater.

2. Metod och material

2.1 Kvantitativ data
De tvd undersokningarna dr kvantitativa enkiter. Rolf Ejvegard (2003) beskriver i

boken Vetenskaplig metod enkiter som ett enkelt, billigt och mindre tidskrdvande sitt
att samla in data pd dn till exempel intervjuer. Eftersom man nar ménga méinniskor
samtidigt och alla far samma fragor &r det enkelt att bearbeta materialet statistiskt
(Ejvegard, 2003). Enkéterna i denna uppsats innehdller samma fragor, men de ar
utformade négot olika. Handlarna svarade utifran vad de anser att konsumenterna
tycker. Konsumenterna svarade utifrén sina egna asikter och vanor. Ejvegérd (2003)
beskriver att svarsbortfall alltid kan forekomma i enkétundersdkningar. Forfattaren
beskriver att det finns tva olika bortfall, ett &r s& kallat enkdtbortfall som innebér att
enkéten aldrig kommer tillbaka. Ett annat ar sd kallat internt bortfall, det vill séga att
enskilda frigor lamnas obesvarade (Ejvegard, 2003). Enkétbortfallet &r obefintligt i
konsumentenkdten dda PFM betalar panelen for att svara, 500 svar registrerades.
Diremot blev enkitbortfallet stort i handlarenkdten, 50 %. Det interna bortfallet i
konsumentenkiten dr nastintill obefintligt. Pa nio av sjutton fragor var det ett bortfall

pa 4 %. Det interna bortfallet i handlarenkédten blev 17 %.



Ejvegird (2003) beskriver att det &r av yttersta vikt att enkéten ska se snygg ut,
vara sprakligt korrekt och enkel att svara pd. Genom att géra den digital istéllet for till
exempel Over post forenklar man mycket for respondenterna (Ejvegard, 2003).
Vanligast bestdr enkdter frimst av bundna svar (Ejvegard, 2003), sd dven
undersokningarna i denna uppsats. Ejvegird (2003) beskriver att bundna svar innebér
att respondenten far vélja bland givna exempel. Forfattaren menar att det ar bra att ge
respondenten mojlighet att d&ven kommentera frdgorna Oppet. Detta kan goras efter
varje fraga eller i slutet. Att ha 6ppna fragor ger respondenten chans att kommentera
nagot hen anser har missats i enkéten (Ejvegard, 2003). Enkéterna som utfordes i denna
uppsats har nagra 6ppna fragor, de dppna fragorna konstruerades for att fa personliga

asikter som kan vara svéarare att fa fram med bundna svar.

2.2 Konsumentenkat
Konsumenternas perspektiv dr en vanlig vinkel i undersokningar. Det har gjorts

enkdtundersokningar om tomater tidigare, till exempel i Fernqvists (2014)
doktorsavhandling. Att en konsumentenkét gjordes dven i denna uppsats, beror pd att
fragorna behdver vara samma for att en jamforelse mellan handlare och konsumenter
skulle kunna genomforas.

Konsumentenkéten utfordes med hjilp av foretaget PFM research. Fragorna skrevs
av mig och sedan utformade PFM en digital enkit. Enkiten skickades ut till en panel pd
500 personer, dir det garanterades att samtliga svarade. Foretaget sétter samman
paneler som representerar bdda konen, olika &ldersgrupper osv. PFM édr medlemmar i
organisationen ESOMAR (Esomar.org) som dr en organisation som finns vérlden over.
De arbetar for ett korrekt sétt att utfora marknadsundersékningar pd (Esomar.org).

Enkétfragorna ligger som bilaga 1.

2.3 Handlarenkat
Att en av undersokningarna &r riktad till handlarna valdes eftersom denna uppsats ir en

utveckling pa ett projekt frdn en tidigare kurs. I uppsatsen framkom att handlarnas
uppfattning till svenska tomater var véldigt positiv. Detta dr ndgot som i denna uppsats
ska undersokas vidare. I kontakt med LRF tradgard och SydGront uttrycktes att
handlarnas uppfattning var det perspektiv de hade minst information om. Handlarna har

makt Over sortimentet som finns i butiken och hur de véljer att profilera produkter.



