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Abstract

Problem: The grocery business is generally classified as an industry with low
committed consumers. This means that the price is crucial for a purchase. There is an
increasing focus on sustainability in today’s society, where consumer demand for a
more sustainable assortment increases. Competitive pricing is important for the
grocery chains for creating competitive advantage over its competitors. The
development of private labels has led to that retailers is pricing their private labels
lower then the other sustainable assortment.

Aim: The aim is to study which aspects the grocery chains takes into account when
pricing the sustainable private labels compared to other sustainable products. The aim
is also to examine suppliers approach to the growth of sustainable private labels and
how this affects the development of sustainability.

Theory: The theory addresses key elements for pricing sustainable products and the
impact it has for the development in the future. The framework highlights the factors
that the grocery business takes into accounts when strategically pricing the sustainable
assortment. Aspects of how the relationship between the supplier, the consumer and
the grocery store affects the pricing is presented.

Method: The study has a qualitative approach where the collection of data is made in
two stages. A literature study consists of previous research and scientific articles.
Primary data consist of five in-depth semi structured interviews.

Conclusions: The study shows that suppliers and the grocery industry are actively
working to increase the supply of sustainable products. The emergence of sustainable
private labels has led to uneven pricing. Sustainable private labels have a lower price
compared to other sustainable product range. Identified factors that affect the pricing
of sustainable products is; how the product relates to other sustainable products, the
margins related to the product, the value that product communicate and the cost of
production. All pricing strategies interacts with one and other, however, it has been
important for this study to demonstrate that there are different strategies and
approaches, from the grocery chains in terms of pricing.



Sammanfattning

Problem: Livsmedelsindustrin klassas som en industri med ldgengagerade
konsumenter. Detta innebdr att priset pa varan &r viktigt vid ett kop. Fokusering kring
héllbarhet, dir konsumentefterfragan for mer hallbart sortiment 6kar. Att kunna vara
konkurrenskraftig dr viktigt for livsmedelsindustrin. Utvecklingen av hallbara egna
mérkesvaror (EMV) har inneburit att livsmedelskedjorna prissétter sina hallbara EMV
lagre &n Ovrigt hallbart sortiment.

Syfte: Syftet med studien &r att studera vilka prisstrategier livsmedelskedjorna
anvénder vid prissittning av héllbara EMV 1 forhéllande till 6vrigt hallbart sortiment.
Vi undersoker dven vilken paverkan den konkurrenskraftiga prissittningen har pd
utvecklingen av héllbart sortiment.

Teori: Teorin lyfter nyckelfaktorer for prissittning av hallbara produkter och den
paverkan det har for utvecklingen. Ramverket Ilyfter de faktorer som
livsmedelsindustrin véger in vid strategisk prisséttning av héllbart sortiment. Aspekter
om hur relationen mellan leverantdr, konsument och livsmedelsbutiken paverkar
prissittningen presenteras.

Metod: Studien dr kvalitativ dir insamling av data har skett i tva steg. Forst gjordes
en litteraturgenomgéng av tidigare forskning samt vetenskapliga artiklar. Priméirdata
insamlades via fem semistrukturerade intervjuer.

Slutsats: Studien visar att leverantorer och livsmedelsbranschen arbetar aktivt med att
Oka utbudet av héllbart sortiment. Framvéxten av hallbara EMV har lett till en
varierande prissittning av héllbart sortimentet. Héllbara EMV har ett ligre pris i
forhallande till dvrigt héllbart sortiment. Syftet med studien var att undersoka vilka
prisstrategier som anvédnds vid prisséttning av héllbart sortiment. Vidare var dven
syftet att se hur prissittningen paverkar den fortsatta utvecklingen av héllbart
sortiment.
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1. Inledning

En betydande del av den svenska konsumtionen gar att knyta till dagligvaruhandeln
(Lennartsson, 2014). Denna bransch prdglas av laga marginaler vilket leder till att
de aktorer som verkar i branschen strdvar efter att sdlja stora volymer (Reagan,
2013). Marknadsforing i butik prdglas av priserbjudanden och prisstrategier som
uppmanar till 6kad konsumtion (Jones, Hillier & Comfort, 2011). Varans pris dr
avgorande for konsumentens val av produkt (Bertini & Wathieu, 2010). Mot bakgrund
av detta utvecklades hallbara EMYV, ddr syftet var att erbjuda konsumenterna
hallbara varor till ett ldgre pris dn ovrigt sortiment (Cuneo, Pilar & Yagiie, 2012).
Ingenbleek (2015) menar att det gar att producera hdllbart utan att héja priset, vilket
utveckling av hallbara EMV visar. Férfattaren hdvdar samtidigt att hadllbara
produkter borde innefatta ett hogre pris dn icke hallbara produkter. Hégre
prissdttning  visar att produktens externa kostnader inkluderas (Ibid.).
Konsumenternas bild av hallbara produkter kan variera, beroende pd vilken
prisstrategi som anvdnds. Mot denna bakgrund dr det intressant att undersoka hur
livsmedelskedjorna ser pa hallbarhet och vilka prisstrategier som anvinds ndr de

prissdtter sitt hallbara sortiment.

I Sverige finns det en positiv attityd gentemot hallbara produkter (Holmberg,
Steingrimsdottir & Svensson, 2007). I samband med att Bruntlandsrapporten
publicerades 1987 skulle fokus pa hallbarhet 6ka (Peattie, 2001). Peattie (2001) anser
att héllbarhet star for den storsta utvecklingen inom det grona tinkandet. Begreppet
héllbarhet &r svdrdefinierat, diar det rader oenighet om vilka faktorer som végs in
under begreppet (Peattie, 2001). Utgéngspunkten i denna studie &r att hallbara
livsmedel definieras som en produkt som dr innehavare av en hallbar certifiering. For
livsmedelsindustrin &r certifieringar en central del av det hallbara sortimentet.
Eftersom att markningarna har olika innebord géllande héllbarhet, menar Holmberg et
al. (2007) att nordiska konsumenter har svart att skapa forstaelse angédende de fordelar

som foljer med ett hallbart kop.

Inom livsmedelsindustrin véxer efterfrdgan fran konsumenterna pa hallbara produkter

(Forsberg, 2014, 1 augusti). Detta har lett till att livsmedelsindustrin borjat tillgodose



konsumenterna med hallbara egna méarkesvaror (EMV), samtidigt 6kar &ven utbudet
frdn mindre leverantérer med hallbart sortiment. Hallbara produkter pa den svenska
matvaruhandeln har olika certifieringar, de produkter som mérkta med EU-logotypen
ar produkter som fir klassas som ekologiska produkter enligt rddande regelverk
(Livsmedelverket, 2016). Mairkningen dr inte den enda maéirkning som dagens
produkter dr certifierade med, utan det finns en rad olika certifieringar som har olika
innebdrd vad géller hallbarhet (ex. KRAV, Fairtrade, Rainforest Alliance, UTZ m.fl.).
Mairkningen av produkterna har betydelse for produkten eftersom det stills olika krav

beroende pé vilken certifiering produkten har.

