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Abstrakt

Uppsatsens syfte ér att studera mojligheten for livsmedelsbutiker att utnyttja
gronsaker och frukt med ett defekt utseende eller som méste konsumeras inom en snar
framtid till forséljning istillet for att slingas. Uppsatsen undersoker vidare om det
finns intresse for en handel av denna sort samt om butikerna kan finna ndgon
lonsamhet genom forsiljningen. Utgadngspunkten som anvénds har varit med en
induktiv ansats dir vi med ett kvalitativt tillvigagingssétt kommit fram till uppsatsens
resultat. Slutsatsen ndmner att det ar svart att bedoma en direkt l6nsamhet for butiken,
dock argumenteras det att en indirekt 16nsamhet kan uppnés. Det giller att butiken
som implementerar forsdljningen &r tydlig i sin marknadsforing och positionering for
att na ut till kundsegmentet. Uppsatsens resultat indikerar &ven att kunderna soker ett

billigt och miljosmart sétt att konsumera.

Nyckelord: Livsmedelsbutik, Matsvinn, Ful frukt och gront, ICA Kvantum Lerum,
Hemkop Vasagatan, Lonsamhet, Kannibalisering, Kundbaserad prissdttning, Retail

Management, Marknadsforing, Corporate Social Responsibility
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Abstract
The purpose of this thesis is to study the possibility for grocery stores to use

vegetables and fruit with a deformed appearance or that must be consumed in a
near future for sales instead of throwing away the product. The thesis also
examines whether there is interest in a trade of this kind from the consumers
and whether the stores can find profitability through the new sale. The starting
point used has been through an inductive approach where we use a qualitative
approach to arrive at the thesis results. The conclusion mention in the paper is
that it is difficult to prove direct profitability for the store, however we argued
that an indirect profitability could be achieved. It is up to the store, when they
implements this sale, to make their marketing clear and positioning to reach out
to the customer segment. The essay results indicate that customers are looking

for a cheap and environmentally smart way to consume.

Keywords: Grocery store, Food waste, Deformed fruit and vegetables, ICA Kvantum
Lerum, Hemkop Vasagatan, Profitability, Cannibalization, Value-based pricing,

Retail Management, Marketing, Corporate Social Responsibility



Definitionslista

1. Datummarkering
Datummarkering innebdr att livsmedels héllbarhet har ett bestimt slutdatum da

produkten dr konsumerbar inom den tidsramen. Det konceptet innefattar tva olika
datumklassifikationer: Bist fore-datum eller sista forbrukningsdag. Det dr enligt
livsmedelverket viktigt att skilja pad dessa dd produkter som har etiketten sista
forbrukningsdag ar hilsokdnsliga produkter eller att kvalitén forsdmras snabbt. Bést
fore-datummarkeringen &r inte lika kinslig och datumet dr enbart en uppskattad
livslingd genom prover av producenterna. Livsmedelsverket hidvdar dven att, 1 de
allra flesta fall, &r produkterna fullt dtbara efter bist fore-datumet. (Livsmedelsverket,

2015).

2. Defekta varor/dldre frukt och gront
Frukter och gronsaker som inte ldngre har samma utseende/fraschhet som vid

skordedagen kallas defekta varor/frukt och gront. Produkten bor dérfor konsumeras
inom en till tre dagar och kan vara exempelvis skrynklig tomat, brunprickig banan

eller ett dpple med ett bldmarke.

3. “Fula” frukter och gronsaker
Frukt och gronsaker som inte lever upp till det standardiserade utseendet som idealet

sager bendmns “fula” frukter och gronsaker. Dock héller produkten samma fréschhet
och kvalit¢ som de vanliga produkterna innehar. Exempelvis kan det vara en bojd

gurka, tredelad morot eller potatis som inte dr oval.

4. Klassificeringen av frukt och gront
Sedan Sveriges intrddde 1 EU ar 1995 har svenska livsmedelsbutiker varit tvungna att

anvinda sig av klassificering pa frukt och gront. EU-lagstiftningen ska garantera att
livsmedelsbutiker inom EU siljer produkter som minst héller ett minimikrav pa
kvalité och att kvalitén pé varan ska tydligt mérkas via klassificering (Jordbruksverket

1,2012:s. 3-5).

All frukt och gront som ska sdljas méste uppfylla ett minikrav. Inom det minimikravet
ingdr till exempel krav pa att frukten/gronsakerna ska vara hela, friska, fria fran

skadedjur, och fria frin frimmande odor och/eller smak. Ifall frukten eller



gronsakerna inte uppfyller det minikrav far de inte séljas (Jordbruksverket 1, 2012: s.
5-6).

Inom EU-lagstiftningen ska frukt och gront klassificeras 1 minst tva olika klasser;
Klass 1 och Klass 2 (Jordbruksverket 1, 2012: s. 5). For att mirkas som Klass 1 kan
frukten eller gronsaken ha smé skador, sa linge skadorna inte forsdmrar kvalitén,
utseendet eller hédllbarheten péd frukten eller gronsaken. For att mérkas som Klass 2
méste frukt och gront uppfylla minikraven. Alla typer av skador fir existera pa
frukten eller gronsaken sd liange de wuppfyller minikraven f{6r forsédljning.

(Jordbruksverket 2, 2013)

5. Normala gronsaker och frukter
Med begreppet normala gronsaker och frukter menas forsiljningen av de produkterna

som idag finns pé frukt- och grontavdelningen.
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1 Inledning

[ det hdr kapitlet kommer vi introducera uppsatsen for ldsaren. Det sker genom en
beskrivning av bakgrunden och problemformulering for att efterdt leda ldsaren till
uppsatsens syfte och forskningsfragor. Kapitlet avslutas med viktiga begrepp som

kommer anvdindas i uppsatsen samt avgrdnsningar som har gjorts.

1.1 Bakgrund
Négot som de senaste aren blivit mycket uppmirksammat i media & méngden

matsvinn som uppstar i hemmet, livsmedelsbutiker och hos producenterna. Enligt
Lindblom et al. (2013) finns det tre forklaringar till livsmedelsbutikers matsvinn: (1)
passerat bést fore-datum, (2) felbedomningar i bestillningen eller (3) konkurrenters-
och egna kampanjer. Matsvinn definieras som produkter vars kvalit¢ ar fullt
konsumerbara men dndé slings. Fastdn det problemet har varit uppmirksammat okar

idag det totala matsvinnet med 3-4 % varje ar.

Enligt Naturvardsverket uppstar det cirka 67 000 ton matsvinn per ar. Forskning gjord
utav Sveriges lantbruksuniversitet indikerar ddremot att det existerar ett stort
morkertal kring matsvinn, och att den exakta siffran matsvinn per ar istéllet troligen ar
cirka 125 000 ton. Utav denna stora méngd matsvinn &dr det frukt och gront som star
for storre delen av svinnet (Sylvan, 2013). Forskningen frén lantbruksuniversitet fann
forvisso att storre delen av matavfall uppkommer hos hushdllen och hos
producenterna. Diremot fann forskningen dven att hela 91 % av det matavfall som
uppkommer i livsmedelsbutiker dr onddigt (Martinsson, 2014: s. 7). Anledningen till
att mycket onddigt matavfall uppkommer i livsmedelsbutiker d4r méinga (till exempel
ar avsaknaden av egna kok i mindre butiker som kan laga mat pd avfallet en
anledning). For att minska matsvinnet hos livsmedelsbutiker anser forskare pa
lantbruksuniversitet att livsmedelsbutiker bor blir béttre pd att till exempel skapa

virde pa matsvinnet (Sylvan, 2013).

I dagens fordandrande vérld, dir allt mer fokus dr satt pd miljo och hallbarhet, letar
foretag efter mojligheter att hitta marknader och forsoka att anpassa sig efter kundens
efterfrigan. Det sdtter press pd sdvdl den befintliga lagstiftningen, butikernas

hantering av produkterna och kundens attityd mot konsumtionen. Avsikten dr for att



skapa ett hallbart samhille som effektivt utnyttjar sin produktion. Foretags
samhillsansvar (Corporate Social Responsibility) har blivit ett allt mer diskuterat
sedan borjan av 2000-talet. Empiriska studier har visat att foretag som tar ett
samhiéllsansvar tenderar att 6ka sin [onsamhet (Lindgreen & Swaen, 2010). Forskning
har d@ven gjorts inom foretags samhéllsansvar kring ifall kunder véljer att handla med
hjértat eller med hjérnan. Att handla med hjdrtat anses vara att kunden véljer den
produkten som anses ge en positiv pdverkan pa samhéllet oavsett priset, medan handla
med hjdrnan fokuserar pa att kunden véljer produkt beroende pa priset. Modern
forskning tyder pé att kunder allt mer véljer att handla med hjértat i dagens samhille
(Arestad, 2013).

Diskussioner kring hantering av dverbliven mat och matsvinn har pagatt i flera ar. I
ménga ar har EU-lagstiftning forbjudit forsdljning av specifika defekta produkter (till
exempel krokiga gurkor), men sedan ar 2009 sd har den typ av lagstiftning tagits bort
(EUR-lex, 2011). Under ar 2015 kan vi se att forandringar borjar ske vid butikers
hantering av matsvinn bdde i Sverige och utomlands. Kooperativa forbundets Butiker
& Stormarknader, vilket dr en av de storsta aktorerna pad marknaden, bérjade under
oktober att sélja “fula” gronsaker till ett nedsatt pris. Den satsningen startades som en
atgdrd av det Kooperativa forbundet att sdnka deras och producenternas matsvinn
(COOP, 2015). Atgirder att minska matsvinn kan #ven ses utomlands, dir exempelvis
Frankrike inforde en lag under 2015 som forbjuder butiker att sléinga dverbliven mat.
Istdllet tvingas nu franska butiker att antingen ge bort maten till vilbehdvande eller

gora det till djurfoder (Chrisafis, 2015).

1.1.1 Problemformulering
Denna uppsats kommer grunda sig inom ett foretagsperspektiv och vi finner att det

finns tva storre problemfaktorer ndr det kommer till butikernas intresse och
diskussionen om forsédljning av matsvinnet. Den fOrsta handlar om butikernas
mdjlighet att finna det ekonomiskt rationellt att etablera en forsiljning av defekta eller
“fula” gronsaker. Den andra dr konsumenternas beteende och instillning till handel av
gronsaker och frukt som inte lever upp till det historiska utseendeidealet som EU

lagstadgade fram.



For att butikerna ska finna det rationellt att implementera den forsiljningen kréver det
att butikens ekonomiska resultat inte till en stor grad paverkas negativt av inforandet.
En butik forvéntas da avsétta plats, tid och pengar for att f4 avdelningen i drift och for
att underhalla den. For att en é&gare ska finna forslaget attraktivt krdvs en
argumentation kring vilka aspekter som ska tas i beaktning och vilka mgjligheter det
kan tankas forekomma. Samt ge en bedomning om det kan skapa ett mervdrde genom
den tidnkta fOrsdljningen. Butikernas intresse kring denna implementering &r att

generera ett hogre totalt resultat for hela butikens verksambhet.

Kundernas beteendeinstéllning har pédverkats ldnge, med indoktrinering av EU-
lagstiftningar som forr hade ett krav pd att produkternas utseende maste uppnd
bestimda kriterier for att fa sédljas. Den lagen forsvann ar 2009, men ger dnda upphov
till att kunder har ett forvéntat utseende pa produkter. Det hér forsvarar efterfrigan pa
produkter som inte lever upp till de gamla standarderna och da kridver kunden en
kompensation pa andra sitt, till exempel genom en prisnedsittning. Detta skapar ett
problem for butikerna, d& forsdljning av produkter som inte anses ha det ideala
utseendet kommer viljas bort i mén for de finare produkterna om inte butikerna

kompenserar kunden.

1.1.2 Syfte
Uppsatsens syfte &r att studera mojligheten for livsmedelsbutiker att utnyttja

livsmedel, med fokus pa gronsaker och frukt, som inom en snar framtid (1-3 dagar)
méste konsumeras och/eller defekt utseende till forsdljning istéllet for att sldngas.
Rapporten kommer dven att fokusera pd hur dagens arbetssétt kring frukt- och
grontavdelningarna genomfors och om de arbetsrutinerna maste fordndras for att
genomfora denna implementering. Syftet dr dven att analysera den ekonomiska
paverkan pd butiken med genomférandet av den ndmnda fordndringen, genom att
studera och argumentera kring prisséttningen, péverkan pé redan existerande
produkter och dven hur kundens upplevelse fordndras och hur de kan téinkas

agera/reagera pa den fordndringen.



1.1.3 Forskningsfragor
Ar mojligheten att implementera en forséljningsavdelning, dir frukt och gront som ej

lever upp till skonhetsidealet sdljs till ett nedsatt pris efter det arbetssétt som dagens

butiker arbetar och kan detta bidra till att hoja lonsamheten?

Hur ser kundsynen ut idag och fordndras synen pa butikens anseende vid en

implementering?