Genom att framfora konsumenternas dnskemadl till grossisterna kan de paverka vilka
produkter som kops in.

Undersokningarna skickades ut till tre av de storsta livsmedelskedjorna 1 Sverige:
ICA, COOQOP och Lidl. Butikerna som valt ut att delta ligger i de tio storsta stdderna i
Sverige. Kontakt togs med respektive foretags presskontakt, samtliga godkénde att
butikerna deltog. Ett digitalt frigeformuldr med 17 fragor utformades, enkétfrdgorna
ligger som bilaga 2. Sedan skickades enkdten ut via mail till butikens frukt- och
grontansvarig. Vissa butiker har inte den befattningen, d& valdes inkdpsansvarig eller
butikschef. Enkidterna skickades wut till sammanlagt 60 mailadresser och
svarsfrekvensen hamnade pa 50 %. Ett mail med paminnelse att svara och ett mail med

dér respondenterna tackades for sin medverkan skickades dven ut.

3. Resultat

3.1 Enkatsvar
I detta avsnitt presenteras resultaten fran undersokningarna. Alla fragor kommer inte att

redovisas utan nagra utvalda som &r extra intressanta. Fragorna valdes ut for att ge en
bild av butik och produkter fran ett brett perspektiv till ett smalt. Forst utifrdn ett
butiksperspektiv, sedan om viktiga produkter i frukt- och grontsortimentet och sedan
fragor som ror tomat specifikt. Frdgor med Oppna svar valdes bort, da dessa inte gar att
statistiskt bearbeta. Tva av fragorna stélldes for att brytningar skulle goras, intresse for
matlagning och hur viktigt det &r att maten dr ndringsrik. DA relevanta skillnader inte
kunde pavisas mellan dessa brytningar och panel i helhet valdes dessa bort.

Tabellerna anger hur stor procent av samtliga femhundra/trettio respondenter som
valt ett givet exempel. Samtliga fragor ligger som bilagor 1 och 2. Handlarnas och
konsumenternas svar stdr i samma tabeller for att ge Oversikt mellan likheter och
skillnader. Handlarnas och konsumenternas fragor &r i vissa fall olika utformade, bada
versionerna star ovanfor tabellerna. K star for konsumenterna och H for handlarna, n

star for totalt antal svar i respektive enkit.

Fraga 1.



K: Nir du handlar matvaror, vilken eller vilka avdelningar tycker du ar viktigast?

H: Vilken eller vilka avdelningar i din butik tror du dr viktigast for dina kunder?

Tabell I. Viktigaste avdelningar i butik

Avdelning Procent (K) n=500 | Procent (H) n=30
Frukt & gront 51 % 57 %

Mejeri 21 % 3%

Kott 14 % 7 %

Chark 7% 10 %

Brod 5% 0%

Fisk & skaldjur 3% 23 %

Respondenterna fick rangordna sex olika alternativ, dér ett var viktigast och sex minst
viktigt. Endast ett alternativ per rank kunde véljas, det vill sdga tva avdelningar kunde
inte rankas som lika viktiga. Tabellen ovan visar hur stor procent som rankade de olika

avdelningarna som nummer ett, alltsi den avdelning de tycker dr viktigast nér de

handlar mat.

Fraga 2.

K: Nar det giller butikens avdelning for frukt- & gront, vilka produkter dr sérskilt

viktiga for dig?

H: Nar det giller frukt och gront, vilka produkter tror du dr sirskilt viktiga for dina

kunder?