En studie av Leire och Thidell (2005) visar att kunskapen hos konsumenterna vad
giller hallbara markningar dr svag. Detta gor att konsumenterna, som genomfor grona
kop, inte alltid forstir inneborden av en hallbar affar. Detta stods dven av Bhaskaran,
Polonsky, Cary och Fernandez (2006), vars studie visar att konsumenter har svart att
forsta certifieringarnas innebdrd for hdllbara produkter. Fairtrade dr en mérkning som
existerar for att 6ka levnadsstandarden i producentlandet. Fairtrade dr en oberoende
certifiering som arbetar for att 6ka 16ner och levnadsvillkor for odlare och de anstillda
(Fairtrade Sverige, u.d). Priserna pa réttvisemarkta varor ligger avsevirt hogre én de
produkter som har annan héallbarhetsmarkning. Konsumenter dr troligen villig att
betala mer for rattvisemdrkta produkter, eftersom att de vet att detta Okar
levnadsstandarden for odlare (Durevall, 2015). Foljden blir att aterforséljarna kan ta

ut ett hdgre pris for produkten.

1.1 Problemformulering

Problematiken bakom hallbar konsumtion inom dagligvaruhandeln bygger till stor del
pa att branschen priglas av lagengagerade konsumenter (Holmberg et al., 2007). De
tar kortsiktiga beslut, vilket medfor att produktens pris spelar en stor roll (Ibid.). Jones
et al. (2011) menar att butikernas marknadsforing i stor utstrickning dr fokuserad pa
pris. Det leder till att fordelarna med att vélja hdllbara produkter hamnar i skymundan
(Ingenbleek, 2015). Hallbart sortiment innehaller andra fordelar 4n ett lagt pris, vilket
bor hamna i fokus nér produkterna ska marknadsforas. Héllbara produkter dr laddade
med sérskilda viarden och resultatet av dessa viarden kommer visas i1 framtiden (Belz

& Peattie, 2012). Héllbar produktion innebédr dven hdgre produktionskostnad dn



ovrigt sortiment (Ingenbleek, 2015). Det hallbara sortimentets prisséttning ska ticka

dessa kostnader samt symbolisera ett mervérde (Ibid.).

Konkurrenskraftig prissittning handlar enligt Ingenbleek (2015) om att skapa
konkurrensfordelar genom sin prisséttning. Olika strategier for prissdttning av hallbart
sortiment kommer berdras i studien (Ibid.). Forfattaren argumenterar att det kostar att
producera héllbara produkter, samtidigt finns det foretag som arbetar med att halla
nere kostnaderna till hédllbara produkter och dérigenom ta ut ett lagre pris.

Dagligvaruhandeln vill tillgodose konsumenternas krav pd mer hallbart sortiment
(Forsberg, 2014, 1 augusti). Holmberg et al. (2007) menar att attityden till hallbara
produkter dr positiv men att den inte avspeglas i andel salda varor. Konsumentens
kopmotiv &r inte tillricklig 1 dagsldget, vilket far till foljd att aktdrerna inom
livsmedelsbranschen maste vara &nnu tydligare med att pdvisa fordelarna med

hallbara produkter (Ibid.).

1.2 Fragestillningar
* Vilka prisstrategier paverkar prissittning av hdllbart sortiment i

livsmedelsbranschen?

1.3 Syfte

Studiens syfte dr att undersoka vilka prisstrategier livsmedelskedjorna anvinder vid
prissittning av hallbart sortiment. Vidare undersoks leverantdrernas syn pd hallbara
EMV samt livsmedelsbranschens uppfattning géllande det héllbara sortimentets

fortsatta utveckling.

2. Teori

Teorin kommer att ta upp centrala delar for prissittning av hdllbart sortiment samt den
paverkan det har for den framtida utvecklingen av hallbart sortiment. Det teoretiska
ramverket berdr vilka faktorer som speglar in ndr livsmedelsbutikerna strategiskt
arbetar med sin prissittning. Aspekter kring hur forhdllandet mellan leverantor,

konsument och livsmedelsbutik paverkar prissittningen kommer presenteras.



Konsumenternas attityd kring hallbara produkter dr generellt sett positiv (Holmberg et
al., 2007). Det éaterspeglas ddremot inte i forsdljningssiffror (Ibid.). Majoriteten av
konsumenterna viljer bort det hillbara sortimentet (Belz & Peattie, 2012). Om
utvecklingen ska fortsdtta maste den hallbara konsumtionen spridas till fler mdnniskor
(Peattie, 2001). Prispress pa héllbara produkter ska leda till detta (Ingenbleek, 2015).
Det rader dock fragor kring om sédnkta priser &r rétt vig for att skapa ett mer héllbart
samhille (Ingenbleek, 2015). Teorin tar upp olika argument kring detta.

Hallbara produkter maste visa vilka merviarden som kommer med kopet (Belz &
Peattie, 2012). Teorin presenterar en rad olika strategier dér priset kan symbolisera

detta.

2.1 Prissiattning i livsmedelsbranschen

Livsmedelsbranschen dr en bransch som préglas av ldgengagerade konsumenter
(Holmberg et al., 2007). Priset far ddrmed en stor inverkan p& konsumenternas val av
produkt (Ibid.). Valmgjligheterna for konsumenten dr stora, livsmedelsbranschen har
de senaste aren genomgatt en fordndring. Livsmedelsbranschens EMV varit en
bidragande faktor till denna forandring, eftersom forsdljningen av dessa har okat
(Ossiansson & Fuentes, 2006; Cuneo et al., 2012). EMV sags tidigare som produkter
med 1ag kvalité, numera finns de inom flera segment for att skapa ett prisvirt
alternativ till ovrigt sortiment (Cuneo et al., 2012). EMV idgs och kontrolleras av

livsmedelkedjorna sjdlva (Ossiansson & Fuentes, 2006).

Marginalerna for livsmedelskedjornas EMV ér hogre dn for 6vrigt sortiment (Cuneo
et al., 2012). Livsmedelskedjorna framhéver dérfor EMV i butiksmiljon med malet att
Oka deras forséljningsandel, vilket Cuneo et al. (2012) menar &r ett exempel pd en
strategisk fordel gentemot leverantdrerna. Livsmedelsbranschen klassas som en
marknad dér nettomarginalen per séld produkt dr 14g (Reagan, 2013). Laga marginaler
leder till att foretag vill oka den sdlda volymen for att kunna driva en lonsam
verksamhet (Smith, 2006). For att 6ka marginalerna ytterligare pa sina EMV menar
Ingenbleek (2015) att livsmedelskedjorna bor fokusera pa att sdlja en storre andel
héllbara produkter. Forfattaren menar att det hallbara sortimentet har en hogre
prisnivd vilket paverkar lonsamheten for livsmedelskedjan. Hogre marginaler pa

héllbart EMV borde locka aterforsdljarna att utdka sitt héllbara EMV-sortiment



eftersom mgjligheterna att ta ut premiumpriser pa hallbara produkter ar stora (Belz &

Peattie, 2012).