1.2 Avgransningar
Vi har valt att enbart fokusera pé ett fa antal butiker och begrinsat antal kundanalyser

med anledningen att det inte var realistiskt att utfora fler aktiviteter med hansyn till
tidsramen och sidantalet. Kundanalyserna utformades efter en ram som endast dyker
relativt djupt in i kundernas vanor, anledningen till det var for att fi kunder att
medverka och avsdtta tid till vart arbete. Analysen bygger pd en muntlig
argumentation kring lonsamhet, vilken stod till grund d& butikerna inte var
intresserade att dela med sig om siffror rérande deras frukt- och grontavdelning. Vi
tog 1 arbetet inte hénsyn till att butikerna &r begrdnsade till fordndring av

verksamheten frin regelverk eller policy som koncernen kan krédva fran butikerna.



2 Teori
[ det hdr kapitlet kommer vi presentera vdra valda teorier som anvinds for att forsta

problemet. Kapitlet bestdar av fyra huvuddelar ddir vi djupare forklarar omradena for
att ldsaren ska fd en storre forstdelse av forskningsfiltet. De fyra omrddena dr
kannibalisering, prissdttningsstrategier, retail management och Marknadsforing &
Corporate social responsibility. Avslutningsvis kommer en forklaring kring

kopplingen mellan teorin och forskningsfragorna.

2.1 Kannibalisering
Child et al. (1992) ndmner i sin forskning att det ligger hos management att bedoma

hur stor risk det finns av kannibalisering. Det for att bedoma hotet fran konkurrenter
att etablera sig in i marknaden eller for konkurrenten att ta marknadsandelar av
foretaget i fraga. Child et al. (IBID) argumenterar for att foretaget sjélv skall utveckla
en starkare produkt eller varumirke ifall de finner att deras egna nuvarande produkt
befinner sig 1 riskzonen att forlora slagkraft. Detta for att d& endast flytta
forsdljningen fran produkt A till produkt B men att kannibaliseringen finns inom

samma produktportfolie. Dé for att bibehélla samma marknadsandel.

Kahn och McAlister (1997: s. 164-169) argumenterar om att det finns flera faktorer
som péverkar vilken vara som kunder viljer. Ifall valmojligheten &r hog bland samma
produkter menar de att kunder gora avvégningar bland produkterna baserad pa dess
egenskaper. Egenskaperna vérderas personligt utav kunderna (till exempel pris, smak,
forpackning, varumérke). Leavitt (1954) menar att kunders avvigningar baserat pa
pris kan skilja beroende pé prisskillnaden mellan varorna. Hans forskning har bevisat
att kunder ar mer priskédnsliga mellan liknande varor nér prisskillnaden mellan dem &r
stor. Amine (1996) har i1 sin forskning funnit att allt fler kunder hellre utnyttjar
information angdende produkters paverkan pa omvirldsfaktorer &n produkters pris nér
de gor avvigningar mellan liknande varor. Venkataraman (1981) har i sin forskning
dven funnit att kunders tidigare erfarenheter om varorna péverkar deras avvagningar
av produkter. Utifrdn det menar Docters et al. (2003: s. 31-34) att det &r viktigt att
butiken gor det tydligt for kunderna vad skillnaden &r mellan produkterna, eftersom

kunderna kommer utnyttja all nédvéandig information for att gora avvédgningen.



Mason and Milne (1994) genomforde en empirisk studie pd hur olika cigarettmirkens
forsdljning fordndrades ndr foretag inom branschen etablerade en ny produkt. I
studien visar de hur en métning av kannibalisering skall goras. De beskriver dven att
kannibalisering uppstar nir det forekommer tvé eller fler produkter som ridknas som
substitut till varandra. Det finns intern kannibalisering och extern kannibalisering.
Den interna handlar om att foretaget sjdlva etablerar en liknande eller en mer nischad
produkt som tar marknadsandelar av deras egna redan existerande produkt. Den
externa handlar om att ett ovrigt foretag lanserar en produkt som tar marknadsandelar
av det forsta foretaget. De finner dven i resultatet att om en annan produkt sdnker
priset eller etablerar en produkt, som &r ett substitut med ett ldgre pris, kommer de

kunder som inte ar kdrnkunder att byta till den billigare produkten.

2.2 Prissattningsstrategier
Strategier kring prissittning dr ett komplext &mne som &r vél debatterat. Priset pa

varor har en stor paverkan pa hur kunder uppfattar butiken och ménga kunder tenderar
att avgora sina kop baserat pd priset. Dérfor anser ménga forskare som exempelvis
Schader (2006) att det ar essentiellt for foretag att finna rétt pris till ritt kund. Kunder
tenderar ocksd att vara medvetna om priser. Kahn och McAlister (1997: s. 186-188)
har i sin forskning funnit att cirka 93 % av alla kunder har en grundlig vetskap av vad
priset pd varan de kopt faktiskt var. Det indikerar att en majoritet av kunder har god

medvetenhet om priser.

For att foretag ska forma med att sdtta ratt pris till ritt kund bor de utnyttja en specifik
strategi kring prisséttning. De tre vanligaste prissittningsstrategier dr enligt Schéder
(2006: s. 95) kostnadsbaserad, konkurrentbaserad och kundbaserad. Denna uppsats

baseras pd den kundbaserade prissittningsstrategin.

Bertini och Hinterhuber (2011 s. 46-47) forklarar att den kundbaserade
prissittningsstrategin kan generera 1onsamhet ifall foretag hanterar strategin korrekt.
For att nd Ionsamhet med en kundbaserade prissittningsstrategin nimner Docters et
al. (2003: s.33-34) att det &r viktigt for foretag att inse vilket kundsegment produkten
marknadsfors till. De ndmner att varje kundsegment har egna asikter och agendor
vilket paverkar deras vilja att acceptera ett pris eller inte. Bertini och Ham (2013: s.

51) har i sin forskning funnit att cirka 40 % av alla kunder star for den storsta



lonsamheten vid forséljning av varor. Darfor anser de att det &dr viktigt for foretag att
forst analysera fram vilka de generella kunderna &r och dven vilket kundsegment
produkten i fraga marknadsfors till. Bertini och Hinterhuber (2011: s. 48) forklarar att
foretag historiskt sett har analyserat deras kundsegment baserat pd demografiska
attribut (till exempel inkomst, &lder, kon, etc.). Kahn och McAlister (1997: s. 191-
192) ndmner att demografiska faktorer som exempelvis inkomst och storlek pé
familjen avgdr hur priskédnslig kunden &r. Bertini och Hinterhuber (2011: s. 48)
argumenterar ddremot att demografiska attribut sdllan ndr en bra forklaring till vilka
de underliggande anledningarna dr varfor en kund accepterar ett pris eller inte. Istillet
menar de att foretag bor analysera vilka behov kunderna har med att kdpa vissa
produkter. Bertini och Hinterhuber (IBID) menar att nér ett foretag kan fulléndat
forsta vilket behov en viss produkt uppfyller hos kunderna, kan de ocksé forstd vilket

pris som é&r ratt baserat pa det behovet.

Nir ett foretag har formatt att analysera kundsegmenten bor de analysera vilket viarde
produkterna ger till kunderna. Bertini och Hinterhuber (2011: s. 46-47) uttrycker i
sina ord att priset som kunden accepterar indikerar det virde som produkten ger till
kunden. De argumenterar att en produkt vars virde genererar en hogre positiv
paverkan pd kunden tendera att accepteras till ett hogre pris. Schader (2006: s. 101)
argumenterar om att priset pa varan utgdr kundens medvetna och/eller omedvetna
asikt om varan, vilket ofta kommer fran foretagets marknadsforing och/eller kundens
egna erfarenheter. Docters et al. (2003: s. 31-32) forklarar i deras artikel att priset pa
en produkt &r ett “sprdk” som ett foretag signalerar till sina kunder. De ndmner att
kunder tenderar att bestimma sina asikter om foretaget i helhet baserat pa priserna.
For att foretag ska kunna analysera fram vilket vérde en produkt ger till kunderna
anser Docters et al. (2003: s. 34-35) och Bertini och Hinterhuber (2011: s. 47-48) att
foretag bor ta del av teorin kring insamling av kunddata, som &r en essentiell del inom

Retail Management.

Schiader (2006: s.96) ndgmner att den kundbaserade prisséttningsstrategin inte bara
baseras pd kunders starka och svaga sidor, utan att dven omvirldsfaktorer i form av
hot och mojligheter paverkar kunders acceptans till priser. Han ndmner att flera
omvdrldsfaktorer (till exempel konjunkturen, miljoaspekten, arstid, etc.) kan pa olika

satt paverka ifall kunderna r villiga att acceptera ett specifikt pris eller inte. Schéder



(IBID) menar dven att kunders d&sikter kring priset kan dndras pa grund av
omvérldsfaktorer. Med andra ord anser han att det viktigaste inom den kundbaserade
prissittningen &r att fokus ska flyttas frdn firman till omvérlden. Kahn och McAlister
(1997: s. 192) argumenterar om att produktens paverkan pa omvérlden kan minska
kénsligheten pa priser hos kunder. De har funnit att produkter som marknadsfors eller
sdgs ha en positiv paverkan pa omvirlden, leder till att kunder é&r villiga att betala mer
for produkten. De berittar att det beror pa att kunden fér en personlig upprittelse av
att kopa en produkt som sédgs vara positiv for omvérlden. Forte och Lamot (1998) har
i sin forskning bevisat att kunder dven tenderar att 6ka sin konsumtion av produkter
som marknadsfors att ha god péverkan pa omvérlden. Till f6ljd av det anser Bertini
och Hinterhuber (2011: s. 46-47) att foretag bor fokusera pd att marknadsfora den
positiva paverkan pa omvirlden med produkten och genom det stirka den personlig
upprittelse som kunder upplever nir de kdper den specifika produkten. Efter det bor
sedan fOretaget anpassa priset pad varan baserat pd den péverkan varan har pa

omvirlden.

2.3 Retail Management
Retail management dr ett brett dmne med stort fokus pd konsumenter och kunder.

Enligt Levy och Weitz (2006) ar retail management ndr fOretag studerar sina
konsumenter och kunder i en process att forstd béttre vad konsumenterna och
kundernas asikter dr om fOretagets produkter. Mélet med forstaelsen &r att oka

forsdljningen och ge béttre kundtillfredsstéllelse.

Positionering &r ett &mne som, forutom i marknadsforing, ar vil diskuterat inom retail
management. Levy och Weitz (2006: s. 132-133) argumenterar om mdjligheten
foretag har att skapa en forstdelse i kunders minne gentemot sina konkurrenter. De
nidmner att en forstdelse 1 kunders minne kan skapas genom exempelvis god
marknadsforing eller vara forst med en specifik implementering. Vranesvic och
Stancec (2003) menar att en sddan forstaelse i kunders minne kan bli associerad med
kvalité, pris eller produktens/foretagets unika status pd marknaden. Utifrdn det menar
Levy och Weitz (2006: s. 132-133) att den forstdelsen i kundernas minne ar viktigt for
foretaget, varav foretagen bor ldgga resurser pa att analysera vad deras rykte dr och

dven vad deras malgrupp utav kunder har for 6nskemal.



Teorin kring retail management studerar dven hur foretag pd olika sétt kan analysera
vad deras kunder onskar och har for tankar om foretaget eller de olika produkterna
som siljs. Enligt Levy och Weitz (2006: s. 527) ar det viktigt for foretag att ta del av
deras kunders tankar och idéer for att skapa mdjligheten for foretag att ta rétt beslut
och formedla bésta service till sina kunder. Utifrdn det menar Mukherji (2012: s. 97)
att det dr essentiellt for butiker inom detaljhandeln att samla in mer information om
kunder och konsumenter én endast deras kophistorik. Levy och Weitz (2006: s.528-
529) ndmner olika metoder som foretag kan utnyttja for att ta till sig kunders tankar
och idéer (till exempel att foretag kan ge mojligheten for kunderna att ldmna in
klagomal, att man utnyttjar sociala medier och/eller ldser pd internet vad kunder
skriver om foretaget eller specifika produkter). Garcis-Murillo och Annabi (2002)
forklarar att butiker dven bor utnyttja god kundkontakt for att generera data om
kunders tankar och onskemadl. Davenport et al. (2001) argumenterar om att god
kundkontakt kan skapas genom att butikens anstéllda socialiserar mer med kunder
inne 1 butiken. Mukherji (2012: s.99) menar att butiker bor ldgga resurser péd att
utbilda sina anstéllda att bli béttre pé att formedla fakta och information till kunderna,
samtidigt som de ocksa bor ldra sig att ta till sig fakta fran kunderna. Levy och Weitz
(2006: s. 529) forklarar dven att foretag kan ta del utav den forskning som finns inom

dmnet i frdga och dven ta del av det som skrivs eller sdgs i olika medier.

2.4 Marknadsforing & Corporate Social Responibility
Sedan borjan av 2000-talet har teorin kring foretags samhéllsansvar (Corporate Social

Responsibility) blivit allt mer omdiskuterat och anvént av foretag. Carroll (2015: s.
87) forklarar i sin artikel att det 6kande intresset i sociala fragor under 1960-talet blev
borjan till det som idag kallas foretags samhéllsansvar. Lichtenstein et al. (2004)
definierar foretags samhéllsansvar genom att forklara att det &r nér foretag tar ansvar
over deras egen pdverkan pa samhillet i stort, utan att det minskar foretagens
lonsamhet. Bhattacharya och Sen (2001) forklarar att det finns flera kategorier av
foretags samhillsansvar, varav ansvar for miljopdverkan 4r en kategori av

samhaillsansvar.