Tabell I1. Viktigaste produkter- frukt och gront

Produkt Procent (K) n=500 | Procent (H) n=27
Tomat 76 % 89 %
Potatis 63 % 82 %
Bananer 59 % 85 %
Gurka 58 % 70 %
Apple 56 % 67 %
Sallad 55% 78 %

Pa frigan fanns sjutton alternativ pd produkter som finns i frukt- och grontsortimentet.
Respondenten hade mdjlighet att vélja minst ett alternativ eller samtliga. Tabell II
rangordnar inte produkterna, utan visar enbart hur stor del av de svarande som kryssat i

en produkt som viktig. Tabellen visar de sex produkter som 50 % eller fler valde som



speciellt viktiga. Av de 76 % av konsumenterna som ansag att tomat var en viktig
produkt valde 23 % att rangordna tomat som den allra viktigaste produkten. Den enda
produkten som fler konsumenter valde att ranka som etta var potatis, dér 29 % satte den
som allra viktigast.

I handlarenkéten valde 72 % av de svarande att sétta tomat som den allra viktigaste

produkten.

Fraga 3.

K: Hur ofta dter du sjdlv tomater?

Tabell III. Hur ofta dter du tomater?

Frekvens Procent (K) n=500
Dagligen eller nistan dagligen 34 %

3-5 ganger i veckan 27 %

2 génger i veckan 20 %

Hogst 1 géng i veckan 10 %

Nagra ganger i veckan 4%

Séllan eller aldrig 4%

Fragan ovan stélldes enbart till konsumenterna, en enkel men viktig fraga for att fa reda
pa hur populdr tomaten dr som produkt. P4 denna fradga kunde respondenterna endast

vélja ett alternativ.

Fraga 4.
K+ H: Om du ténker pa importerade tomater- vilket av f6ljande stimmer vil Gverens

med din personliga uppfattning?

Tabell IV. Importerade tomater- uppfattning

Uppfattning Procent (K) n=480 | Procent (H) n=25
Formanligt pris 56 % 60 %
Bra smak 34 % 40 %
Bra utseende 32% 32%
Hog kvalitet 23 % 32%
Léng hallbarhet 18 % 32%
Brett sortiment 18 % 44 %




Hir fick respondenterna elva alternativ att vilja bland. Tabellen ovan presenterar de

alternativ som flest ansdg stdmde Overens med deras uppfattning av importerade

tomater. Det gick att vidlja fran ett alternativ till samtliga.

Fraga 5.

K+H: Om du ténker pa svenska tomater- vilket av foljande stimmer vél dverens med

din personliga uppfattning?

Tabell V. Svenska tomater- uppfattning

Uppfattning Procent (K) n=480 | Procent (H) n=25
Bra smak 71 % 64 %
Hog kvalitet 60 % 76 %
Lokal/ narproducerat 51 % 84 %
Miljovinligt odlat 28 % 12 %
Bra utseende 28 % 44 %
Utan besprutningsmedel 26 % 16 %
Ekologiskt 26 % 32%
Odlare/ varumirke av hog kvalitet 11 % 28 %

Pa denna friga fanns tolv alternativ att vilja bland.

Tabeller ovan visar de alternativ

som flest ansag stimde vél overens med deras uppfattning av svenska tomater. Det gick

att vdlja fran ett alternativ till samtliga.

Fraga 6.

K+H: Vilken ar din generella instéllning till importerade tomater?

Tabell VI. Generell instdllning till importerade tomater

Uppfattning Procent (K) n=480 | Procent (H) n=25
Mycket positiv 5% 16 %

Ganska positiv 26 % 32%

Varken positiv eller negativ 46 % 44 %

Ganska negativ 20 % 8%

Mycket negativ 3% 0%

Respondenterna kunde endast vélja ett alternativ pa fragan.



Fraga 7.

K+H: Vilken ar din generella instéllning till svenska tomater?

Tabell VII. Generell instéllning till svenska tomater

Uppfattning Procent (K) n=480 | Procent (H) n =25
Mycket positiv 44 % 60 %

Ganska positiv 44 % 32%

Varken positiv eller negativ 11 % 8%

Ganska negativ 1% 0%

Mycket negativ 0% 0%

Respondenterna kunde endast vélja ett alternativ pa fragan.