Det &r viktigt att Overtyga konsumenterna att inte fokusera enbart pa priset eftersom
att andra faktorer hamnar i skymundan (Bertini & Wathieu, 2010). Priserbjudande
fordndrar inte konsumenternas kopvanor, d& detta snarare stimulerar tillfdlliga
produktkép (Martensson, 2013). Holmberg et al. (2007) menar att marknadsforingen
bor vara langsiktig, eftersom det tar tid att fordndra konsumenternas kopvanor.
Utvecklingen av  EMV dr exempel pd hur livsmedelsbranschen kan utnyttja
skalfordelar for att kunna behdlla en relativt ldg prisnivd (Cueno et al., 2012).
Marknadens fokusering av pris och den 6kade konsumtionen inte dr hallbart i lingden

och det maste till en fordndring dér priset inte dr i fokus (Jones et al. 2011).

2.2 Prisstrategier

Enligt Porter (2008) handlar strategi om att finna det som skiljer den egna
organisationen fran konkurrenterna. Livsmedelskedjan méste positionera sig rétt pa
marknaden och skapa konkurrensfordelar gentemot konkurrenterna (Ibid.). Porter
(2008) har utvecklat en modell som beskriver hur fem konkurrenskrafter bidrar till att
forma fOretagets strategi. Syftet med denna modell &r att f4 insyn hur aktdrer inom

dagligvaruhandeln kan konkurrera mer effektivt inom branschen (Dobbs, 2014).

Leverantorernas forhandlingskraft syftar till forhallandet mellan leverantér och
aterforsiljare (Porter, 2008). Vid ett scenario med ménga leverantorer blir
forhandlingskraften sdmre for leverantorerna eftersom livsmedelsbutiken kan vélja en
annan leverantdr (Ibid.). Cuneo et al. (2012) tar upp det faktum att den fordndrade
relationen mellan aterforséljare och leverantorer bidragit till EMVs starka tillvaxt.
Den svenska dagligvaruhandeln priglas numera av ett fatal stérre kedjor vilket ger
EMV goda forutsittningar att vixa ytterligare (Ossiansson & Fuentes, 2006; Cuneo et
al., 2012). Koéparnas forhandlingskraft blir starkare vid ett stort utbud av
aterforsiljare (Porter, 2008). Konsumenten kan vilja en annan livsmedelsbutik om
inte aterforséljaren kan tillgodose konsumentens behov. Hot frdn substitut ér en
central faktor att analysera for livsmedelsbranschen. Enligt Porter (2008) maste
organisationen skapa forutsittningar sa konsumenten inte kan substituera produkten

mot en annan. Anselmsson och Johansson (2013) menar att livsmedelsbutiken bor



strdva efter lojalitet frdn konsumenten for att undvika detta. Deras EMV har fordelen
av att synas med livsmedelsbutikens namn vilket i sin tur leder till en starkare relation
mellan konsument och butik (Ibid.). Anselmsson och Johansson (2013) menar att
konsumenter tenderar att vélja produkter som de har en relation till sedan tidigare.
Hot fran nytilltrddda foretag handlar om hur svart det ar att komma in i branschen
(Porter, 2008). Forfattaren menar att ju hogre barridrer desto svarare att ta sig in pa
marknaden. Det kan vara svart for mindre aktdrer inom dagligvaruhandeln att bedriva
forsiljning av EMV. Rivalitet mellan konkurrerande foretag ar beroende av hur stor
konkurrens det dr mellan aktérerna verksamma inom branschen (Ibid.). Den svenska
dagligvaruhandeln préglas av en madttad marknad dir nagra fa storre aktorer
dominerar (Ossiansson & Fuentes, 2006). Hard konkurrens pa marknaden bidrar till

prispress (Porter 2008).

Genom att jamfora sig med andra organisationer gar det att fa en uppfattning hur den
egna organisationen presterar (Porter, 2008). Benchmarking handlar om att uppticka
eventuella styrkor och svagheter i sin verksamhet (Daniels, 1996). Anand och Kodali
(2008) menar att det finns olika sorters benchmarking, det finns intern och extern
benchmarking. Inom extern benchmarking &r det vanligt att undersdka konkurrerande
verksamheter, medan andra avdelningar inom organisationen vanligen anvidnds som
referenspunkt géllande intern benchmarking (Ibid.). I branscher som priglas av
lagengagerade konsumenter édr det, ur ett marknadsforingsperspektiv, vitalt att visa
konsumenten vilka fordelar en produkt har framfor en annan (Evans, Jamal, & Foxell,
2012). Eftersom att konsumenten dgnar kort tid at produktvalet bor fordelen med
produkten vara tydligt visualiserad (Ibid.). Genom en Benchmarking-prisstrategi gar
det pé ett tydligt sdtt att visa vilken fordel, exempelvis ldgre pris, en produkt har
framfor en annan. Porter (1996) menar att Benchmarking @r ett verktyg for att
forsvara den egna organisationen mot de fem krafterna som den egna organisationen
kan utséttas for. Genom att analysera de fem krafterna kan organisationen skaffa sig

konkurrensfordelar, genom exempelvis ldgre pris 4n sina konkurrenter (Ibid.).

Marknadsforing i butik handlar till stor del om pris (Jones et al., 2011). Bertini och
Wathieu (2010) tar upp fyra strategier for att uppmirksamma produktens virde.



Strategierna ska uppmirksamma vad konsumenten far for pengarna (Ibid.). De fyra
strategierna som Bertini och Wartieu (2010) foreslér beskrivs nedan:

+ Den fOrsta strategin handlar om att f4 konsumenten att forstd virdet i
produkten. Det hogre priset ska bidra till att differentiera sig som ett foretag
som producerar hogkvalitativa produkter. Malet med strategin &r att visa
varfor produkten har ett hogre pris och dirigenom visa vad konsumenten
betalar for.

* Den andra strategin strdvar efter att utnyttja konsumentens nyfikenhet. Ett
hogre pris bidrar till att konsumenten anstridnger sig for att ta reda pad mer
information om produkten. Studier visar att det har bidragit till att
konsumenten varit villig att betala ett hogre pris én tidigare.

* Den tredje strategin menar att sdljaren bor bryta ner priset i mindre delar.
Séljaren ska visa konsumenten vad de betalar for i detaljform. Det dr en
balansging eftersom konsumenten kan uppfatta det som ett forsok att linda in
det totala priset och skapa en uppfattning om att produkten r billigare dn vad
den egentligen &r. Strategin dr mest framgangsrik ndr den uppmirksammar
fordelar med produkten som annars hade forbisetts.

» Den sista strategin handlar om att sdtta samma pris pa produkterna oavsett om
det finns mojlighet att egentligen ta ut ett hogre pris. Det gor att konsumentens
preferenser visar sig péd ett annat sétt. Nér alla produkter har samma pris &r
sannolikheten storre att konsumenten viljer det alternativ som de verkligen
vill ha. Problemet med denna strategi &r att de bakomliggande kostnaderna {for

en produkt skiljer sig och gor att det dr svart att sétta ett genomsnittspris.