Mojligheten for foretag att Oka sin lonsamhet med ett dndrat fokus till ett
samhéllsansvar anses vara stora. Bhattacharya och Sen (2001) har funnit i sin

forskning att kunder tenderar att kopa mer produkter hos foretag som Oppet



marknadsfor att de tar ett samhéllsansvar. De argumenterar dven for att foretags
samhillsansvar inom detaljhandeln till regel leder till en 6kning utav kunder som
besoker butiken. Lindgreen och Swaen (2010: s. 3) ndmner i sin artikel att
organisationen “The World Business Council for Sustainable Development” (en
association utan flera globala foretag) har funnit frdn egna erfarenheter att deras
lonsamhet har 6kat pa grund av att deras dndrade fokus till ett samhéllsansvar har
optimerat flera faktorer inom foretagen (till exempel fran forbittrat arbetssitt, eller
frén foretagets anstélldas forbattrade livskvalité). Lindgreen och Swaen (IBID: s. 2)
forklarar ockséd att det viktigaste dr att foretag marknadsfor deras samhéllsansvar
genom att tydligt bevisa hur de tar samhéllsansvar och dven hur ansvaret forbattrar

samhallet.

I forskning gjord av Theotokis et al. (2012) undersoktes kundernas beteende och
uppfattning om effekterna av prissittning efter datummarkeringen. Undersokningen
grundade sig pa en empirisk studie dir de undersokte olika sitt att marknadsfora
prissittningen och hur det pédverkade kundernas uppfattning av varumairket.
Informationen samlades in genom djupintervjuer efter att kunden konsumerat.
Forskningen genomfordes i tva butikers mjolkavdelningar, varav butikerna befann sig
bada i Aten, Grekland. Prisséttningsfordndringen skedde endast pa en av de storre
mjolkproducenternas  produkt medan de andra mérkena hade samma
prissittningsstrategi. Mjolken hade en forvéntad livslingd pd fem dagar dér i forsta
scenariot priset sinktes med 25 % efter fyra dagar. Resultatet av det scenariot blev att
de 367 kunderna som undersdktes inte paverkade mjolkproducentens marknadsandel.
Nér forskarna istdllet valde att marknadsfora produkten med en skylt framfor
mjolkdisken dér butiken forklarade att det var ett alternativ till att sléinga produkten
och for att minska matsvinnet far kunderna nu mdjligheten att konsumera den.
Resultatet pd den fordndringen innebar en forbéttring for kundernas beddmning av

varumérkesimage.

Ett dmne inom livsmedelsindustrin som anses viktigt att studera &r hur mycket
planering av inkdpen som kunder gor innan de gér in i butiken. Kahn och McAlister
(1997: s. 118-120) har funnit i sin forskning att kunder som planerar sina inkdp ar mer
lojala till specifika varumirken, varav de sillan tar del utav utforsdljningar. De

oplanerade kunderna dédremot &r mer uppmidrksamma till nedsatta priser och

10



utforséljningar. Kahn och McAlister (IBID) nidmner att butiker kan utnyttja de
oplanerade kunderna genom att styra deras inkop till vissa specifika varor som
butiken vill bli av med genom att exempelvis marknadsfora dem inne i butiken eller
erbjuda smakprov. Ett sétt att méita hur manga kunder som planerar eller inte planerar
sina inkOp dr genom att studera om de anvédnder inkopslistor eller inte. Kahn och
McAlister (IBID: s. 118-119) ndmner att Gallup (ett amerikanskt foretag som jobbar
med marknadsundersokningar) gjorde en marknadsundersdkning under 90-talet dir de
fann att endast 55 % utav 4220 utfragade amerikanska kunder anvinder inkdpslistor
nédr de besoker livsmedelsbutiker. Marknadsunders6kningen fann éven att varor som
forvaras i kylskap (till exempel mjolk och dgg) tenderar att vara planerade inkdp hos
kunder, medan varor som anses vara desserter eller mellanmal (till exempel godis och

frukt) tenderar att vara oplanerade inkdp.

2.5 Koppling till forskningsfragor
Var teori dr kopplad till forskningsfragorna dér teorin avser utgdra en grund for hur vi

ska bedoma empirin som framstar.

Vi bedomer att kannibaliseringen och prissittningen ar viktiga faktorer for butikerna
att ta 1 beaktning for att kunna argumentera for en framtida l6nsamhet. Vilket ar

hjélper oss att besvara var forsta forskningsfraga.

Retail management, marknadsforing och Corporate social responsibility avser
ddremot bedomningen kring hur butikerna ska agera mot kunder och samhélle for att
f4 ett bra rykte och hur de kan agera for att paverka kunderna. Vilket hjilper oss svara

pa forskningsfraga tva.
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3 Metod

Det hdr kapitlet kommer behandla hur valet kring vetenskapliga metoder och
uppsatsens ansats kommer forklaras och analyseras. Tillvigagdngssdttet och kdllor
som har anvinds for att besvara forskningsfragorna kommer redogéras, samt
diskuteras uppsatsens validitet, reliabilitet och objektivitet. Avslutningsvis kommer

kapitlet ge en redogorelse kring metod reflektionen.

3.1 Vetenskaplig utgangspunkt
Inom  foretagsekonomisk  forskning finns det tvd huvudansatser  for

informationsinsamling: kvalitativ och kvantitativ. Bryman och Bell (2013: s. 390)
ndmner att den kvalitativa metoden dr induktiv, ddr empirin analyseras baserad pa
teorin. Den kvantitativa metoden ar deduktiv, dir teorin analyseras baserad pa

empirin.

For att undersoka var fragestdllning och syfte valde vi att anvénda oss av en kvalitativ
analys baserat pa en induktiv ansats, d4 malet var att skapa en djupare forstdelse kring
hur butiker 1 Goteborg har for val och hur de kan agera. Enligt Bryman och Bell
(2013: s. 390) forklaras kvalitativa studier av att informationen som insamlats &r
grundade i ord snarare &n i siffror. Vi valde med den anledningen att samla in
information fran intervjuer. Teorierna valde vi efter etablerad forskning kring

detaljhandeln.

3.2 Kvalitativ metod
Var kvalitativa analys grundade sig i tva personliga intervjuer med butiksansvariga

for att samla information kring hur de anstdllda har hanterat bedomning av frukt och
gront, matsvinnet av dessa produkter, kundsynen pa dessa produkter och alternativa
mdjligheter som har uppkommit. Vi valde att gbra semi-strukturerade intervjuer med
Oppna fragor, varav vi kunde finna den enskilde butikens mojligheter med

implementeringen och butikschefens bedomning pd mojligheter och hot.

Vi valde édven att gora en kundanalys for att f& kundernas virdering av matsvinnet och
hur de sjélva gjort/kan tdnka sig agera vid inkdp av matvaror. Vi valde att gora

strukturerade intervjuer med kunderna.
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3.3 Semi-strukturerade intervjuer
Inom kvalitativ forskning utfors som regel intervjuer som dr ostrukturerade eller semi-

strukturerade. Bryman och Bell (2013: s. 475-482) ndmner att ostrukturerade
intervjuer dr mer ett samtal mellan respondenten och intervjuaren, medan semi-
strukturerade intervjuer foljer en intervjuguide, men later respondenten svara fritt
kring frdgorna. Béda typerna av intervjuer har sina fordelar och nackdelar, men
Bryman och Bell (2013: 5.475-477) argumenterar om att semi-strukturerade intervjuer
ar den typ av intervju som oftast gors i kvalitativ forskning, da utfallet av intervjun
lattare styrs mot det mél man har med intervjun, samtidigt som man later

respondenten svara fritt pa frdgorna.

Vi valde att gora tva stycken semi-strukturerade intervjuer baserat pa en intervjuguide
(se Bilaga 1). Intervjuguiden strukturerades utifran fragor som respondenterna kunde
prata fritt kring och enkelt formulera sina egna tankar och idéer. Intervjuerna holls i
tysta rum, vilket dr viktigt for att minska storningsmoment. En av oss holl i sjdlva
intervjuandet, medan den andra satt bredvid och skrev ner anteckningar kring
intervjun. Intervjuerna spelades dven in pa smartphones for att underlétta
transkriberingen av intervjuerna. Detta tillvigagéngssitt valdes utifrdn de kriterier
som Bryman och Bell (2013: 5.475-498) ndmner angdende semi-strukturerade

intervjuer.

3.4 Kundanalys
Inom samhéllsvetenskaplig forskning finns det olika sdtt att genomfora

surveyundersokningar. Bryman och Bell (2013: s. 78) forklarar att
surveyundersokningar dr nédr information samlas in antingen via enkdter eller
strukturerade intervjuer, med malet att fa fram kvantitativ eller kvantifierbar data.
Datan baseras pd flera olika variabler som sedan kan analyseras for att hitta ett
samband. Bryman och Bell (2013: s. 215) menar att skillnaden mellan en strukturerad
intervju och en enkétstudie dr att med strukturerade intervjuer stir intervjuaren pa
plats och genomfor intervjuer med olika respondenter, medan i en enkétstudie skickar
eller ges enkdter ut till respondenterna som de kan besvara sjdlva i lugn och ro.
Bryman och Bell (2013: s. 215-222; 246-251) argumenterar om flera fordelar och
nackdelar med béda typer av surveyundersokningar, varav vilken typ av undersékning

som dr mest ldmplig méste viljas baserad pa fordelarna och nackdelarna kopplat till
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studiens utforande och vilken typ av undersékning som forvéntas resultera det mest

adekvata resultat for studien.

I den hér studien valde vi att utfora flera strukturerade intervjuer med kunder hos en
av butikerna. Valet att genomfora strukturerade intervjuer gjordes d& vi ansag att
strukturerade intervjuer pa plats med kunder kunde gora det enklast for oss att na ut
till kunderna och Oka respondenternas vilja att stdlla upp. Vi ansdg dven att
strukturerade intervjuer gav mdjligheten till respondenterna att motivera deras svar
bittre dn vad en enkétstudie skulle mdjliggora. Vi utformade en intervjuguide (se
Bilaga 2) med tolv stycken relevanta och tydliga fragor, med syfte att besvara vara
forskningsfragor. Efter att vi hade fatt godkidnnande av butikschefen pad ICA Kvantum
1 Lerum, valde vi att stdlla oss vid den avslutande delen av deras frukt- och

grontavdelningen.

3.5 Urval
Samhéllsvetenskapliga studier baseras till regel pd urval av populationer, vanligtvis da

det antingen dr omdjligt eller tidskrdvande att undersdka en hel population. Bryman
och Bell (2013: s. 188-192) anser att det krdvs att forskarna gor urval med lagt
samplingsfel och lag partiskhet for att forma att generalisera resultatet fran urvalet pa

hela populationen.

For att nd 14g samplingsfel och 14g partiskhet valde vi att intervjua butiksansvarig pa
tvd de storre aktorerna pd marknaden: ICA Kvantum och Hemkdp. I och med
tidsramen pa den har uppsatsen valde vi att gora ett bekvamlighetsurval och hélla oss
till endast tvd butiker. Utifrdn den empiri vi fick fram fran urvalet valde vi sedan att

generalisera resultatet utifran de kriterier Bryman och Bell (2013: s. 188-192) ndamner.

I form av kundanalysen valde vi att intervjua 17 stycken av kunderna hos ICA
Kvantum i Lerum. Valet av antalet av utfrigade kunder var litet pd grund av
tidsramen for den hér uppsatsen. Frin intervjun vi holl med butiksansvarig pd ICA
Kvantum i Lerum fick vi kriterier som han ansdg passar in pa deras generella kund.
Utifrén de kriterierna valde vi att utgd fran dessa kriterier: flerpersonshushall, kor bil
till butiken och har ICA Kvantum i Lerum som huvudbutik. Vi valde att inte utga fran

demografiska faktorer (till exempel élder, kon, utbildning). Fran kriterierna ansig vi
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att det gick att generalisera deras svar utifran de idéer Bryman och Bell (2013: s. 188-
192) ndmner. Med andra ord kunde vi generalisera resultatet frdn de 17 kunderna som
en indikation till hur den generella kunden pd ICA Kvantum i Lerum ser pa frigorna

stillda.

3.6 Validitet, reliabilitet och objektivitet
Utifran de kriterier Bjorklund och Paulsson (2012: s. 61-64) argumenterar om har vi

valt att granska var kvalitativa uppsats enligt foljande tre huvudkomponenterna: (1)
validitet, (2) reliabilitet, och (3) objektivitet. De tre komponenterna valdes for att ge

ldsaren en beddmning pa studiens trovérdighet.

3.6.1 Validitet
Validitet forklaras av Bjorklund och Paulsson (2012: s. 62) vara i vilken utstrickning

vi méter det vi avser att méta.

For att 6ka validiteten pd uppsatsen valde vi att intervjua tva butiker som inte har
implementerat en forséljning av defekt frukt och gront. Bjorklund och Paulsson
(2012: s. 62) argumenterar att fler &n en intervju pa olika respondenter dkar

perspektiven pé ens studie, vilket ger en hogre validitet till studien.

I kundanalysen valde vi att utgd fran ett urval for att skapa en indikation av hur den
generella kunden resonerar kring deras inkdpsvanor. Vi valde dven att ha tydliga och
vil genomarbetade fragor for att nd en bra precisering av malgruppens tankar. Aven
valet av lokalisering valdes for att kunden nyligen ska kopt frukt och gront for att
resultatet faktiskt speglar de aktuella konsumtionsvanor kunden har, varav valet att sta
efter frukt- och grontavdelningen. Dessa moment valdes att foljas for att Oka

validiteten.