3.2 Sammanfattning enkatsvar
Det interna bortfallet i bada enkiter blev litet. De forsta fragorna angdende viktiga

avdelningar i1 butiken, visar tydligt att frukt- och grontavdelningen &r viktigast for storst
andel konsumenter. Frukt och gront rankades hogst av bade handlare och konsumenter.
I jimforelsen mellan handlarna och konsumenternas svar var det tvd avdelningar som
skiljde sig at. Mejeri valde 21 % av konsumenterna som viktigaste avdelning och enbart
3 % av handlarna. Fisk och skaldjur var det endast 3 % av konsumenterna som rankade
som etta medan hela 23 % av handlarna valde det som viktigast. Nér respondenterna i
bada undersokningarna fick vilja produkter som de ansdg var viktiga fick tomaten
hogst procent. Resultatet visar dven att konsumenterna anser tomat som den nést
viktigaste produkten i frukt- och grontavdelningen, efter potatis. 23 % av
konsumenterna valde tomat som den viktigaste produkten respektive 29 % for potatis.
Av handlarna rankade 72 % tomat som den allra viktigaste produkten. Denna fraga gav
stora skillnader mellan handlare och konsumenter. Detta kan bero pa att handlarenkéaten
och konsumentenkéten var olika utformade. Konsumenterna kunde enbart vilja ett
alternativ som allra viktigast, medan handlarna kunde kryssa i fler alternativ. Detta var
ett misstag som gjordes 1 utformningen av handlarenkéten. Tanken var att endast ett
alternativ skulle kunna véljas. Dock visar resultatet anda att flest antal handlare valde
tomat som den allra viktigaste produkten, ddrmed anvdndes resultatet anda. Utdver att
konsumenterna prioriterar tomaten som nést viktigast, uppger 34 % att de éter tomat
dagligen eller néstan dagligen. 27 % av respondenterna i konsumentundersdkningen

ater tomat 3-5 génger i veckan.



Av konsumenterna uppgav 73 % att smak dr den viktigaste egenskapen nér de véljer
tomat. Kvalitet var den egenskap som fick ndst hogst procent, 62 %. Endast 34 % av
konsumenterna ansdg att bra smak stimmer Overens med deras uppfattning av
importerade tomater. P4 samma frdga hade 71 % uppfattningen att svenska tomater har
bra smak. Jamforelse i konsumenternas uppfattning av kvalitet visade att 23 % anser att
importerade tomater héller hog kvalitet. Géillande svenska tomater ansag 60 % att de
haller hog kvalitet. Den generella instdllningen till svenska tomater &r béttre 4n till de
importerade, 60 % av handlarna har en mycket positiv instdllning och 44 % av
konsumenterna svarade samma. Enbart 16 % av handlarna och 5 % av konsumenterna

var mycket positivt instillda till importerade tomater.

3.3 Brytningar
I konsumentundersokningen utférdes fyra brytningar, brytningar innebédr att vissa

respondenter véljs ut beroende pd hur de har svarat pd specifika frdgor. De brytningar
som valdes ut var: de som rankade tomat som allra viktigaste produkt, de som &t tomat
dagligen eller ndstan dagligen. Brytningarna gjordes for att undersdka om just dessa
respondenter tenderar att ha annorlunda preferenser dn respondenterna som hel grupp.

Under tas tva av brytningarna upp.

3.3.1 Viktigaste produkt- tomat
Brytningen innehéller de 115 respondenter som rangordnade tomat som den allra

viktigaste produkten i frukt- och grontsortimentet. Dessa konsumenter utgor 23 % av de
som totalt svarade pa enkiten. I brytningen svarar nistan dubbelt (60 %) s& ménga att
de dter tomat dagligen eller nistan dagligen till skillnad frén den totala panelen dér 34
% svarade samma. Priset dr viktigare for denna grupp &n for konsumenterna som
helhet, 9 procentenheter mer kryssade i forménligt pris som sirskilt viktigt ndr det
géller tomater. Ursprung/ land visades @ven vara viktigare i brytningen di 7
procentenheter mer &n i totalen valde detta alternativ. P4 fragan om generell instéllning
till svenska tomater valde 8 procentenheter fler att kryssa i alternativet: mycket positiv,
an 1 hela panelen. Daremot svarade 91 % 1 brytningen att de inte kédnner till ndgon
svensk tomatodlare jamfort med 85 % av de totala respondenterna.