2.3 Prisséattning hallbart sortiment

Peattie (2001) menar att vi numera dr pa vig mot det som kallas for ”The Third Age of
Green Marketing”. Konsumenterna kommer stdlla hogre krav pd héllbarhet vilket
kommer leda till férdndringar i samhéillet (Ibid.). Belz och Peattie (2012) menar att
innovation och utveckling kommer att spela avgérande roller i kampen om ett mer
hallbart samhélle. Genom att differentiera sig som ett innovativt hillbart foretag 16per
de stor chans att fortsétta vara framgéangsrika (Ibid.). For att uppna konkurrensfordelar
i framtiden kommer det bli viktigt att snabbt kunna stdlla om produktionen for att
mota konsumenternas stiandigt skiftande preferenser (Reeves & Deimler, 2011). Det

leder till att det blir svarare att uppnéd konkurrensfordelar genom skalfordelar eftersom



det tar for ldng tid att stdlla om produktionen (Ibid.). Peattie (2001) havdar att det
kommer leda till att storre aktorer kommer att fa det svarare i framtiden. Det rader
ocksa oklarheter kring foretagens incitament till att Gvergd till ett mer héllbart
sortiment (Jones et al., 2011). Forfattarna menar att foretagen inte &r sena med att
framhéva att de vill ta ett socialt och ekologiskt ansvar. Jones et al. (2011) for en
diskussion kring att det endast &r affairsméssiga motiv bakom satsningen pa héllbart

sortiment.

Ingenbleek (2015) diskuterar vilka prisstrategier dagligvaruhandeln kan anvidnda for
sitt hallbara sortiment. Det ar framforallt tva prisstrategier, ”The price is not fair” och

”Price stability” som kan appliceras till den svenska dagligvaruhandeln.

The price is not fair-strategin innebdr att priset pd en hallbar produkt alltid &r hogre &dn
pa vanliga produkter (Ingenbleek, 2015). Héllbara produkter maste ta hinsyn till
sociala och ekologiska faktorer vilket leder till en hogre produktionskostnad, vilket
paverkar priset ut till konsument (Ibid.). I denna prissdttningsstrategi ingér det att fa
aterforsdljarna att ta bort “icke hallbara produkter” frdn deras sortiment (Ibid.).
Ingenbleek (2015) menar att aterforsdljarna lockas av att dverga till ett utokat héllbart
sortiment eftersom det ger hogre vinstmarginal. Detta argument stods dven av Belz
och Peattie (2012), som anser att aterforséljarna utnyttjar den extra laddning en
héllbar produkt utstrilar och skapar ett prispremium kring detta. Aterforsiljaren
skyddar sig bakom det faktum att kostnaden for héllbar produktion innebér hogre pris
ut till konsument (Ibid.). De tar ut hogre marginaler 4n vad kostnaden pa hallbar
produktion motsvarar (Ibid.). Peattie (2001) hédvdar att den traditionella
kostnadssynen bor ses over for att kunna skapa ett mer héllbart samhélle. I dagsliget
motsvarar inte kostnaden for en del produkter det de kostar samhéllet i form av

externa effekter (Ibid.).

Price stability - strategin syftar till att inte att hdja priset pd produkten trots forbattrad
héllbarhet (Ingenbleek, 2015). Forfattaren pastar att kostnaderna for hallbarhet tacks i
omkostnaderna, vilket mgjliggors genom att ta bort ineffektivitet i leverantorskedjan.
Vidare argumenterar forfattaren att produktionen kan minska kostnaderna av

produkten genom skalférdelar. Okad efterfrigan pi hallbart sortiment ir en



bidragande faktor till att priserna kan héllas nere (Ibid.). Denna prisstrategi ldmpar sig

bést for storre aktorer, diar mojlighet for skalfordelar dr god (Ibid.).

Marknadsforingen spelar en nyckelroll genom att uppmérksamma varfor héllbar
produktion leder till hogre prissittning (Belz & Peattie, 2012). Hallbar
marknadsforing striavar efter att uppméarksamma ekologiska, sociala och ekonomiska
problem som kan hérledas till manniskans sétt att konsumera och producera (Ibid.).
Det ska dven uppmuntra till mer hallbar konsumtion genom att informera om dess
effekter pa omvirlden (Ibid.). Belz och Peattie (2012) menar att den stora utmaningen

ar att hitta en balans mellan detta.

Peattie (2001) talar om framvéxten av den grona konsumenten, vilket syftar till
konsumenter som undviker de produkter som skadar miljo, medménniskor och djur.
Dessa personer gor dven ett val att undvika all form av &verkonsumtion (Ibid.).
Peattie (2001) menar att det har visat sig vara problematiskt att identifiera den grona
konsumenten. Det gick inte att finna ndgot samband mellan vanliga demografiska
faktorer som kon, utbildning och inkomst (Ibid.). Héllbar marknadsforing bygger pa
att identifiera de som &r villiga att betala for hallbara produkter(Ibid.).

Hallbara produkter anses vara laddade med virden som gar att skapa prispremium
kring (Belz & Peattie, 2012). Peattie (2001) menar att den grona konsumenten
kommer fortsitta att konsumera hallbara produkter oavsett pris. De kommer vara
beredda att bidra till att hallbart sortiment fortsétter utvecklas och ta steg till att bli
dnnu mer hallbart (Ibid.). Forfattaren menar att det finns en fara att denna utveckling
inte sprids utanfor det grona segmentet. Nér efterfrdgan fran de grona konsumenterna
ar tillgodosedd, minskar pressen pa den dvriga marknaden att bli mer hallbart (Ibid.).
For att fa en tydlig genomslagskraft méste utveckling av héllbara produkter spridas
till den Ovriga marknaden (Peattie, 2001). Om det hallbara sortimentet ska 6ka maste
marknadsforingen anpassas efter en bredare konsumentgrupp (Holmberg et al., 2007).
Manga konsumenter har positiv instéllning till hallbara produkter men viljer trots
detta att handla icke héllbara produkter (Ingenbleek, 2015). Det &r vitalt att vara tydlig
med vilka fordelar det innebdr att handla hallbart ( Holmberg et al. 2007). Den

héllbara produkten madste inbringa storre nytta for konsumenten dn icke héllbara



produkten (Belz & Peattie, 2012). Endast da kan konsumentens betalningsvilja bli
tillrdckligt stor for att forséljning av hallbart sortiment kan 6ka (Ibid.).
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3. Metod

Detta kapitel beskriver det tillvigagangssdtt vi haft under studiens process. Detta
kommer att ge en djupare forstdelse for hur studien genomfordes. Avslutningsvis

diskuterar vi kritiskt det tillvigagdngssdtt vi anvint under studiens gdng.

3.1 Forskningsmetod
Forskningsmetoden syftar till att forklara den valda metoden for studien, ddir vi

motiverar varfor den valda metoden ldmpar sig bdst for studien.