3.6.2 Reliabilitet
Reliabilitet forklaras av Bjorklund och Paulsson (2012: s. 61) vara i vilken

utstrackning vérdet pd undersdkningen kan upprepas ifall samma undersdkning gors

igen. Reliabilitet méter hur pass tillforlitlig ens métinstrument &r.
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Vi var tva stycken som intervjuade olika kunder. Enligt Bryman och Bell (2013: s.
215) kan det skapa problem d& de olika intervjuarna stdller frdgorna pa olika sitt,
vilket kan leda till olika svar och en hog felmarginal. Da vi utformat tydliga och ej
komplexa frdgor, ansag vi att det problemet inte var ett stort problem i var

surveyundersokning av kunder.

Resultatet kan uppnés igen om det utfors i samma butik och pa samma sétt, dock kan
samma intervju med samma personer ge ett annorlunda resultat d& de medverkande

kan trottna pé att delta igen enligt Bjorklund och Paulsson (2012: s. 63).

3.6.3 Objektivitet
Enligt Bjorklund och Paulsson (2012: s. 61) &r objektivitet den utstrickningen som

olika virderingar, tankar och dsikter paverkar uppsatsen.

Vart syfte med uppsatsen dr att finna ett problem i den verkliga virlden, en sadan
uppgift kan ge en strdvan &t att soka problem dir det egentligen inte finns. Vi har
arbetat utifran hog objektivt for att inte paverka de intervjuade, varav vi valde att

arbeta med Oppna frdgor och ett semi-strukturerad tillvigagéngssitt.

Hos bada butikerna valde vi att intervju endast butiksansvarig. Enligt Bjorklund och
Paulsson (2012: s. 63-64) ar det béttre ifall arbetet grundar sig pa intervjuer frén fler
anstéllda da det kan 0ka objektiviteten. Ifall studien grundar sig endast pa svaren fran
butiksansvarig blir utfallet av intervjuerna subjektiva fran deras egna dsikter och syn

vilket sédnker objektiviteten.

3.7 Kallkritik
Da var uppsats har valts att avgrinsas till att endast analysera totalt tvd butiker inom

de tvd storre aktdrerna pa marknaden, och ett fatal kunder, uppstir problemet att
resultatet av den hér uppsatsen endast ger en delvis bild av problemet. For att nd en

full och mer objektiv studie ska alla butiker i till exempel Goteborg studeras.

Informationsinsamlingen av teorin har baserats pd vetenskapliga artiklar, granskade
av peer review for att sikerstilla hog kvalité pa informationen. Aven bdcker inom de

valde d&mnena ar utvalda baserat pa om de &r skriva av vélkinda forfattare.
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3.8 Metodreflektion
I den hdr uppsatsen ansdg vi att en kvalitativ metod skulle ge bédst mojlighet att

besvara forskningsfrdgorna och syftet med studien. Den slutsatsen kan vi nd da
studiens syfte i sig dr kvalitativ dn kvantitativ. Syftet med uppsatsen var inte att
besvara hur mycket “ful” och defekt frukt och gront som kan tdnkas séljas, utan ifall
mdjligheten existerar att 6ka lonsamheten fran en forsdljning av ful och defekt frukt

och gront.

Utfallet av de tva semi-strukturerade intervjuerna blev positivt. Vi lét respondenterna
prata fritt angdende dmnet, samtidigt som vi styrde dem en aning med hjilp av en
intervjuguide. Frdn bdda intervjuerna inhdmtades nyttig information, utan att hamna 1
riskerna med semi-strukturerade intervjuer didr respondenterna bdrjar prata om
“livsberittelse” (Bryman & Bell, 2013: s. 477 ). Ddremot &r validiteten och
objektiviteten i uppsatsen aningen 14g pd grund av att vi endast gjorde tva stycken
semi-strukturerade intervjuer. Problemet var att det var tidskrdvande att hitta fler
butiker som var villiga att stdlla upp. Objektiviteten i uppsatsen kunde ha okats ifall vi
valt att ocksa intervjua en eller flera av de anstéllda pa frukt- och grontavdelningarna i

de tva butikerna, for att ta del utav deras asikter.

Var tanke var att vi kunde 6ka validiteten pa uppsatsen genom att intervjua COOP {or
att ta del utav deras tankar kring deras beslut att borja sdlja “ful” frukt och gront. Var
tanke var ocksa att 6ka validiteten genom att via intervjun med COOP na fram till en
indikation ifall deras implementering har initialt varit 16nsam eller e¢j. D4 COOP
anvénder sig av en centraliserad form av organisering fanns inte mdjligheten for oss
att intervjua en COOP butik. Istdllet blev vi hinvisade till att kontakta en specifik
anstéllde pa COOPs huvudkontor i Stockholm som var ansvarig for implementeringen
och forsdljning av “ful” frukt och gront. Tyvérr valde denna anstillde att avboja

medverkan pa grund av tidsbrist.

I var kundanalys valde vi att gbra strukturerade intervjuer med kunder pa ICA
Kvantum i Lerum. P4 grund av att intervjuerna blev tidskrdvande s& holls antalet
intervjuer lagt (17 kunder), vilket sdnker validiteten och objektiviteten pa uppsatsen.

Hade vi valt att istéllet gora en enkitstudie hade validiteten och objektiviteten pa
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uppsatsen varit aningen hogre da vi troligtvis formatt att né ut till fler kunder under en
kortare tid. Detta da enkétstudier vanligtvis gir snabbare att genomfora é&n
strukturerade intervjuer. Nackdelen med att gora en enkétstudie hade varit att vi inte
haft mojligheten att lata kunderna motivera deras svar, vilket de faktiskt hade

mdjlighet att gora under de strukturerade intervjuerna.

Utfallet av de strukturerade intervjuerna blev dock mestadels kvantitativ, och endast i
ett fatal av intervjuerna uppkom intressant information via mojligheten av kunderna
att motivera svaren. Valet att genomfora strukturerade intervjuer kan dérfér anses
vara ett misstag av oss, och vi borde ha gjort en enkitstudie istédllet for hogre validitet
och objektivitet i uppsatsen. Validiteten pd uppsatsen kunde ocksé varit hogre ifall vi
hade valt att visa en bild pd en “ful” frukt eller gronsak (till exempel en brunprickig
banan) till kunderna vi intervjuade. Problemet som kan ha uppstatt var att kunderna
mojligen inte kunde visualisera hur en “ful” frukt eller gronsak ser ut, varav deras
svar kan blivit annorlunda ifall de fétt se en bild pa det. Detta betyder att risken
existerar att delar av svaren i1 kundanalysen lider av mitfel. For hogre reliabilitet pa

studien skulle vi dven valt att endast 14ta en person intervjua kunder.
Da antalet intervjuade kunder &dr betydande litet jimnt emot vad som dagligen kan

formodas besoka ICA Kvantum i Lerum har vi bendmnt att kundanalysen dr en

indikation pé kunders asikter.
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4 Empiri

I det hdr kapitlet kommer en sammanfattning kring den empiriska datainsamlingen,
ddr vi sammanfattar intervjiun med ICA Kvantum i Lerum, kundanalysens resultat och
intervjiun med Hemkop pd Vasagatan. Innan varje sammanfattning kommer
information om butikerna som behandlas, for att ldsaren ska fa en ldittare forstdelse

om butikerna.

4.1 ICA Kvantum Lerum
Lerum &r en centralort i Lerums kommun som ligger cirka tvd mil utanfor Goteborg

med en befolkningsmingd pé lite mindre dr 20 000. Lerums kommun har lite férre dn
40 000 invénare. Kommunen har en medelinkomst som &r aningen hogre @n vad
medelinkomsten sedd Over hela Sverige dr. Lerum ligger vid E20 och Vistra

Stambanan (Lerum.se, 2015).

ICA Kvantum i Lerum &r en livsmedelsbutik baserad pa ICAs nist storsta modell av

livsmedelsbutiker (ICA Gruppen, u.a.).

Var intervju hos ICA Kvantum i Lerum genomfordes med Rafael Hermansson,

affarschef, pd hans kontor.

Enligt Hermansson arbetar idag butiken efter datummarkeringen, i forsta hand siljer
de produkterna med en “At snart” etikett till ett rabatterat pris niir produkterna borjar
ndrma sig sitt bést fore-datum. Priset dr beroende pa vilken produkt som siljs och till
vilken kvantitet av den produkten som finns i lager. Varje avdelningsansvarig arbetar
med en kalender dir varje produkts slutdatum bokfors for att planera forsdljningen
och inkopet efter konsumentens beteende. Det &r dven avdelningsansvarig som
ansvarar for prisreduceringen och beddomningen kring produkter som ska séljas till

reducerat pris.

Butiken har valt att inte sélja produkter som har passerat sitt bast fore-datum, dven om
de far gora det enligt livsmedelsverket. Eftersom det inte passar in i1 deras
affarsvaruimage som finns idag. Hermansson fortsatter med att forklara situationer da
det skulle finnas ett dverflode av en produkt som avdelningen inte anser kunna/hinner

sdljas, innan den produktens slutdatum ar passerat, viljer butiken att laga mat pa
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produkterna. Framst dr det kottavdelningen som styr vilka varor som anvénds till att
laga mat. Koket pa ICA Kvantum i1 Lerum arbetar med runt 200 recept som anpassas
till stor del efter vad som butiken har i lager. Hermansson forklarar att det ger den nya
produkten ett nytt slutdatum. Han fortydligar att produkterna inte dr daliga utan att de
endast bedomer att produkten, i den form som den dr nu, inte hinner séljas och

forddlas for att kunna séljas.

Nér det kommer till matsvinnet kopplat till frukt- och grontavdelningen skickas de
produkter som inte séljs eller anvénts for att laga mat till sophdmtningen och skickas
dérefter till forbrdnning. Beddmningen av nér produkten inte ldngre r gdngbar dr upp
till de subjektiva ésikterna av de anstillda, men butikens anstdllda har fatt forklarat
och visualiserat av ansvarig nér produkterna skall riknas som gangbara. Hermansson
sdger att bedomningen sker pa fruktens och gronsakernas fraschhet. De varor som
kasseras och forbrianns betalar livsmedelsbutiken for, dd framst for transporten
forklarar Hermansson. Han ndmner dven att nédr de frukterna eller gronsakerna som
inte uppndr den anstélldes standard nédr produkten stills fram, samlas pé pall i lagret
for att bedoma om det dr avsevért mycket fran samma leverantor som inte klarar den
interna kontrollen. Nér det dr en hog kvantitet som lagras pd den pallen sker en
kontakt med leverantéren och dessa produkter l&mnas tillbaka. Hermansson sdger

dock att det mycket séllan sker.

Hermansson beskriver utvecklingen av eko- och miljomérkt frukt och gront som
explosionsartat. Butiken utokar stidndigt deras utbud mer fler miljomaérkta frukt och
gronsaker. Han forklarar utvecklingen med tre anledningar: (1) Medvetenhet hos
kunderna, (2) att familjer idag har mer pengar 6ver och (3) kunderna handlar mer med
hjértat. Hermansson forklarar sen &ven kritiskt pd utvecklingen han sager “Nésta gang
det kommer en ldgkonjunktur, for den kommer det vet vi, da tror jag att eko &r en

sadan varugrupp dér det kommer synas”.

Utvecklingen som COOP har valt med “fula” gronsaker ser Hermansson som ett
véldigt aktuellt &mne. Han ndmner dven att de har vildigt smart och effektivt
marknadsfort den kampanjen. COOPs implementering &r enligt Hermansson inget
som har paverkat deras forsiljning men de har gjort forsok att sjdlva kdpa in “fula”

gronsaker, dock utan resultat. Hermansson forklarar att butiken inte har hort av att
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kunderna har frigat eller jimfort dem med COOP och han tror att det beror pd att
kunderna inte dr sa engagerade som butiken tror. Anledningen till att de har haft svart
att i tag i1 dessa produkter pd ICA Kvantum i Lerum &r for att de inte har kontakt
direkt med odlarna, vilket COOP har. Hermansson hoppas dock att nér de svenska
primorernas sdsong borjar att de kan borja sdlja all frukt och gront som produceras,
dven de produkter som dr “fula”. Dels, sdger Hermansson, for att visa att de tar
ansvaret och dels for att faktiskt ta ansvaret. Hermansson ndmner dven att han tror det
finns en 16nsamhet genom att séilja de produkter som inte uppnér det perfekta idealet
till ett 14gre pris, men att det géller att marknadsfora den forsdljningen pé ratt sétt for
att nd ut till de tvd kundsegmenten som r aktuella, han beskriver dessa segment som:
de miljdstrivande kunderna och de som letar billiga produkter. Aven giller det att
utbilda kunden och visa att alla gronsaker inte &r perfekta och hur det ser ut i

verkligheten.

Vid en eventuell fOrsdljning av varor som &r defekta pd grund av alder ser
Hermansson tre stora hinder nir det kommer till forsdljning i deras butik, (1) deras
inkdp matchar till stor del forsdljningen, (2) hanteringen och platsen dr kostsam och
(3) ménga av produkterna i frukt och gront blir daliga snabbt nir de vl blir édldre
exempelvis borjar ruttna eller skrynkla. Han sdger &ven att dagens kunder &r
bortskimda med perfekt frukt som séljs 1 butiker och att dagens kunder inte fétt se

hela bilden pé grund av bortsorteringen av “ful” frukt och gront.