Sociodemografiskt dr det farre respondenter i dldrarna 18- 25 &r och 55 ar och over,
dn i1 den totala gruppen. Antalet respondenter med hogsta avslutade gymnasie- och

universitetsutbildning &r hogre i brytningen &n 1 hela panelen. En storre andel, 40 % bor



i Sveriges storstidder (Stockholm, Goteborg och Malmd) jamfort med 29 % av de totala

respondenterna i enkéten.

3.3.2 Ater tomater- dagligen eller nistan dagligen
Brytningen bestar av de 171 respondenter som uppgav att de dter tomat dagligen eller

néstan dagligen. Dessa konsumenter bestér av 34 % av de som totalt besvarade enkéten.
Av konsumenterna i brytningen uppgav 10 procentenheter mer att frukt- och
grontavdelningen var den viktigaste i butiken &n de totala respondenterna. 17
procentenheter fler rangordnade tomat som den allra viktigaste produkten. Den
generella instdllningen till svenska tomater &r hogre i denna konsumentgrupp. 9
procentenheter fler &n den totala panelen uppgav att deras instillning till svenska
tomater var mycket positiv. I brytningen anser nagot fler att det & mycket viktigt med
hogt néringsinnehdll i maten. I de Ovriga frigorna dr svaren liknande de totala
respondenterna.

Sociodemografiskt skiljer sig konsumenterna i brytningen dock. Majoriteten (63 %)
av konsumenterna i brytningen &r mellan &ldern 46- 75 ar. Néstan hélften (46 %) bor i
hushdll med endast tvd personer. Enpersonshushéll och hushdll med fyra personer
utgjorde 19 % var. Snittet av universitetsutbildade &r ndgot hdgre i1 brytningen én i hela

panelen.

4. Diskussion och slutsatser

4.1 Reflektion och felkallor
Syftet med uppsatsen var att belysa likheter och skillnader mellan konsumenternas och

handlarnas uppfattning om frdgor som ror den svenska tomatmarknaden. Manga av
fragorna inneholl alternativ om egenskaper hos tomater. Dessa egenskaper kan tolkas
vildigt olika frdn en person till en annan. God smak eller hog kvalitet kan tolkas olika
beroende pa vem som svarar. [ uppsatsen har ingen definition faststéllts da
respondenterna svarar pa frdgorna utifrdn sin egen uppfattning. Nigra av fragorna
visade en stor likhet mellan handlarnas och konsumenternas svar. Andra fragor visade
pa skillnader mellan uppfattningarna. Det finns ménga mdjligheter att vidare analysera
siffrorna fran enkdterna pd. Det kan goras brytningar pd enskilda frdgor, sdsom kon,
alder, stad och sé vidare. I resultatet har nigra av fragorna granskats och jaimforts. Att

just dessa fragor valdes ut var for att det statistiskt gér att pavisa skillnader och likheter
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i dessa svar. De Oppna frdgorna valdes bort d& det inte gar att statistiskt bearbeta dessa
pa samma satt som fragorna med givna alternativ.

En bild av hur konsumenter och handlare uppfattar delar av den svenska
tomatmarknaden har framkommit. Resultatet 4r anvéndbart for handeln genom att de
kan rikta resurser pa det som konsumenterna efterfragar och vérderar hogt. Tomat som
produkt generellt visades i bada enkéter vara vildigt populdr och viktig. Detta innebér
att mélgruppen att marknadsfora tomat mot dr mycket bred. Enkédterna visar dock att
det finns vissa sociodemografiska grupper man kan fokusera pa.