Livsmedelskedjornas utveckling av EMV och i synnerhet deras hallbara EMV har
legat till grund for denna studie. Vi har undersokt hur priserna pé de héllbara EMV
forhaller sig till priserna pa ovrigt hillbart sortiment ute i butikerna. Fokus ligger pé
vilka prisstrategier som bestimmer priset pd produkterna, dir bade hillbara EMV och
ovrigt hallbart sortiment har undersokts. Detta dr en betydelsefull studie, med
anledning av att féltet gédllande hur hallbart sortiment prissitts ute 1

livsmedelsbutikerna ér ett relativt outforskat omrade.

Problemstéllningen vi har haft for denna studie kridver ny kunskap inom omradet for
hur livsmedelsbranschen arbetar med prissittning av hallbart sortiment. I vért fall
behovde vi komplettera den forskning som redan fanns inom omrédet med intervjuer.
Malet for studien var att anskaffa oss en djupare (fOrstaelse for hur
livsmedelsbranschen arbetar med prisséttningen av sitt hallbara sortiment. Eftersom vi
varit intresserade av att forstd vilka prisstrategier som bestimmer priserna pa héllbart
sortiment, bdde fran de mindre aktdrerna samt livsmedelskedjorna, ldmpar sig en
kvalitativ  undersokningsmetod bést. Vi har intervjuat beslutsfattare frén
livsmedelkedjor samt fran mindre aktdrer som producerar héllbara produkter med
forsiljning 1 livsmedelshandeln. Vi ville forstd hur dessa aktorer samverkar vad giller
prissittningen 1 butik och varfor priserna skiljer sig at. Eftersom vi behovde fordjupa
kunskapen med forstdelse for hur de arbetar med prisséttningen, genomfordes
intervjuer. Bryman och Bell (2008) beskriver att kvalitativ metod bést lampar sig till

denna typ av studie, da tolkning och forstéelse av andras uppfattningar &r centrala.
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Den teoretiska referensram samt det empiriska resultat som presenteras i studien har
vixt fram genom bédde induktivt och deduktivt forhdllningssitt. Den deduktiva
processen anvandes for att skapa en forstaelse for véart undersokta dmne. Vi gjorde en
litteraturgenomgéng och skapade darefter diskussionsdmnen infor intervjuerna
(Bryman & Bell, 2008). Den induktiva processen resulterade i att vi utifrdn det
empiriska resultatet genererat en teoretisk referensram for undersokningen. Genom att
tilldita oss att justera teorin under studiens ging kan bittre forstielser for det
undersokta fenomenet utvecklas. Genom detta forhéllningssitt har vi anvint oss av en

abduktiv process under studiens ging (Patel & Davidsson, 2003).

3.2 Forskningsdesign
Forskningsdesignen beskriver hur vi gatt tillviga for att samla in resultatet. I detta
kapitel kommer vi att beskriva vilka metoder som anvints i undersékningen och

tillvigagangssdittet for insamling av data.

Prissittning av héllbart sortiment i livsmedelsbutikerna &r ett pagéende fenomen.
Konsumenter tvingas idag att vilja mellan ett allt bredare utbud &n tidigare. I och med
framvixten av hdllbara EMV har dven prisséttningen blivit central av hur héllbart
sortiment prissitts 1 forhdllande till hallbara EMV ute i butikerna. Detta &r ett
pagaende fenomen, som fortsétter att véxa, distinktionen mellan priserna av hallbara
EMYV och 6vrigt héllbart sortiment fortsitter och studien som vi genomfort syftar till
att forsta vilka de bakomliggande incitamenten till varfor prissdttningen kan skilja sig
mellan det hallbara sortimentet. Fallstudien som genomfordes &r ett pagiende
vardagligt fenomen som alla konsumenter inom livsmedelsbranschen utsétts for.

Bryman och Bell (2008) forklarar denna studie som det representativa fallet.

Primérdata for den genomforda studien bestar av fem genomforda intervjuer. Det dr
denna information som bygger grunden for det empiriska resultatet samt utvecklat
kunskapen kring fenomenet prissittning av hallbart sortiment i livsmedelsbutikerna.
Vi anvinde primdrdata for att soka en bredare forstaelse for det undersokta &mnet och
den problematik prissdttningen har for den framtida utvecklingen av héllbara
produkter. Primirdata &r en bra informationskélla eftersom vi far information fran

dem som &r bést insatta vad géller prissittning av hallbart sortiment (Bryman & Bell,
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2008). Studiens sekundirdata bestar av den teoretiska referensram som anvénds for
att analysera resultatet. Denna information dr hdmtad ifrdn publicerade artiklar samt

tryckta kéllor (Ibid.).

Det var viktigt for studien att f4 access och tréffa respondenter som kunde bidra med
fordjupad forstdelse for vad som bestammer priset pa det héllbara sortimentet. For att
skapa en Overgripande forstdelse bestimde vi att triffa representanter frdn dels
livsmedelkedjorna samt representanter som kunde ge leverantdrernas syn pa hur
livsmedelsbranschen arbetar med prisséttningen av héllbart sortiment. Forstaelse for
bada sidors perspektiv har varit bidragande till den kunskap som genereras i studiens
resultat. Eftersom livsmedelskedjorna har utvecklat sina héllbara EMV, ville vi forsta
hur detta har paverkat de aktdrer som producerar och levererar héllbart sortiment till
butikerna. Det har dven varit centralt for studien att forstd hur prissdttningen och
utvecklingen av hallbart EMV péverkar den fortsatta utvecklingen av hallbara
produkter. Darfor behdvs bada perspektiven, for att kunna forstd leverantorernas
perspektiv av vilka prisstrategier som livsmedelkedjorna och de sjdlva anvénder vid

prissittning av deras produkter.

Vi hade fran borjan svért att fa tillgang till livsmedelskedjorna och fick genom en
kontaktperson pa ICA tillging till att traffa ytterligare en respondent. Var handledare
hade dven en kontaktperson pa Coop som vidare hjélpte oss att komma i kontakt med
den som arbetar med prissdttning centralt. Vad géller representanter fran
leverantorssidan fick vi tag i tvd respondenter genom att maila ut forfragan till
leverantorer av héllbart sortiment. Tillvigagangssittet beskrivs av Bryman och Bell
(2008) som ett bekvamlighetsurval, detta eftersom vi valt att traffa representanter som
funnits tillgidngliga under studiens géng. Respondenterna som har deltagit har

representerat den kunskap vi behdvde for att undersoka studiens syfte.

Vi har intervjuat respondenter fran Coop, ICA och dessa representerar
livsmedelskedjornas perspektiv. Respondenten fran Coop &r prisansvarig, frin ICA
har vi triffat en controller for ICA Kvantum samt en butiksidgare fran ICA

Supermarket. Tva intervjuer dr genomforda med representanter fran leverantorerna
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och dessa organisationer dr Saltd Kvarn och Sackeus. Vi intervjuade

forsiljningschefen frdn Saltd Kvarn samt VD {or Sackeus.

Vi har genomfort totalt fem intervjuer for denna studie. Tva intervjuer har genomforts
“face-to-face”, pad grund av de geografiska avstinden har tre av intervjuerna
genomforts per telefon. Vi &r medvetna om att vért tillvigagangssitt, vad giller
intervjuerna per telefon, kan komma att paverka tolkningen av respondenternas svar,

detta dr ndgot vi diskuterar vidare i avsnittet ”Metodkritik”.