Hermansson ndmner dven att kunderna &r alla olika och en kund som hade forstatt
innebdrden med att sélja dldre frukt, kan tycka det &r jéttebra, medan en annan kund
tycker det ser osmakligt ut och att den anstillde borde sldnga produkterna.
Hermansson ndmner &ven att de snabbt fir hora av kunderna nir de gor nagot daligt
ifran sig. Han fortsétter att berétta att han tycker att vi i Sverige har lite for perfekt
frukt och att det paverkar kundens beddmning och lever kvar i kundernas tankar.
Svenskarna har blundat for att det faktiskt sldngs mat, kunderna tror att allt &r perfekt

fran produktion till konsumtion.

Kunderna har inte ldngre samma planering som fanns forr, en majoritet av kunderna
anvinder sig nu inte ldngre av inkOpslistor. Hermansson ndmner att de okar

kundbesdken varje ar fastdn det inte flyttar in s& manga fler personer till orten. Nagot
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som Hermansson tror beror pa att kunderna véljer att inte kdpa enligt inkdpslista och

véljer aktivt i butiken vad som ska dtas under de ndrmsta dagarna.

4.2 Kundanalys ICA Kvantum Lerum
Kundintervjuerna genomfordes i I[CA Kvantum Lerums lokaler dér vi stod i1 direkt

anknytning till frukt- och grontavdelningens avslutande del.

Kunderna som deltog i undersokning var 17 personer, ddr alla kunderna kor bil till
butiken och bara en av dessa kunder har inte ICA Kvantum Lerum som huvudbutik.
Det gav oss ett urval pa 17 kunder som vars asikter vi kommer ta i beaktning, efter de
kriterier som bendmns i metodkapitlet och beskrevs av Hermansson. Harefter kommer

vi enbart behandla de 17 kunderna som uppfyllde dessa kriterier.

Av de 17 kunder som intervjuades besokte 8 stycken butiken en gang per vecka, 7
stycken besokte butiken tva ganger pa vecka och 2 stycken besokte butiken tre gdnger
per vecka. 4 av kunderna handlar mellan 0-20 % miljomérkta frukter och gronsaker, 4
kunder handlar 30 % miljomérkt, 6 kunder handlar 50 % miljomérkt och 3 kunder
handlar 70 % miljomérkt. Kunderna fick forklara vilken egenskap som var avgorande
for valet kring inkdpet av miljomarkt frukt, dd 5 av kunderna forklarade att priset ar
den avgorande faktorn, 4 for att det ger en naturlig kdnsla utan gifter och 3 kunder
ansdg att det var viktigt att handla klimatsmart. De som handlar frukt och gront for en
vecka var 13 kunder, 3 kunder som handlar f6r en halvvecka i taget och en kund som

handlar frukt och gront varannan dag.

Vid frdgan kring om kunderna tog hénsyn till fruktens eller gronsakernas utseende
svarade 13 av kunderna att utseendet inte spelade nagon roll och 4 av kunderna
svarade att det faktiskt spelade ndgon roll, d& en kund bendmnde att individen vill att
det ska se representabelt och fint ut hemma. Dock forklarade 13 av kunderna att det &r
viktigt att frukten inte &r dalig eller har forlorat sin fraschhet &ven om de inte tyckte

att utseendet var viktigt.

Nir vi stéllde fradgan kring om deras helhetsupplevelse av frukt- och grontavdelningen
hade fordndrats om det sélts “ful” eller dldre frukt och gront svarade 3 kunder att

deras upplevelse hade forsdmrats, 10 kunder att det skulle vara oférdndrat och 4
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kunder att det skulle paverka dem positivt. Av de 17 kunderna vad det 13 personer
som svarade att de kan tdnka sig att konsumera frdn en sddan avdelning, medan 4
personer svarade att det inte var aktuellt for dem. 5 av kunderna kunde tdnka sig att
besoka butiken oftare for att handla dldre/”ful” frukt till ett lagre pris, ddremot var de
resterande 12 kunderna inte intresserade av att behdva besoka butiker fler ganger dn

de redan gor.

Nér fragan kring deras beaktning av klassificeringen av frukter/gronsaker paverkade
inkdpet svarade 6 personer att det spelar roll vilken klassificering den har och 11
personer svarade att de inte spelade ndgon roll vilken klassificering produkten har. Av

de 17 kunderna som ingick i undersdkningen handlar dtta av dem med inkopslista.

4.3 Intervju med Hemkop Vasagatan
Hemkdp Vasagatan befinner sig 1 centrala Goteborg. Butiken ligger i ndrhet med

Goteborgs universitet och har sparvagnsforbindelser utanfor ingingen. Intervju

genomfordes med butikschefen Mikael Hellberg, pé hans kontor i butiken.

Hemkdp anvénder sig idag av prissittningen som anpassas efter datummarkering, dér
de anpassar priser efter tiden produkten har kvar. Prisnedsdttningen beror pa hur
mycket kvantitet butiken har och den kvarvarande livstiden. Butiken har dock som
policy att inte sélja varor som &r dldre 4n Bist-fore datumet. Prisnedsattningsstrategin
som Hemkdp anvinder sig av motverkar mycket svinn och det &r séllan storre

kvantiteter som sldngs.

Hemkdp har en policy som de arbetar efter, den &r utformad av Axfood och hanteras
som ett regelverk for butikerna som ingér i koncernen. Hellberg séger att de har
mdjlighet att utforma mycket sjdlva och paverka policyn, men att de har regler som de
maéste folja. Ett exempel &r fardigsmorgédsarna som séljs, de far inte sénkas i pris, utan
maste siljas till fullpris. Aven fast Hellberg sjilv siger att de sékert finns en marknad

for dldre smorgasar till ett nedsatt pris.

Idag slings matsvinnet i komposten da sophdmtning sker och det dr ndgot som
butiken sjdlva betalar for att det ska ske. Hellberg sdger att de kollat Gver alternativa

satt att hantera matsvinnet, exempelvis med att spara maten till bonder som kan
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anvinda den som foder, dock har de varken plats eller mgjlighet att genomfora
alternativ. Orsakerna Hellberg ndmner kan vara platsbrist eller att det krdver for

mycket arbete frn butiken sjélva och da inte varit aktuella for butiken.

Bedomningen av frukt och gront sker av den anstéllde individen. De har instruktioner
pa att ta bort frukt och gronsaker som de sjélva inte skulle kunna tinka sig att kopa.
Malsittningen dr att inte sélja ndgra gamla produkter, utan att sélja slut produkterna
innan det sker, dock ar frukt- och grontavdelningen den avdelningen som har ett hogt
svinn jamfort med de andra avdelningarna. Frukt och gront som levereras dr av
mycket hog kvalité och det dr sédllan det dr ndgra produkter som ar daliga vid leverans

och nir det vil hinder sa skickas de artiklarna direkt tillbaka till leverantoren.

Hellberg sdger dven att utvecklingen med miljomérkt frukt har varit stor, efterfrigan
har okat mycket, vilket har grundat sig i att Axfood sjdlva har satt policy pd att

utvalda produkter, till exempel bananer, maste vara fair trade och miljomérkta.

Implementeringen av de “fula” gronsakerna som Coop Forum har lanserat dr inget
som Hellberg eller de anstéllda har fatt synpunkter fran kunderna om. Det dr heller
inget som butiken sjélva efterstravar att arbeta mot. D4 Hellberg ndmner att det alltid
ar en risk att erbjuda alternativvaror med ett ldgre pris. Butikerna kan da istéllet fa dit
en klientel som enbart soker rabatterade produkter och det péverkar &ven den
befintliga forsiljningen av ordinarie varor. Aven det praktiska arbetet ser Hellberg
som ett bekymmer da det krdver arbetsrutiner och mycket resurser pad den delen av

forsdljningen.

Nér det kommer till att sdlja defekta frukter och gronsaker ser Hellberg en
problematik med att hélla utseendet frascht nidr den blir dldre. Hellberg sdger att
exempelvis kruksallad &r en produkt som snabbt blir délig och dr darfor svér att sélja
nér den blir gammal. Forsédljningen blir darfor enbart aktuell {or ett fatal av frukterna
och gronsakerna. Han tror dven att de extra resurserna som krivs for att behilla en
sadan forsédljning dr storre dn den ekonomiska vinningen. Hellberg fortsdtter att
forklara att det skulle finnas en storre mojlighet att for de butiker som har storre svinn
for da finns det fler produkter att dela pd resurserna som krdvs for att driva den

potentiella avdelningen.
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Hellberg tycker dven att livsmedelsbutikerna skdimmer bort kunderna med det hoga
kravet pa utseendet pa gronsakerna och frukterna. Han berittar dven att det skiljer sig
pa krav fran de utlindska leverantérerna med de mer exotiska produkterna och de
ndrodlade primorerna, dd det senare av alternativen dr mer accepterat att utseendet

kan variera.

4.4 Sammanfattande jamforelse mellan butikerna
Idag anvinder sig bada butikerna av en subjektiv bedomning frén de anstillda. Dér

det dr deras ansvar att plocka bort délig frukt. ICA Kvantum har interna utbildningar
med arbetarna i frukt- och grontavdelningarna medan Hemkdop arbetar efter att den
anstéllda ska utgd utifran deras egna synpunkter. Bdda butikerna anvénder sig av
datummarkering och Hellberg ndmner att denna strategi minskar matsvinnet pa

Hemkd&p pa Vasagatan.

Butikerna slanger idag daliga produkter i komposten som de betalar for att fa tomda.
ICA Kvantum anvénder dven mojligheten att tillaga mat av produkter som &r pavig
att bli dldre &n bast-fore datumet, for att foradla produkten och forldnga levnadstiden.

De bendmner bada att kvantiteten av matsvinn &r 14g 1 deras butiker.

De bada sager dven att COOPs implementering inte &r ndgot som de far synpunkter pa
eller frdgor kring frén kunderna, inte heller ndgot som kunderna uttryckt en 6nskan

om att inforas i respektive butik.

Hermansson bendmner att den ekologiska efterfrdgan har explosionsartat 6kat och
stdller sig fragan kring om hur utvecklingen kan se ut i framtiden om konjunkturen

foréndras.
Béda butikscheferna ség kritiskt kring tanken om att sdlja defekt frukt och gront,

eftersom detta medfor kostnader kring att ta hand om avdelningen samt att manga

gronsaker blir daliga snabbt.
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5 Resultat och analys
I det hdr kapitlet kommer analysen av teorin och empirin med koppling till

forskningsfrdgorna samt vdra egna dsikter och argument kring vad som dr relevant

for uppsatsen.

5.1 Arbetsmetoderna idag
Under vara intervjuer med de bdda butikerna insdg vi att dven om de ligger i olika

omrdden och att butikernas storlek skiljer sig at, arbetar de bdda pd ett liknande sétt.
Idag arbetar ICA Kvantum Lerum och Hemkdp pa Vasagatan med en subjektiv
bedomning av frukt och gront som grundar sig i en intern utbildning som de fétt av
avdelningsansvarig. Vilket vi tror kan vara en mojlighet att skapa en
avlastningshylla/avdelning dér kunden sjélv kan vélja vad som &r géngbart, det da till
ett lagre pris. Dir bedomningen fran de anstéllda inte ska utgd ifran produkten &r
mojlig att sdlja utan om produkten fortfarande kan konsumeras, en liten men viktigt

detalj som maéste dndras kring personalens bedomning.

Vi finner att det ska finnas en mellanstation mellan att sélja produkten till fullpris och
att kassera den, vilket i dagsldget inte finns. Stationen behdver inte vara stor eller
kravande for arbetarna att ta hand om men den ska finnas synligt och tydligt for
konsumenten. Det som dock dr mycket visentligt dr att avdelningen ska se och lukta
representabelt for att kunderna inte ska uppleva den som avskrackande. Ifall det skulle
ske far forsdljningen en negativeffekt for butiken. Som Hellberg och Hermansson
bada fortdljde dr det inte alla frukter och gronsaker som blir simre successivt utan en
del produkter blir déliga véldigt snabbt och dirfor blir de inte alls aktuella for kunden.
Mellanstationen som vi anser kan implementeras far innehalla frukt och gront som &r
av den fOrstndmnda sorten och d& frdmst utvecklar rynkigt skinn eller en mindre
fordndringar fran sitt ursprung. Det krévs dé att butiken har klara riktlinjer kring vilka
produkter som dr inom den kategorin for att inte det ska bli en bedomning eller

tidskrdvande uppgift.

Béda butikernas representanter sade under deras intervjuer att de idag arbetar aktivt
med prissittning efter datummarkeringen och vi anser att vid implementeringen av

den hér forsdljningen blir det en fordndring kring inkdpsrutinerna och det dr ndgot
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som butikerna méste ta hansyn till och inte lata forséljningen av defekt frukt och gront

ta 6ver for mycket av den redan existerande forsdljningen.

En begriansning vi har kommit fram till, dir vi inte har funnit en 10sning, &r
problematiken kring hanteringen av varorna for kassorskan. Det blir svart for den
individen att avgdéra om varan dr defekt eller normal och det krdvs darfor att
kassapersonalen och gronsaksansvarige har en aktiv kommunikation och ett system

for att det ska vara resurseffektivt.