Enkéter anvéindes i1 arbetet da resultatet skulle belidggas statistiskt. Dock finns det
alltid risk for felkéllor i utformandet och sammanstéillningen av enkiter. Urvalet i
konsumentenkédten blev stort och representerade bdda kon, alla dldersgrupper och var
spritt 6ver landet. Handlarenkétens respondenter blev f, farre &n vad som planerats.
Enkétbortfallet blev hogt och tvd kedjor som planerat skulle svara kunde av olika
anledningar inte medverka. Trots att respondenterna blev fa, &r de djupt insatta i frukt
och gront och didrmed ger handlarenkidten en fingervisning i hur branschen ser pa
fragorna. Bortfallet forsokte forhindras genom att kontakt togs med alla kedjors
presschefer, de gav sitt godkdnnande och paminnelser skickades ut. Trots detta blev
utfallet firre &n Onskat. Nagra av handlarna gav respons att de inte hade tid att svara.

I de Oppna svaren péd bada enkiterna mérktes att jag hade missat att ta med nagra
viktiga alternativ pa fragan om produkter i frukt- och grontsortimentet. Rotfrukter och

16k ndmndes flera ganger 1 det 6ppna svaret.

4.2 Slutsatser
Att instillningen till svenska tomater &r mycket mer positiv dn till importerade kunde

beldggas 1 undersokningarna. Smak visades vara den viktigaste egenskapen nér
konsumenter koper tomater, dven den egenskap som flest ansag stimde Overens med
deras syn pa svenska tomater. De nédst viktigaste for konsumenterna var bra kvalitet,
detta var dven den egenskap som nést bést stimde Overens med deras &sikt om svensk
tomat. De importerade tomaterna hamnade langt under i bdda kategorier. Daremot visar
resultatet att Gver hélften (56 %) av konsumenterna anser att de importerade tomaterna
har formanligt pris. Clarin et. al (2011) beskriver i sin rapport att de svenska
konsumenterna anser att de svenska tomaterna har ett tydligt mervirde. Vidare

beskriver forfattarna att de dock finns en smirtgréns i hur mycket man kan ta betalt for
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tomaten. Rapportens forfattare menar att det ar viktigt att information om de svenska

tomaterna nar konsumenterna for att 6ka forsdljningen (Clarin et. al, 2011).

Instéllningen till svenska tomater dr mycket positiv

Tomat ar en mycket viktig produkt som svenskar éter véldigt ofta

Handlarnas kdinnedom om konsumenternas preferenser dr mycket bra

De viktigaste egenskaperna att marknadsfora de svenska tomaterna med &r god
smak och hog kvalitet

En viktig malgrupp for marknadsforingen dr hogutbildade i medeldldern

Fortsatta studier av bdde konsumenter och handlare behdvs goras for att fa en

helhetsbild av marknaden. Att vidare analysera resultatet av undersokningarna som

gjorts 1 denna uppsats kan dven vara givande.

1
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Bilaga 1 Konsumentenkat

Frukt & gront 1

Chark

Kott

Mejeri

Brod

o o0 B~ W DN

Fisk & skaldjur

Tomater O 1
Sallad O 2
Gurka O3
Potatis O 4
Farska kryddor (persilja, dill mm) 05
Applen 06
Paron a7z
Plommon O s
Koérsbar 0o
Vindruvor O 1«
Avocado a1
Bananer O 12




Fr2 Nér det géller butikens avdelning for frukt & gront, vilka produkter ar
sarskilt viktiga for dig?

Flera svar mojligt

Apelsiner O 1
Jordgubbar O 14
Bar (blabar, lingon, hallon) 0 1¢
Exotiska frukter (passionsfrukt, mango, papaya) O 1¢
Ope
Fr2_1 Vill du rangordna f6ljande produkter dir 1 = al ra viktigast, 2 = nést viktigast osv
Tomater 1
Sallad 2
Gurka 3
Potatis 4
Farska kryddor (persilja, dill mm) 5
Applen 6
Paron 7
Plommon 8
Korsbar 9
Vindruvor 1C
Avocado 11
Bananer 12
Apelsiner 1<
Jordgubbar 14
Bar (blabar, lingon, hallon) 1¢
Exotiska frukter (passionsfrukt, mango, papaya) 1€

1<



Fr4 Hur ofta dter du sjdlv tomater?