Varje respondent har tillfrdgats vad géller huruvida de vill vara anonyma eller inte i
forbindelse till varje intervjutillfille. Forberedelserna infor varje intervjutillfélle har
varit att skicka ut de teman som vi kommer diskutera med respondenterna. Vi valde
att maila ut teman till samtliga respondenter s att de hade tid att forbereda sig pa vad
vi Onskade diskutera under intervjuernas gang. De intervjuer som genomfordes per
telefon har inte spelats in och ddrmed har vi inte kunnat transkribera dessa. Problem
kring forbindelse och ljudkvalité gjorde att vi inte spelade in samtalen. Vi har ddremot
varit noggranna med att sammanfatta vad varje respondent har sagt och dven fragat
respondenten om vi forstatt allt korrekt. Direkt efter telefonintervjuerna har vi
sammanfattat for att inte missa viktiga aspekter som uppkommit under intervjuerna.
De intervjuer som genomforts “face-to-face” har spelats in i1 samrdd med
respondenterna. Vi valde att spela in dessa intervjuer for att inte missa viktig
information. Efter avklarade intervjuer har fullstindig transkribering gjorts for att
efterat gora en kort sammanfattning av aspekter som pdverkar prissittning av héllbart

sortiment.

Vi har anvéint oss av en semistrukturerad intervjuguide, vilket har gett oss mdjlighet
att kunna stilla foljdfrdgor under intervjuernas gang. Detta tillvigagingssitt har gett
respondenterna storre frihet att berdtta och forklara mer djupgaende hur de arbetar och
tanker kring prissdttning av héllbart sortiment. Intervjuguidens teman har varit
kopplade till  forskningsproblematiken —som inneburit att forstd  hur
livsmedelsbranschen arbetar med prisséttning av sitt héllbara sortiment i forhdllande
till deras héallbara EMV. Amnen som diskuterats under intervjuerna har varit;

prissittning av héllbart sortiment, riktlinjer livsmedelsbutikerna méaste forhélla sig till
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samt hur de ser pd framtid och utveckling av héllbart sortiment. Eftersom
respondenternas forstaelse och uppfattning av prisséttning for héllbart sortiment har
varit centralt for studien har en semistrukturerad intervjuguide varit att foredra
eftersom de som intervjuats har haft stor frihet att paverka hur de vill besvara frigorna
(Bryman & Bell, 2008). Grunden for de &mnen som diskuterats under intervjuerna har
baserats pd den litteraturgenomgidng som genomfordes. Vi valde detta
tillvigagangssitt eftersom vi Onskade att respondenterna skulle berika oss med sin
kunskap, syftet var att det skulle vara ett 6ppet samtal och att vi som intervjuare inte

skulle styra samtalet for mycket.

3.4. Analys

Beskriver hur vi gatt tillvdga for att skapa det empiriska resultatet och utifran detta

skapat teman att bygga teori och analys kring.

Innan analysen har kunnat pébdrjas fick vi genom empiri hitta centrala teman som
aterspeglar analysen och teorin. Eftersom vi haft ett abduktivt forhdllningssatt i
studien har wvi tilldtit att utveckla den teoretiska referensramen efter att kodning av
empirin skett. Bryman och Bell (2008) menar att kodningen &r den viktigaste delen 1
analysen, vilket sker genom noggrann genomgéing av de féltanteckningar forskaren

har. Véra intervjuer ligger till grund for de teman som identifierats genom kodningen.

Vi borjade med att forst ldsa igenom alla utskrivna intervjuer utan att skriva nagra
anteckningar i marginalerna. Efter detta gjordes en andra genomlésning, dér vi skrev
ner begrepp och kortare forklaringar till sammanhanget. Vidare ldstes marginalerna
igenom fOr att se om vi kunde identifiera aterkommande begrepp for samtliga
intervjuer. Efter vi identifierat olika begrepp borjade vi med att koppla dessa
tillsammans, vi kategoriserade de begrepp som hade samma innebord och utefter detta
utvecklades centrala teman for empirin; Benchmarking som prisstrategi, Marginaler
som prisstrategi, Virdeskapande prisstrategi, Efterfragan och Framtid. Genom detta
tillvigagéngssédtt har vi kunnat identifiera faktorer for vad leverantdrer och
livsmedelsbranschen ser som centrala vad géller prisséttningen av hallbart sortiment.
Vi har genom denna process brutit ner, studerat och jaimfort data for att kunna ta fram
centrala koncept som &dr viktiga faktorer for undersokning. Genom f6ljande

tillvigagéngssétt har vi genomfort en tematisk analys (Bryman & Bell, 2008). Teman
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som &dr framtagna och presenterade i analysen &r nidra kopplat till det empiriska

resultatet och den teori som presenteras i studien.

3.5 Undersokningens trovirdighet

I denna del kommer vi att diskutera etiska aspekter som varit viktiga for studiens
trovdrdighet.

Alla respondenter som deltagit i studien har stéillt upp frivilligt. Infor varje
intervjutillfdlle har vi informerat att deltagandet ar frivilligt. For de intervjuer vi har
kunnat spela in har varje respondent fragats om godkinnande. Vi har varit noga med
att informera vad studiens syfte dr samt vad resultatet kommer anvindas till. Varje
respondent har tillfragats huruvida de vill vara anonyma eller inte i studien, eftersom
alla deltagare har valt att inte vara anonyma stills det krav pd oss som genomfort
studien att forvalta respondenternas utsagor med respekt. Vi valde att maila det
resultat vi presenterar i studien till varje respondent for att fa ett godkdnnande att det
kan anvéndas i studien. Detta valde vi att gora eftersom respondenterna skall skyddas
fran att misstolkningar gjorts. Genom f0ljande handlingar anser vi ha handlat

forskningsetiskt, enligt vad Forskningsradet (2011) kallar for god forskningsetik.

Validiteten for undersokningen blir desto viktigare eftersom detta paverkar hur
tillforlitlig studien &r. For att nd hog validitet har det varit viktigt for oss att intervjua
respondenter som &r inforstddda 1 &mnet, vilka faktorer som péverkar prissittningen
av héllbara livsmedel. Respondenterna som varit med i studien arbetar nira
verksamheterna och dr vil inforstddda vad som paverkar prissidttningen. Négot som
har kunnat paverka studiens validitet negativt dr antalet genomfdrda intervjuer,
eftersom tidsramen for denna undersdkning varit begrénsad har vi dirmed inte kunnat
genomfora flera intervjuer. Den forforstaelse vi har haft for centrala begrepp inom
foretagsekonomiska omrédet har varit viktig for att stirka studiens validitet. Eftersom
vi varit insatta i de termer och begrepp som respondenterna anvént under intervjuerna,
har detta underlittat tolkningen av respondenternas svar. Genom att vi har aterkopplat
de resultat som presenteras i studien har vi i enlighet till vad Bryman och Bell (2008)
kallar respondentvalidering och genom detta dkat trovéardigheten for den genomforda

studien.
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Efter att studien genomforts har vi identifierat viktiga aspekter att diskutera som kan
ha haft inverkan pa studiens resultat. De intervjuer som genomforts over telefon har
inte spelats in vilket inneburit att vi inte har kunnat transkribera dem. Aven viktiga
kroppsuttryck under intervjuernas gdng missas eftersom vi inte triffat respondenten.
Detta kan ha haft inverkan pé hur vi tolkat respondenternas svar. Vi har forsokt att
motverka detta genom att under intervjuernas gang dterkoppla till respondenterna med
korta sammanfattningar. Vi har dessutom valt att maila ut resultatet till samtliga
respondenter for att stimma av var tolkning. Genom detta har vi gjort allt vi kunnat

for att ha ett transparent forhallningssétt mot respondenterna.