5.2 Lonsamhet

5.2.1 Alternativkostnader
I dagens radande situation sldnger bada butikerna frukt och gront som inte lever upp

till den redan bestimda kvalitén. Butikerna betalar ddrmed for sophdmtningen och all
mat som sléngs ar da inte enbart en kostnad vid inkdpet utan dven vid avyttringen av

matsvinnet.

Hellberg ndmnde under vér intervju att de har undersokt olika sitt att hantera
matsvinnet, exempelvis berdttade han om ett alternativ som innebar att de sparade
matsvinnet for att sedan lata bonder hdmta svinnet som foder. Hellberg menade da att
detta var kostsamt dé det tog upp yta. Han ndimnde dven att alla alternativ som testat
har varit for kostsamma eller for omsténdliga. Detta tolkar vi som om det

tillvigagéngsattet som anvénds idag &r det billigaste och enklaste for butiken.

Implementeringen som vi undersoker innebér att en mindre del av de frukter och
gronsaker som ska slangas far mojligheten att sdljas till ett ldngre pris. Detta leder till
att mdngden mat som sléngs minskar och att kostnaden for avyttringen minskar déa

butiken inte behdver tdmma sina bingar med matavfall lika frekvent.

5.2.2 Kannibalisering

Problematiseringen dr att en implementering av defekta frukter och gront till
forsiljning paverkar forsdljningen av den redan existerande forséljningen av frukt och
gront. Det dr dérfor essentiellt att ta 1 beaktning den kannibaliseringen. Det krévs
déarfor att ledningen for livsmedelsbutiken analyserar och jamfor till vilken del

kannibaliseringen stricker sig och hur de kan paverka kundens val. Dér valen enligt
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oss star kring hur de prissétter produkterna och hur de véljer att marknadsfora de
defekta frukterna och gronsakerna. Nér det kommer till prissdttningen kan butikerna
styra priset och ddrmed efterfrigan genom att anpassa priset efter kvantiteten av
frukten eller gronsaken som finns till forséljning pd den defekta marknaden.
Marknadsforingen tycker vi istéllet beror pa vad butiken véljer att skriva pa skyltar

och vilken uppmaning den ger till konsumenten.

Vi anser dven att det dr viktigt ndr/om COOP viljer att implementera forsdljningen av
“ful” frukt och gront i deras butiker i Goteborgsomrddet. Det kan leda till att kunder
véljer att byta butik for att gynna den nya produktlinjen som de lanserar. Mason och
Milne (1994) ndmner i deras artikel om extern kannibalisering, vilket uppstir nér en
konkurrent lanserar en produkt som tar marknadsandelar fran ett annat fOretag.
Utifrén teorin kring extern kannibalisering kan det ddrmed vara en fordel for en
livsmedelsbutik att sjdlva lansera den produktlinjen tidigt for att da sjdlva behélla
samma marknadsandel eller d&ven mojligen 6ka, men dé flytta en del av kunderna

mellan de egna produkterna som erbjuds.

Enligt Hermansson och Hellberg har ingen av butikerna en stor méngd produkter som
slangs 1 dagsldget, vilket innebdr att det inte kommer uppsta kannibalisering till en
hog grad. Butiken kan dven anpassa forséljningen och ge den ett tak som dé skulle
innebdra att om det skulle finnas for stor midngd frukt, som anses vara defekta till
forsdljning, sdljs inte allt. Det for att inte den implementerade avdelningen ska
kannibalisera den normala forsdljningen till en storre grad for att inte péverka

resultatet med en storre magnitud.

Hellberg ndmnde i var intervju med honom att det alltid finns en risk med att konstant
ha en lagprisforséljning och att den da attraherar kundgrupper som enbart vill komma
at de nedsatta produkterna och inget mer. Vilket d& kan fOrdndra och forsvara
butikens inkdpsvanor och arbetsvanor. Det &r ndgot som vi tror butikerna lir sig att
anpassa och hitta en balans mot vad kunderna efterfrdgar med paritet till vad butiken
kan ge i utbud for att vara I6nsamt. Vi tror darfor att den begridnsningen dr aktuell till
storst del vid starten av implementeringen och att den sedan anpassas om de aktivt

arbetar med den nya avdelningen.

28



Implementeringen kan sedan tolkas som en lockvara for de mer ekologisk
prioriterande kunderna, vilket kan leda till att frukt- och gronsaksavdelningen inte
direkt visar en positiv fordndring kring den lanseringen, men att det blir en indirekt
vinst for livsmedelsbutiken da den nya kundgruppen viéljer att bedriva hela sitt inkdp
hos livsmedelsbutiken. Hermansson sade under intervjun att en dvervigande mangd
av dagens kunder inte anvédnder sig av inkOpslistor. Var kundanalys fann dven att 9
stycken utav 17 utfrdgade kunder inte anvinda sig av inkdpslistor. Detta indikerar att
ménga kunder dr oplanerade innan de besdker livsmedelsbutiken. Kahn och McAlister
(1995: s.118-120 ) ndmner att oplanerade kunders konsumtion enklare kan styras av
butiken d& de dr mer uppmérksamma och mindre lojala till specifika varumérken.
Som vi ndmnt tidigare kan ett exempel vara att kunden viljer en produkt frdn den
implementerade avdelningen och sedan anpassar resterande inkdp till middagen efter
den produkten. Dér kan butiken styra hur kunden viljer att konsumera exempelvis
med recept. Utifran det anser vi att mojligheten existerar for butiker att indirekt 6ka
sin lonsamhet med en forsiljning av “ful” och defekt frukt och gront genom att styra
delar av kundernas resterande konsumtion inne i butiken genom att marknadsfora till
kunden att kdpet av den “fula” eller defekta frukten/gronsaken kan utnyttjas som

ingrediens eller tillbehor till middagen.

5.2.3 Prissattning
Butikers mojlighet att 6ka 16nsamheten frdn en implementering av forséljning av “ful”

och defekt frukt och gront avgdrs delvis baserat pd prissittningen. Om frukt- och
grontavledningar kan finna rétt pris till rétt kund anser vi att butiker har mojligheterna
att 6ka lonsamheten fran en implementering. Frin intervjuerna med Hermansson och
Hellberg fann vi att de anser att mojligheten existerar med en forsdljning av “ful” och
defekt frukt och gront, om intresset existerar hos kunderna. De nimnde dven att idag
ar matsvinnet hos butikerna en kostnad i form av sophédmtning eller transponering till
energibolag. Frédn det har vi valt att analysera empirin utifrdn den kundbaserade

prissittningsstrategin.

Vid prissittningen utav forsdljning av “ful” och defekt frukt och gront bor slutmalet
for butikerna vara, som Docters et al (2013: s. 35) ndmner i deras artikel, att vid en

implementering finna ett pris som é&r till den grad accepterat av kunderna att ifall
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frukten eller gronsakerna hinner bli déliga innan de konsumeras, att kunden dé viljer

att slinga den hellre @n att gé tillbaka till butiken och krédva en aterbetalning.

5.2.4 Kundsegment
Genom att utnyttja den kundbaserade strategin bor butiker analysera vad for

kundsegment generellt det 4r som besoker butiken. De bor dven analysera om de kan
hitta mojligheten att attrahera nya kundsegment utifrdn en implementering av
forsdljning av “ful” och defekt frukt och gront. Forskare kring teorin om den
kundbaserade prissittningen argumenterar att innan en butik kan sitta rétt pris till rétt
kund behover de forsta vilket kundsegment butiken generellt attraherar. Bertini och
Ham (2013: s. 51) forklarar i deras artikel att endast 40 % utav alla kunder i en butik

star for den storre delen av ldonsamheten.

Béde ICA Kvantum i Lerum och Hemkdp p@ Vasagatan ér lokaliserade i omraden dér
den generella medelinkomsten &r hogre @n vad den generella medelinkomsten sedd
over hela Sverige dr. ICA Kvantum i Lerum &r en butik som specifikt kan tdnkas
attrahera kunder vars ekonomiska mojligheter att kopa “ful” och defekt frukt och
gront dr bittre dn vad exempelvis en lagprisbutik skulle ha. D& kan implementeringen
bidra till en diversifiering av utbudet, vilket &ven kan bidra till att fler malgrupper kan
komma till butiken, och dd kan butiken fortsatt ses som en premium butik.
Hermansson berittade att butiken idag har flera olika kundgrupper i Lerum,
exempelvis nimnde att butiken har prisjagare, livsnjutare och flerpersonshushall. Vi
anser darfor att butiken har en mojlighet att attrahera mer av de kundgrupper som
anser att implementeringen ger ett ekonomiskt sparande for kunden, likt prisjdgarna

anser.

Kahn och McAlister (1997: s. 191-192) ndmner att desto storre familj, desto mer
priskdnslig blir kunden. Var syn dr didremot att eftersom Lerum kommun har en
medelinkomst hogre 4n medelinkomsten sedd dver hela Sverige (Lerum.se, 2015),
anser vi att en butik i ett sddant omrdde attraherar kunder vars ekonomiska
mdjligheter dr bdttre dn pd manga andra platser i Sverige. Hemk&p pa Vasagatan r
ddremot en butik som kan tdnkas attrahera kunder som &r mer priskinsliga.
Hemkopsbutiken ligger i nérhet till Goteborgs universitet och kan ténkas attrahera

studenter som kunder. Studenter generellt kan tinkas vilja kdpa “ful” och defekt frukt

30



och gront bade pa grund av det ldgre priset, men dven om de kdper mellanmal att
konsumera under dagen. Vi anser dven att dd@ Hemkopsbutiken ar centralt lokaliserad i
Goteborg finns mojligheten for butiken att attrahera kunder boendes i ndrheten som
kan tdnkas besoka butiken mer frekvent (till exempel varannan dag) for att konsumera

“ful” och defekt frukt och gront.

5.2.5 Positionering
Vid en implementering av forsdljning av “ful” och defekt frukt och gront bor butiken

avgora vilket segment av kund de vill attrahera. Om butiken i fraga vill attrahera ett
nytt kundsegment (till exempel priskdnsliga eller miljomedvetna kunder) menar
Docters et al. (2003: s. 33-34) att butiken bor utnyttja marknadsforing for att na ut till
det efterfrdgade kundsegmentet. Hermansson sade under intervjun att han personligen
tror att det kridvs marknadsforing for att forma med att sélja “ful” och defekt frukt och
gront. Forskare inom teorin Retail Management som till exempel Levy och Weitz
(2006: s. 132-133) argumenterar inom om mdjligheterna att, utifrdn positionering,
skapa en forstaelse i kundernas minne. Lindgreen och Swaen (2010: s. 2) ndmner i sin
artikel att ndr butiker véljer att ta ett samhéllsansvar bor de tydligt marknadsfora hur
de tar ansvaret, varfor de tar ansvaret och hur detta ansvar paverkar samhéllet. Genom
att marknadsfora att butiken borjar med forsdljning av “ful” och defekt frukt och gront
utifran ett samhéllsansvar kan mdjligen kunders syn pa butiken fordndras till det
positiva. Vér kundanalys fann att 13 stycken av de 17 utfragade kunder skulle
mdjligen ténka sig konsumera fran en forséljningshylla av “ful” och defekt frukt och
gront. Detta indikerar att mojligheten finns for butiker att attrahera ett kundsegment
baserat pa kunder som upplever att en forséljning av “ful” och defekt frukt och gront
ar positivt da de kan uppfatta implementeringen som god atgdrd mot miljopaverkan.
Detta indikerar dven att en positionering pa ett samhéllsansvar i sig kan leda till att
butiken attraherar nya kundsegment i form av att kunder kan tdnkas uppleva en sadan
forsdljning som nédgot positivt for omvirlden och dirfor stodja implementeringen

genom att besdka butiken.

I vir kundanalys fann vi att ndgra av de 17 stycken utfragade kunder nimnde COOP
nér vi pratade om “ful” frukt och gront. Detta indikerar att COOPs marknadsforing i
form av positionering har varit effektiv, vilket i sin tur indikerar hur viktig sjdlva

marknadsforingen och positionering dr for att na ut till ratt kundsegment.
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Utifrdn detta anser vi att en butik bor utnyttja idéerna kring marknadsforing inom
teorin Retail Management for att nd ut till de kunder som kan ténkas vilja kopa “ful”
och defekt frukt och gront. De bor dven ta del av teorin angdende fOretags
samhillsansvar for att effektivisera positioneringen och dd paverka kundernas &sikt

angdende butiken i helhet.

Risken med positioneringen dr ddremot att en del butiker kan anse sig vara ovilliga att
attrahera nya eller oonskade kundsegment. Hellberg nimnde att han ansdg att en
implementering utav forséljning av “ful” och defekt frukt och gront kan leda till att ett
oonskat segment av kunder attraheras till butiken. Han ndmnde att kunder vars
huvudfokus ér priskédnslighet kan vara fel segment for Hemkop pa Vasagatan, varav
en implementering av forsiljning av “ful” och defekt frukt och gront mojligtvis inte

passar specifikt den butiken.