Dagligen eller nastan dagligen
3 — 5 ganger i veckan

2 ganger i veckan

Hogst 1 gang i veckan

Nagra ganger i manaden

* skip:Fr40

Sallan eller aldrig

O 1

O2

O3

O 4

O5

O6

Fr5 Nér det giller tomater — vilket av foljande ar sirskilt viktigt for dig?

Flera svar mojligt

Férmanligt pris
Utseende

Smak

Kvalitet

Hallbarhet

Brett sortiment, olika sorter
Lokal/narproducerat
Utan besprutningsmedel
Miljovanligt odlat
Ekologiskt

Ursprung, land

Sort, typ av tomat

Odlare/varumarke

O O O O O 0o 0o o0 o0 o0 0 0O
\I

1A



Formanligt pris O 1
Bra utseende [
Bra smak O 3
Hog kvalitet O 4
Lang hallbarhet O 5
Brett sortiment, olika sorter O 6
Utan besprutningsmedel o 7
Miljévanligt odlat O 8
Ekologiskt O 9
Bra tomatsorter O 1(C
O

Odlare/varumarke av hog kvalitet

Formanligt pris O 1
Bra utseende 0?2
Bra smak O3
Hog kvalitet O 4
Lang hallbarhet a5
Brett sortiment, olika sorter O 6
Lokal/narproducerat O 7




Utan besprutningsmedel

Miljévanligt odlat O o9
Ekologiskt O 1c
Bra tomatsorter O 11
Odlare/varumarke av hog kvalitet O 1z

Mycket positiv

Ganska positiv

[NEY

Varken positiv eller negativ

IR

Ganska negativ

N

Mycket negativ

O O O O O

e

Mycket positiv

Ganska positiv

[NEY

Varken positiv eller negativ

IR

Ganska negativ

N

Mycket negativ

O O O O O

e




IIII|

N

Mycket storre intresse idag

[NEY

Nagot stdrre intresse idag

Ingen storre skillnad mot tidigare

Mindre intresse idag

N |

O O O O O O O

Endast en mindre del

10 - 25% :
26 — 50%
51 -75%

Mer an 75%

e

~

Ater ej svenska tomater

Vet ej

I S-S -2 .|
® T T T T T
S ®© ®© @® @ O
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Ope

Mycket intresserad

Ganska intresserad

Inte sarskilt intresserad

O O O O

Inte alls intresserad

....|

N

Mycket viktigt

[NEY

Ganska viktigt

Inte sarskilt viktigt

Inte alla viktigt

N m

O 0O 0O O O O O O

ICA Maxi

ICA Kvantum

[NEY

ICA Supermarket

N

ICA Nara

e

Coop Forum

~

Coop Extra

Coop Konsum

~

Coop Nara




~

City Gross

Hemkop

Willys

O O O O

Lidl

©
. ()

Man

Kvinna O

[NEY

18 —-25ar

26 -35ar

[NEY

36 —45 ar

46 — 55 ar

56 — 65 ar

e

66 — 75 ar

~

O O O O O O O

Over 75 ar

N |

1 person O

[NEY

2 personer

3 personer @)




Fr45 Hur ménga personer bor det i hushéllet?

4 personer O ¢
5 personer O ¢
Fler an 5 personer O ¢
Fr46 Vilken ér din hogsta avslutade utbildning?
Grundskola O
Gymnasium O :
Universitet, hdgskola O
Fra47 Vilken ér din huvudsakliga sysselsittning?
Heltidsarbetande O
Deltidsarbetande O :
Arbetssokande O
Studerande O ¢
Pensionar O ¢
Ope
Fré67 Vilket av nedanstaende stimmer bést in pd din bostadsort?
Stockholm, Géteborg, Malmé O
Stad med mer an 100 000 invanare O :
Stad med 50 — 100 000 invanare O
Stad med 20 — 50 000 invanare O ¢
Stad/ort med 10 — 20 000 invanare O ¢

lole]



Fré67 Vilket av nedanstaende stimmer bést in pd din bostadsort?

Stad/ort med 5 — 10 000 invanare
Ort med 2 — 5 000 invanare
Ort med farre an 2 000 invanare

Landsbygd

O O O O

Information

Tack for din medverkan i undersokningen.