Vi har dven forsokt att fa kontakt med Axfood for att fi deras perspektiv av
prissittningen for hallbart sortiment i forhallande till deras egna EMV Garant Eko.
Eftersom vi inte fatt access hos dem har vi dirmed inte kunnat f& bredare kunskap.
Studiens empiriska resultat kunde ha lyfts genom att fa ytterligare en infallsvinkel.
Eftersom vi saknar denna information, kan vi inte heller generalisera det resultat som
vi fatt till hela livsmedelsbranschens eftersom en av de stora aktdrerna inte &r
representerade. Detta dr en aspekt som vi inte haft en inverkan pd men som hade
kunnat 6ka validiteten och studiens trovdrdighet. Vi tror ddremot att den information
och kunskap som respondenterna som deltagit genererat har bidragit till en 6kad

forstaelse for fenomenet som undersokts.
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4. Empiriskt resultat

Studien syftar till att undersdka hur livsmedelskedjorna arbetar med prissittning av
héllbart sortiment. En allt storre 6kning av egna mirkesvaror (EMV) har vuxit fram
under de senaste aren. Livsmedelskedjornas argument for att utveckla egna EMV ar
att de vill erbjuda sina kunder ett prisvért alternativ i forhallande till butikens ovriga
sortiment. Utvecklingen av EMV har medfort att priserna pressats ner. Vi finner av
resultatet att produktionskostnaden dr en generell faktor som pédverkar all prissittning
och blir ddrmed central for samtliga prisstrategier. Det som formar strategin dr den
faktor som avgor det slutgiltiga priset for produkten och detta skiljer sig at. Utifran
resultatet identifieras tre prisstrategier for prissdttning av héllbart sortiment;
Benchmarking, Marginaler och  Virdeskapande, som leverantérer och
livsmedelkedjor anvénder sig av vid prissittning av sina produkter. Benchmarking,
dir ser leverantdrer och livsmedelkedjorna hur deras produkter forhaller sig
prismdssigt till andra héllbara produkter samt konkurrenter, vilket avgdr prisnivén.
For Marginaler ér det framforallt konsumentens betalningsvilja for héllbara produkter
som dr en viktig faktor. Resultatet visar att livsmedelskedjorna inte tar ut fulla
marginaler for det hdllbara sortimentet, de prissétter dirmed dessa livsmedel ldgre dn
vad deras Overgripande marginaler tilldter. Virdeskapande dr en prisstrategi som de
mindre aktdrerna som producerar hllbara produkter arbetar med, det 4r mervirdet for

produkten som dr avgorande faktor for prisséttningen.

En central del for studien &r att skapa en forstdelse for hur nuvarande prisséttning av
héllbara EMV har uppkommit. Resultatet visar att Efterfrdgan ar en aspekt som spelat
en stor roll i utvecklingen av héllbara EMV. Efterfrdgan ligger till grund for de
prisstrategier livsmedelskedjorna och leverantorer av héllbara produkter arbetar med.
Eftersom detta dr bakomliggande grund for framvixten och utvecklingen for det
okade utbudet av hallbara produkter, blir det en central aspekt att lyfta. Framtid
handlar om hur livsmedelkedjorna och leverantdrerna ser pa utvecklingen av hallbart
sortiment. Resultatet visar att leverantdrerna tror att den Okade utvecklingen av
héllbara EMV kommer att hdmma utvecklingen for hallbar produktion. Det ar viktigt
for livsmedelskedjorna att bedriva en 1onsam verksamhet, desto mer de séljer av sina

EMV desto bittre Ionsamhet for kedjorna och butikerna.
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Resultatets disposition inleds med att beskriva de tre identifierade prisstrategierna
Benchmarking, Marginaler och Virdeskapande. Vidare forklaras hur aspekten
Efterfragan haft for paverkan for hillbara EMVs framvéxt. Avslutningsvis 1 Framtid,
forklaras den innebord hallbara EMV har for den framtida utvecklingen pa héllbart

sortiment.

4.1 Benchmarking som prisstrategi

Livsmedelskedjorna tar hdnsyn till flera faktorer ndr de prissdtter sitt héllbara
sortiment. En strategi som livsmedelkedjor har vad géller prissdttningen av EMV ér
att forhalla sig mot konkurrenternas sortiment. Tva viktiga faktorer vad géller
prissittning via benchmarkingstrategin dr produktionskostnaden av produkten samt

hur vil livsmedelskedjan forhaller sig till andra livsmedelkedjors EMV.

“Konsumenterna virdesdtter att de fdar veta varfor det kostar mer for
hallbart. Det finns en anledning till att priserna dr hogre.” - Prisansvarig
Coop

Produktionskostnadens paverkan for prissittningen innebdr att hallbart sortiment dr
dyrare att tillverka &n icke-hdllbara produkter, denna faktor méste finnas med i
berdkningen vid prissdttningen. Den andra faktorn forklaras av hur det héllbara EMV
forhaller sig gentemot konkurrerande livsmedelkedjors hallbara EMV, de méste dven
ta hansyn till hur 6vrigt hallbart sortiment prissitts. Det dr viktigt att forhalla sig till
livsmedelkedjans 6vriga EMV som riktar sig till andra segment. Detta innebér att de
behover stimma av att det hallbara EMV ligger ritt till prismédssigt. De hallbara EMV
produkterna skall signalera kvalité och ett storre varde for pengarna an ovrigt hallbart
sortiment, vilket gor att dessa produkter ligger lite hogre prismissigt dn
livsmedelkedjans 6vriga EMV segment. Vad giller benchmarkingen finns det dven
olika strategier for hur de skall forhalla sig, en av dessa &r att héllbara EMV
produkterna skall ligga 10-15% ligre &n ovrigt hdllbart sortiment.

“... ICA och deras egna varumdrke ska vara mellan 10-15% ldgre dn A-
brand ... Sen har vi da ICA I Love Eco... det dr samma ddr att det skall
hdlla samma prisskillnad mot till exempel Kung Markattas sa att det hela
tiden dr prisvirda varor.” - Butiksédgare ICA Supermarket
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Det dr viktigt for livsmedelkedjorna att signalera att deras hallbara EMV-sortiment dr
mer prisvirda dn Ovrigt hallbart sortiment. Ddrmed blir det viktigt att se hur

produkterna &r prissatta i forhallande till andra héllbara varumirken och produkter.