5.2.6 Implementationens varde hos kunderna
I var kundanalys fann vi att 14 stycken utav 17 utfrigade kunder ansig att deras

helhetsupplevelse om butiken skulle vara of6rindrad eller positivt forbattrad ifall
butiken implementerade forséljning av “ful” och defekt frukt och gront. 13 utav 17
kunder svarade dven att de kan ténka sig konsumera utav “ful” och defekt frukt och
gront, medan endast 5 utav de 17 utfragade kunderna kunde ténka sig besdka butiken
oftare pa grund av det lagre priset pa de “fula” och defekta frukterna och gronsakerna.
Detta indikerar att kunder boende i omréden, likt Lerum, med generellt hoga-
och/eller medelinkomster kan tinkas konsumera “ful” och defekt frukt och gront pa

grund av dess positiva atgdrd pa miljopaverkan hellre &n pa grund av ett lagre pris.

Butiken bor dven ta reda pa vilket virde hos kunderna en forséljning av “ful” och
defekt frukt och gront har. Bertini och Hinterhuber (2011: s. 46-47) ndmner i deras
artikel att det virde kunder ger till produkten avgor ifall de accepterar ett pris eller
inte. Bade Hellberg och Hermansson ndmnde att de kan se att kunders vilja att kdpa
ekologisk frukt och gront har okat de senaste aren. Var kundanalys fann dven att alla
utfragade kunderna kopte ekologisk frukt och gront till nagon grad. Detta indikerar att
det finns ett virde hos kunder med forsdljning av “ful” och defekt frukt och gront 1

form av positiv miljopaverkan frdn minskat matsvinn som butiker kan utnyttja.
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5.2.7 Insamling av kunddata
For att butiker ska forma med att hitta vilket virde forsdljning av “ful” och defekt

frukt och gront ger till kunderna sa anser Docters et al. (2003: s. 34-35) och Bertini
och Hinterhuber (2011: s. 47-48) att butikerna bor bli bittre pé att samla in kunddata.
Kunddata kan samlas in via olika metoder, men vi anser att de metoder som ndmns av

flera forskare inom Retail Management &r passande i denna uppsats.

Butiker bor utnyttja god kundkontakt {for att samla in kunders &sikter. Davenport et al.
(2001) namner i deras artikel att butiker vars anstillda socialiserar med kunderna kan
utifran de sociala motena ta till sig kundernas asikter. Mukherji (2012: s. 99) i sin
artikel nimnde att foretag bor utbilda sina anstéllda till att bli béttre pa att ta till sig
kunddata via kundkontakt. Hermansson och Hellberg ndmnde i intervjuerna att frukt-
och grontavdelningen pa butikerna utbildar sina anstéllda till att avgdra vilka frukt
och gront som anser séljbar eller inte utifran deras ramverk. Hir finns 1 andra ord
mdjligheter for butikerna att dven utbilda de anstdllda pa frukt- och grontavdelningen

att ta till sig kunddata via kundkontakt.

Butiker kan dven utnyttja internet och sociala nitverk for att samla in kunddata. Levy
och Weitz (2006: s. 528-529) ndmner inom teorin Retail Managment att butiker som
tar del av diskussioner pd sociala natverk eller pé internet forum kan hitta dsikter fran
kunder pa ett billigt och snabbt sitt. Riskerna med detta a4r dock att &sikterna
insamlade frén internet till regel dr av hogt samplingsfel d& nagra kundgrupper (till
exempel pensiondrer) mojligtvis inte diskuterar pa internet. Deras asikter missas
darfor att samlas in, varav ndgra kundgruppers asikter kan missuppfattas som
generella dsikter. I andra ord finns riskerna att kunddata insamlad fran internet lider

av hog subjektivitet fran specifika kundgrupper.

Utifrén detta anser vi att butiker istéllet bor l4gga resurser pé att utbilda sina anstéllda
pa frukt- och grontavdelningen att bade bli duktiga pa att formedla fakta till kunderna
och ta till sig fakta fran kunderna. Forvisso dr mojligheterna att de anstillda att
socialisera med kunderna mindre i livsmedelsbutiker &n vad de ar i till exempel en
klddesbutik. Vi anser diremot att om de som é&r anstillda vid frukt- och

grontavdelningen i en butik blir béttre att ta till sig information fran kunderna nir
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sociala situationer uppstar kommer butikerna snabbt fi in viktig information om
kundernas asikter angdende forsdljning av “ful” och defekt frukt och gront fran alla

kundgrupper.

5.2.8 Omvarldsfaktorer
Det dr dven viktigt att butiken tar i beaktning hur omvirlden ser ut. Schiader (2006: s.

96) ndmner att omvérldsfaktorer har en stor paverkan pd hur pass villig kunderna ar
att acceptera ett kostnadsforslag som butiken ger. Hermansson sade under intervjun
att han har sett att intresset att kopa ekologisk frukt och gront har Ookat i en
“explosionsartad” midngd de senaste dren. Han ndmnde dock att han tror att specifikt
kundernas vilja att kdpa ekologisk frukt och gront kan tiankas minska ndr nésta
lagkonjunktur sker. Med andra ord menar Hermansson att konjunkturen kan paverka
kundernas konsumentbeteende. Det Hermansson antydde dr att anledningen till att
kunder kan ténkas gé ifran att kdpa ekologisk frukt och gront ér inte pd grund av att
intresset forsvinner beroende pa konjunkturen, utan att han anser att kinsligheten till
priser hos kunderna blir storre nir konjunkturen dr sdmre. Detta stdimmer bra in pa
teorin kring den kundbaserade prisséttningen. Dir flera forskare ndmner att

exempelvis konjunkturen paverkar kundernas vilja att acceptera priser.

Utifrén detta anser vi att butiker bor ta i beaktning hur Sveriges konjunktur dr nér de
satter priset pa den “fula” och defekta frukten och gronsakerna. Om Sverige befinner
sig 1 en hogkonjunktur anser vi att sdnkningen av priset mdjligtvis inte behdver vara
sa stor. Kahn och McAlister (1997: s. 192) har funnit i sin forskning att kénsligheten
till priser tenderar att minska nér produkten ifrdga ségs ha en positiv paverkan pa
omvdrlden. Med andra ord kan intresset att kopa “ful” och defekt frukt och gront

under en hogkonjunktur uppsta pa grund av personlig uppréttelse hos kunderna.

For att forma med detta bor butiken tydligt marknadsfora de positiva aspekterna med
forsdljningen utav “ful” och defekt frukt och gront. Bhattacharya och Sen (2001)
ndmner 1 deras artikel att ndr butiker tydligt marknadsfor sitt samhéllsansvar tenderar
nya kunder att attraheras till butiken, och de nuvarande kunderna tenderar att kopa
mer av varorna som marknadsfor. Var kundanalys fann att utifrdn 17 stycken

utfrdgade kunder var storre delen av alla i nagon grad miljovetande.
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Utifrén detta anser vi att butikerna har en mojlighet att attrahera miljovetande kunder
vid en implementering av “ful” och defekt frukt och gront vid en hdgkonjunktur.
Sveriges konjunktur har under 2015 varit god (Riksbanken, 2015) och vi kan utifrdn
detta dra slutsatsen att kundernas svar i var kundanalys har pdverkats pa grund av

detta.

Under lagkonjunkturer finns det &ven mojlighet att finna lonsamhet med att sélja “ful”
och defekt frukt och gront. Om vi foljer det Hermansson sade bor kundernas
personliga upprittelse inte langre ha stor roll vid en lagkonjunktur, utan istillet okar
kénsligheten till priset. Vi anser darfor att en frukt- och grontavdelning bor sétta priset
pa “ful” och defekt frukt och gront annorlunda under olika konjunkturer, for att da
mdjligtvis oka forsdljningen dd kunderna generellt kan anses vara olika priskénsliga.
Det kan vara svért for butikerna att forutse konjunkturs &dndringar samt svért att veta
till vilken magnitud som det paverkar butiken. Vi tror déarfor att det ar viktigt att
butiken konstant studerar efterfrdgan for att kunna stélla utbudet i paritet for att halla
forsdljningen jamn. Vi anser dven att de butiker som vill attrahera kundsegment som
ar extra priskdnsliga kan utnyttja en forsdljning av “ful” och defekt frukt och gront att

attrahera de priskénsliga kunderna till butiken.

5.2.9 Intern marknadsforing
I var kundanalys kunde vi finna att 13 stycken utav 17 utfragade kunder vore villiga

att handla “fula” eller defekta frukter och gronsaker, sé linge det markerades tydligt
inne 1 butiken. Kunderna ville med andra ord tydligen kunna urskilja forsdljningen av
“ful” och defekt frukt och gront med forsdljningen av perfekt frukt och gront. Kahn
och McAlister (1997: s. 124-125) ndmner att butiker bor tydligt markera och
informera inne i butiken om produkterna som sdljs, dd kunderna léttare blir
uppmaérksamma till utforsiljningar eller forsédljning utav egendomliga produkter. For
att tydligt attrahera kunderna till forsdljning av “ful” och defekt frukt och gront anser
vi att butiker bor lidgga resurser pa tydlig markering och marknadsféring inne i
butiken. Kunderna ska kunna urskilja forsdljningen av “ful” och defekt frukt och
gront med forsdljningen av perfekt frukt och gront. Det kan géras genom att placera
forsdljningen av “ful” och defekt frukt och gront pd en egen hylla som stér en bit bort

fran forsdljningen av perfekt frukt och gront.
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Enligt Bertini och Hinterhuber (2011: s. 46-47) kan butiker utnyttja marknadsforing
inne 1 butiken till att forklara de positiva aspekterna av en specifik forsdljning. Darfor
anser vi att butiken bor markera inne i butiken varfor det, i ett hallbarhetssynsitt, ar
bra om kunderna handlar “ful” eller defekt frukt istéllet for att det slangs. Kahn och
McAlister (1997 s. 118-120) ndmner dven att de kunder som inte planerar sina inkdp
innan de besoker butiken kan ldttare styras utav butiken till att kopa produkter som &r
pa utforsdljning eller egendomliga produkter. Utdver marknadsforingen inne i butiken
ndmner de dven att butiker kan erbjuda smakprov av varan. De oplanerade kunderna
blir d& mer uppmirksammade av forsdljningen av “ful” eller defekt frukt och gront,
varav vi anser att butikerna ofta bor erbjuda smakprov av dessa varor. Det i sig kan
dven leda till att vissa kunder som &r skeptiska till om defekt frukt och gront ar frasch
kan Overtalas. En annan intressant synpunkt dr att vir kundanalys bevisade att 13
stycken av de 17 utfrdgade kunderna ville att det tydligt skulle markeras nér det var
forsiljning av “ful” eller defekt frukt och gront. Dock bevisade kundanalysen dven att
11 stycken av 17 utfrdgade kunder inte uppmérksammade klassificeringen av frukt
och gront. Det indikerar att kunder mdjligen tenderar att svara vid en utfragning att
markering dar viktig, medan de vid sjdlva kopet istdllet utgdr mer pd hur
frukten/gronsaken ser ut, luktar och upplevs vid berdring (till exempel om frukten ar

mjuk eller hard) istillet for att titta pa en etikett eller informationslapp.

5.3 Kundernas efterfragan
Undersokningen dr begriansad till de individer som medverkade, dock kan det vara

fler kunder och kundgrupper som redan idag befinner sig i butiken eller kan attraheras
till butiken genom en implementering av defekt-forsiljning. Det dr ndgot vi tycker ar
viktigt att ta i beaktning for att fi en beddmning som blir korrekt. Aven att
undersokningen som genomfordes inte kan ses som en generell bild av vad hela

butikens kundgrupper tycker eller tinker endast som en indikation.

Majoriteten av kunderna sédger sig att de inte skulle paverkas av en implementering,
dér defekta gronsaker siljs. D& ndr vi tar ICA Kvantum i Lerum som exempel
kommer det inte krévas en stor avdelning, d4 enligt Hermansson dr det f4 produkter
som inte sdljs slut eller inte anvénds i det interna koket. Matsvinnet kan dock variera

beroende pd hur duktig butiken &r pa att sélja slut sina frukter/gronsaker.
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Manga av kunderna handlar idag ekologiska varor av vana, dven att manga véljer att
konstant hélla en stor del av sin frukt och gront ink6p till den ekologiska avdelningen.
8 av 17 kunderna ansdg att priset och klimatsmart inkdp som var viktigt for dem och
dérfor kan den implementeringen var aktuell for ménga av dem, dd forséljningen ar
miljosmart och inte kostar mer pengar. Dock var det tva kunder som beréttade att de
valde ekologiskt eftersom de anser att de frukterna innehéller férre gifter och darmed
var mer naturliga &n de vanliga frukterna eller gronsakerna. Dessa kunder kommer
endast finna delar av implementeringen aktuell och d4 endast av de defekta frukter
och gronsakerna som har en miljomérkning. Eftersom utbudet av de defekta
gronsakerna kan variera mellan vanliga frukter och gronsaker och ekologiska
produkter kommer det inte med sdkerhet finnas de produkter de specifika kunderna

efterfragar.

Hermansson sade under vér intervju att han idag anser att frukten néstintill &r for
perfekt da kunder inte far full information kring hur den naturliga produkten ser ut
och d4& hur mycket svinn som uppstir kring sorteringen, det dr darfor véldigt
tidskrdvande att fa kunder att &ndra sin syn pa utseendet av frukt och gront. De séger
sig inte bry sig om hur frukten eller gronsaken ser ut, da 13 av 17 sa att utseendet inte
spelar roll, men &ndé anser sex av kunderna att klassificeringen har betydelse kring
deras inkdp. Det dr ndgot som ar motsdgande och kan vara att kunder inte vill erkénna
att utseendet faktiskt har en betydelse eller kan det vara sa att utseendet inte spelar roll

utan att det finns mdjligheten att titeln pa frukten dr viktigare dn produkten.