Klicka pa pilen for att avsluta undersékningen.

jode]



Bilaga 2 Handlarenkat
1.

Vilken eller vilka avdelningar i din butik tror du &r viktigast for dina kunder?

(Rangordna 1 — 6, ddir 1 = allra viktigast, 2 = ndst viktigast osv)

- Frukt & gront

- Chark

- Kott

- Mejeri

- Brod

- Fisk & skaldjur

2.

Niér det géller frukt & gront, vilka produkter tror du &r sarskilt viktiga for dina kunder?
(Flera svar)

Tomater

Sallad

Gurka

Potatis

Farska kryddor (persilja, dill mm)
Applen

Péron

Plommon

Korsbar

Vindruvor

Avokado

Bananer

Apelsiner

Jordgubbar

Bér (blébar, lingon, hallon)
Exotiska frukter (passionsfrukt, mango, papaya)

Annat

3. (Visa produkter som markerats som viktiga)

1



Vill du rangordna f6ljande produkter dér 1 = allra viktigast, 2 = nést viktigast osv

4.

Niér det géller tomater — vilket av foljande tror du dr sdrskilt viktigt for dina kunder?
(Flera svar)

Formanligt pris

Utseende

Smak

Kvalitet

Hallbarhet

Brett sortiment, olika sorter
Lokal/nirproducerat

Utan besprutning
Miljovinligt odlat
Ekologiskt

Ursprung, land
Lokalproducerat

Sort

Odlare/varumarke

5.

Om du tinker pd importerade tomater — vilket av foljande stimmer vél dverens med
din personliga uppfattning?
Formanligt pris
Utseende
Smak
Kvalitet
Hallbarhet
Brett sortiment, olika sorter
Lokal/nirproducerat
Utan besprutning
Miljovinligt odlat
Ekologiskt

Lokalproducerat

02N



Sort

Odlare/varumarke

6.

Om du tinker pa svenska tomater — vilket av f6ljande stimmer vil 6verens med din

personliga uppfattning?
Formanligt pris
Utseende

Smak

Kvalitet

Hallbarhet

Brett sortiment, olika sorter
Lokalproducerat

Utan besprutning
Miljovinligt odlade
Ekologiskt odlade
Lokalproducerat

Sort

Odlare/varumarke

7.

Vilken &r din generella instdllning till importerade tomater?

Mycket positiv  Ganska positiv  Varken positiv eller negativ.  Ganska negativ

8.

Vilken ér din generella instdllning till svenska tomater?

Mycket positiv  Ganska positiv  Varken positiv eller negativ. ~ Ganska negativ

9.
Vilka svenska tomatodlare kidnner du till?

(Oppet svar)

10.

NA

Mycket negativ

Mycket negativ



Niér du sjélv viljer tomater, vilka viljer du allra helst?

11.

Hur uppfattar du att kundernas intresse for svenska tomater utvecklats under senare ar
(ca5 ar)?

Mycket storre intresse idag

Négot storre intresse idag

Ingen storre skillnad mot tidigare

Mindre intresse idag

12.
Om du fick foresla nagon atgérd for att géra svenska tomater &nnu attraktivare,
vad skulle det vara?

(Oppet svar)

Bakgrundsfrigor

A.

Vilken dagligvarukedja/koncept tillhor din butik?
ICA Maxi

ICA Kvantum

ICA Supermarket

ICA Nira

Coop Forum
Coop Extra
Coop Konsum

Coop Nira

City Gross
M.A.T.

Hemkdp

ole



Willys
Lidl

C.

Vilken &r din befattning/funktion i butiken?
Butikschef

InkSpsansvarig

Avdelningsansvarig frukt & gront

Annat

D.

Ungefdr hur stor andel av de tomater som siljs 1 din butik under ett &r dr svenska?
Endast en mindre del

10 - 25%

25 -50%

50 -75%

Mer dn 75%

E.

I vilken stad ligger din butik
Stockholm

Goteborg

Malmo

Uppsala

Visteras

IR