Aven ta i beaktning konjunkturforindringarna som sker, dd kundernas inkomster kan
fordndras. Ger implementeringen mdjligheten att fortfarande vara klimatsmart, men
utan att spendera mer pengar. Vi tror att vid en lagkonjunktur att kunden kan resonera
annorlunda och vilja att avstd fran premieprodukter likt miljomaérkt frukt och da ar
den implementerade avdelningen inte bara en fordel for kunden ekonomiskt men dven
ger den en klimatsmart anpassning hos kunden. Aven Hermansson nimner i Vér
intervju en osdkerhet kring hur framtiden kan se ut om vi befinner oss i en
lagkonjunktur. Dér han tror att en fordndring 1 konjunkturer paverkar beteendet hos

kunden nér det kommer till konsumtionen av miljomairkta produkter.
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Efter att ha pratat med Hermansson nidmner han att de har 6ver 200 recept som
anvénds for att minska matsvinnet. Det kan dven vara en mdjlighet att faktiskt hdnvisa
kunderna till en forsdljning inte bara av den defekta produkten utan dven bidra till att
kunden koper exempelvis kott, kyckling eller fisk som komplement till de defekta
gronsakerna. Vilket 1 sin tur leder till att kunden féar en battre hjélp att planera sin
middag. Som kundanalysen bevisat dr det endast 7 av 17 som faktiskt handlar med
inkopslista. De andra kunderna kan dérfor till storre grad styras at vilka produkter de

kan handla under ink&pet.

Aven Hermansson berittade for oss att det har skett en forindring kring anvindandet
av inkOpslistor och att farre kunder viljer att storhandla utan istéllet aker till
livsmedelsbutiken och bestimmer sig pd plats vad de ska dta de ndrmsta dagarna.
Aven forklarar Hermansson att kunderna besoker butiken oftare &n forr och vi tror att
det dr en fordel for var implementering da den krdver att kunden méste konsumera
varan inom ett fatal dagar leder det till en naturlig konsumtionscykel som méste
kortas ner. Aven det kan ses som en mdjlighet att skapa mer 16nsamhet kring den

indirekta forséljningen samtidigt som butiken minskar sin kostnad med matsvinnet.

Enligt teorin séger Theotokis et al. (2012) att butiken paverkar kundernas val och syn
pa produkten beroende hur den marknadsfors, darfor dr det essentiellt for
livsmedelsbutiken att marknadsfora rétt och att utnyttja det faktum att produkterna
som inte siljs kommer slingas och paverka miljon negativt. Aven kan kundens bild
om livsmedelsbutiken stirkas dd kunden far bilden att foretaget arbetar aktivt och
konkret med att motverka negativa effekter for miljon. Precis som Theotokis et al.
(IBID) bevisat kan d@ven implementeringen hir stirka butikens varumérke gentemot
kunden. Deras forskning visar dven att det krévs rétt och tydlig marknadsforing for att

det ska ske.

Aven vér kundanalys pekar pé att kunderna klart och tydligt vill veta vilka produkter
som séljs som defekta och “fula”. Det bade for att vilja att kdpa for att hjélpa miljon
men dven fOr att kunna avsta att kopa. Tydligheten maste visas med skyltar eller en
separering frdn de vanliga produkterna for att det inte ska forekomma nagon
missuppfattning av kunden. Hermansson nidmner dven att de snabbt far kritik av

kunderna nédr de anser att nagot inte &r passande eller att ndgot ar fel. Vilket
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fortydligar det &nnu mer att det méste finnas bra information kring uppdelningen och

dven tydliga forklaringar varfor den forsiljningen finns.

ICA Kvantum i Lerum och Hemkdp péd Vasagatan ér idag aktiva pa sociala medier
och vi anser att det dr viktigt for alla butiker som gor den implementeringen att
frekvent hélla uppsyn pd kommentarer och reaktioner som kan tidnkas formedlas pé
dessa medier av kunderna. Dér kan di de anstéllda snabbt och enkelt ta del av hur
kunderna viljer att agera och reagera for att staindigt utveckla hela butiken men dven

den nya implementerade avdelningen.
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6 Slutsats

I det hdr kapitlet kommer slutsatserna hdmtade fran analysen med koppling till
forskningsfrdgorna att presenteras, samt ge forslag kring omraden att forska vidare

inom, utifrdn frdagor och funderingar som uppstdtt i uppsatsen.

Syftet med uppsatsen var att undersdka ifall mojligheter existerar for
livsmedelsbutiker att 6ka sin 16nsamhet genom att implementera ett ramverk dér de
séljer “ful” och defekt frukt och gront. For att uppfylla syftet med uppsatsen valdes

foljande tre forskningsfragor att analyseras:

« Ar mojligheten att implementera en forsiljningsavdelning, dir frukt och grént
som ¢j lever upp till skonhetsidealet siljs till ett nedsatt pris efter det arbetssétt
som dagens butiker arbetar och kan detta bidra till att hja [o6nsamheten?

» Hur ser kundsynen ut idag och fordndras synen pa butikens anseende vid en

implementering?

Uppsatsens hantering av data har gjorts utifran ett kvalitativt tillvigagdngsitt, med en
induktiv ansats. Empirin i uppsatsen inhdmtades fran tvd semi-strukturerade intervjuer
med butiksansvarig pa ICA Kvantum i Lerum och pa Hemkdp pa Vasagatan.
Informationen till kundanalysen inhdmtades frdn strukturerade intervjuer med 17

stycken kunder pd ICA Kvantum i Lerum.

Resultatet utav empirin har analyserats baserat pa foljande teorier: kannibalisering,
kundbaserad prissittning, retail management, marknadsféring och Corporate social

responsibility.

I analysen av uppsatsen har vi funnit att forsdljning av “ful” och defekt frukt och
gront dr en implementering som krdver manga perspektiv och mycket analysering
innan den kan séttas i bruk. Utifran detta beddmer vi att implementeringen av dessa
varor inte behdver generera ett positivt resultat for att gynna butiken 6verlag samt att
butikens uppgift istéllet blir att vigleda kunden och att minimera kostnaderna kring
avdelningen. Vi kan i uppsatsen ej sikerstilla att implementeringen innebér vinst eller

forlust for butiken. Dock kan slutsatsen dras att mojligheter existerar for butiker med
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att lyckas att genomftra en implementering av forsdljning av ’ful” och defekt frukt

och gront.

Analysen har lagt grunden till slutsatsen att butikerna bor ldgga en riskniva kring
kvantitet som kan séljas som defekta for att inte kannibaliseringen ska paverka dem
till en storre del samt att de méste ge implementeringen en instillningsperiod for att

hinna anpassa inkdp och forsiljningen.

Utifrén prisséttningen har analysen i uppsatsen foreslagit att butiker kan utnyttja en
kundbaserad prissittning vid forsiljning av “ful” och defekt frukt och gront. For att
detta ska generera l0nsamhet har analysen funnit att butiker bor utnyttja
marknadsforing och positionering for att nd ut till det kundsegment butiken vill
attrahera vid en implementering av forsdljning av “ful” och defekt frukt och gront.
Analysen har dven funnit att frukt- och grontavdelningar i butiker bor bli béttre pa att
utnyttja kundkontakt for att ta till sig kunders asikter. Podngen med att bli bédttre pa
det ar att butiken kan fi en forstaelse vilket virde en forséljning av “ful” och defekt

frukt och gront ger kunderna.

Uppsatsens analys kunde dven foresla att konjunkturen i Sverige paverkar kunders
konsumentbeteende. Var egen slutsats dr ddremot att det &r svart att avgora
konjunkturens paverkan pé butiken, varav vi anser att det istillet dr viktigt att butiken
konstant studerar efterfrigan for att kunna stélla utbudet i paritet for att halla

forsiljningen jamn.

Uppsatsens kundanalys kan indikera pa att kunder anser sig vara intresserade av en
implementering, men dé stélls ett krav pd butikerna att de méste vara klara och tydliga
med marknadsforingen. I det urvalet vi undersdkte fann vi en stridvan efter att handla
billigt och miljosmart, ndgot som den hir implementeringen kan hjélpa kunderna att
forbattra. Darmed kan slutsatsen dras frdn denna indikering att kunderna upplever
implementeringen som positiv om den uppfyller tre kriterier: (1) har tydlig

marknadsforing, (2) dr miljosmart och (3) billigare &n substitutet.
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6.1 Fortsatt forskning
Ur framtida forskning hade det varit intressant att se en analys kring COOPs egna

lonsamhet och foréndringar som skett kring deras verksamhetsstyrning vid

implementeringen utan forséljning av “’ful” frukt och gront.

Det vore ocksd intressant fran framtida forskning att studera butikers och kunders
asikter om fOrsdljning av “ful” och defekt frukt och gront i omrdden dir

medelinkomsten dr ldgre dn vad medelinkomsten sedd dver hela Sverige ir.

Vi anser dven att det finns mdjlighet att forska kring mer exakta mangder matsvinn
och di med en empirisk undersdkning se om kunder &r intresserade av den

forsdljningen.

Vi anser ocksd att det finns mdjlighet for framtida forskare att forska kring
grossisternas arbete och synsitt kring ful” och defekt frukt och gront. Det anser vi ar
extra intressant da intervjun med Hermansson pd ICA Kvantum i Lerum fann att, 1

deras fall, dr det grossisterna som plockar bort de fula frukterna och gronsakerna.
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8 Bilagor

8.1Bilaga 1l

Intervjuguide till butikerna:

1. Hur arbetar ni med att promoting/forséljning kring datummarkeringen? - (Nar
ungefdr viljer ni att sdnka priset pa era varor alt. gora nagot annat med dem, e.g.
snabbmat, sélja vidare eller slanga). Méste varans datum gatt ut forst, eller gor ni det
ndgon dag innan den gar ut?

2. Vad gor ni idag med ert matsvinn? - Géller det dven frukt och gront?(Om négon
annan aktor fir ta del av matsvinnet, e.g. bonder, tar ni betalt for det eller ger ni bort
det?)

3. Hur kom ni fram till den 16sningen? - Fanns det andra alternativ?

4. Hur sker beddmningen av matsvinnet ut? Nér dr en produkt inte ldngre gdngbar?

5. Har ni ett standardiserat sétt att arbeta med bedomningen eller ar det upp till varje
anstélld? (Subjektiv av den anstéllde eller industrialiserat?)

6. Viljer ni bort frukten och gront, som inte klarar standard, innan ni stéller ut
produkterna? (fran leverantor) - Vad gor ni med dessa?

7. Har ni mérkt av en forandring sett till forsdljningen av miljomérkt frukt och gront?

8. Har ni mérkt av Coop Forums nya forsdljnings idé med “fula gronsaker”? Pa vilket
sdatt? Om inte, vart dr era tankar kring deras strategi?

9. Arbetar ni aktivt med att sjdlva utveckla en sddan eller liknande forséljning? - Om
inte, skulle det vara ndgot for framtiden?

10. Tror du sjélv att ni kan finna l16nsamhet genom att silja frukt och gront som ér
defekta (ej uppnar utseende idealet)? - Eller du snarare att det skrammer bort kunder!?

11. Tror du sjélv att ni kan finna l6nsamhet genom att silja frukt och gront som maste
konsumeras inom en nira framtid (1-3 dagar) till ett nedsatt pris?- Eller tror du
snarare att det skrammer bort kunder!?

12. Hur ser den generella kunden ut och har den nagra specifika egenskaper?

13. Far vi sta inne i butiken (vid frukt och gront) och intervjua ett fatal kunder nagon
dag nist vecka?
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8.2 Bilaga 2

Intervjuguide till kunder:

Vi skriver en kandidatuppsats pd Handels i Goteborg, dér vi undersoker hur kunderna
reagerar/agerar kring deras inkdpsvanor nir det kommer till frukt och gront. Dar vi
gérna vill stélla ndgra fragor som hdgst tar fem minuter och vi vill att du svarar sa
arligt som mojligt. - Sjilvklart anonymt.

1. Handlar du framst pd ICA Kvantum Lerum?

2. Kor du bil till livsmedelsbutiken?

3. Hur manga personer handlar du {6r?

4. Hur ofta besoker du livsmedelsbutiken? - Hur ofta besdker du denna butiken?

5. Till hur stor del handlar du miljomaérkt frukt och gront? - Varfor/varfor inte?

6. For hur lang period handlar du frukt och gront?

7. Hur viktigt ar utseende pé frukt och gront for dig? Exempelvis bojd gurka, tredelad
morot, brunprickig banan.

8. Skulle din helhetsupplevelse fordndras om det saldes “ful” eller dldre frukt till ett
billigare pris?

9. Kan du ténka dig att kopa frukt/gront som maste konsumeras inom en snar framtid
(en-tre dagar) for ett lagre pris?

10. Skulle du kunna tdnka dig att besoka butiken oftare for att kdpa frukt billigt som
ar dldre?

11. Tar du i beaktning vilken klassificering som frukten/gronsaken har? Exempelvis -
Klass 1, klass 2 av apelsiner

12. Anvénder du dig utav en inkopslista eller inte?
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