“Vivill att vara egna varumdrken skall vara prisvdrda mot de nationella
mdrkena” - Prisansvarig Coop.

Livsmedelskedjornas leverantorer forhdller sig &dven dem till konkurrenternas
prissittning av héllbara produkter. De maste arbeta pa detta sitt for att se till att halla
ndgorlunda jamn prisnivd mot sina konkurrenter. Likt hur livsmedelkedjorna arbetar
med benchmarkingstrategin ar produktionskostnaden en viktig faktor for det pris som
de kan ta ut for sina produkter. Det handlar inte bara om den certifiering som
produkten har, dven de ravaror som &r kopplade till produkten har stor betydelse for
priset ut till konsument. Resultatet visar att leverantorerna av héllbart sortiment, har
hogre kostnader eftersom ravarorna de anvinder i sina produkter dr dyrare. Trots det
hogre priset ute 1 butik menar leverantorerna att de dnda inte kan ta ut fullvérdigt pris
pa sina hallbara produkter. Livsmedelskedjorna och storre leverantérer med som ar
inriktade pa flera segment, kan fordela sina kostnader Over ett bredare
produktsortiment vilket gor att de kan hélla lagre prisniva pa sitt hillbara sortiment én

vad de mindre aktdrerna kan gora.

“Framforallt dr det ingredienserna, men det finns mdnga parametrar till
varfor pris blir ett pris. Varukostnaden for produkterna dr mycket hogre
dn for vara konkurrenter. Vi koper in sd bra kvalité som mojligt.” - VD
Sackeus

Det dr inte leverantdrerna sjdlva som sdtter priserna pa sina produkter i
livsmedelsbutikerna. Deras pdverkan ar det pris de har i leverantorsledet, sedan &r det
upp till butikerna sjilva att ta ut det pris som de vill for produkterna. Resultatet visar
att butiken viljer vilka priser de skall ta ut, butikernas strategi dr da att forhalla sig till

vad likvérdiga konkurrenter tar for sitt hallbara sortiment.

4.2 Marginaler som prisstrategi
Det rdder delade meningar om fOrsdljning av héllbart sortiment dr en god affar for

livsmedelskedjorna eller inte. Livsmedelskedjornas perspektiv ér att de inte tjinar mer
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pa att sédlja ekologiskt och héllbart. De menar att konsumenterna inte &r villiga att

betala det pris produkten ar vird.

“det ekologiska sortimentet har vi aldrig tagit ut fulla marginaler for att
det skulle bli for dyrt for kund” - Controller Ica Kvantum.

Forséljningschefen for Saltd Kvarn menar emellertid att livsmedelskedjorna har hogre
lonsamhet pé hallbart sortiment. Livsmedelskedjorna undersdker konsumenternas
betalningsvilja for hallbara produkter och historiskt tar de ut hgre marginaler.

Aven butikséigaren pa ICA Supermarket medger att de trots simre procentmarginaler
for hallbart sortiment far mer kronor dver per produkt eftersom att dessa produkter har

ett hogre forsdljningspris dn Gvrigt sortiment.

”...en handlare eller de som arbetar med prissdttning av produkter kan
sdga att de har ldgre marginal i procent , men deras produkter ger en
hogre marginal i form av kronor och oren... jag tviviar pd att de inte
tidnar mer pa det ekologiska” - Forsiljningschef Saltd Kvarn

““

. Vi kanske inte tjdnar mer procentmarginal men ofta dr ju den
produkten lite dyrare och det gor ju ocksd att det mdnga gdnger blir lite
mer kronor. Det dr ju det vi lever pad det dr ju inte procenten vi lever pa”
- Butiksdgare ICA Supermarket

Det finns ingen standardmall som livsmedelskedjorna arbetar med vad géller
kalkylering av varans pris. Det som pédverkar prissittningen dr kostnadsstrukturen
kring varan, samt hur konkurrensen ser ut for en specifik produkt eller ett varumarke.
Marginaler kan spricka for en viss vara, vilket butikerna sedan kan kompensera
genom att ta ut ett hogre pris pd andra varor. Konsumenterna har mdjlighet att vélja
andra alternativ dn butikernas EMV. Inom Ovrigt sortiment finns det olika
priskategorier. Varumidrken som faller inom kategorin “premiumvarumérke” ar
produkter som maste finnas i butikernas sortiment eftersom att konsumenterna
efterfragar dem. Dessa produkter dr vanligtvis en sdmre affdr for butikerna eftersom
att de &r hart prispressade och har laga marginaler.

““

. om du tinker som Kellogg’s Cornflakes dr vil en ypperlig san det
skall alla ha...for oss dr det en jittedalig affir men vi mdste ha det. “
- Controller ICA Kvantum
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Genom att skala bort kostnader som i slutindan paverkar priset ut till konsument, kan
livsmedelkedjorna hélla nere priserna pd sina hdllbara EMV. En kostnad som de har
mdjlighet att ta bort dr kostnader kopplade till marknadsforingsaktiviteter av sina

EMV.

“.. det dr en Kamprad-effekt egentligen, du skall hitta det minsta lilla.
Du kan hitta ett ore ddr och ett ore ddr sa blir det mycket pengar till
slut” - Butiksdgare ICA Supermarket

Ytterligare en aspekt som pédverkar priset pd héllbart sortiment och de marginaler
butiken fir dr inkOpspriset. Storre volymer innebér ligre inkdpspris. Mindre butiker
har inte samma volymer som storre butiker, vilket innebér att de inte far samma
stordriftsfordelar vid inkdpen. Denna faktor paverkar prisséttningen av deras héllbara
sortiment. Samma géller for producenterna, en mindre producent har inte samma
volymfordelar som de storre aktorerna, vilket blir en faktor som péaverkar priset pa
produkten i leverantorsledet. Detta innebér att ju stdrre volymer som kdps in eller

produceras, desto hogre marginaler har producenten eller butiken.

“Har ej volymfordelar som liten aktér” - VD Sackeus

“Det dr ju en vildigt volymbaserat segment vi jobbar inom.”
- Butikségare ICA Supermarket

4.3 Virdeskapande prisstrategi
En forklaring for varfor ovrigt héllbart sortiment dr dyrare beror pa virdet av en
héllbar produktion. En orsak till detta dr att producenterna ger ersittning till

underleverantdrer sdsom bonder for att uppmuntra till hallbar produktion.

"Vi vill premiera de bonder som producerar hdllbart, ...vi har ett

beloningssystem ddr vi ger hogre ersdttning till de bonder som gor mer

for miljon” - Forsdljningschef Saltd Kvarn
Detta skapar merkostnader for producenter som behdver tdckas, vilket 1 slutindan
paverkar priset ut till konsument. For de som producerar héllbart och har visioner som
bygger pa héllbara virderingar, menar att det dr viktigt att konsumenterna forstar
virdet av deras varumdrke och produkter. Stora aktorer, déribland

livsmedelsbutikernas EMV, har andra mojligheter att fordela kostnaderna pa en
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bredare produktmix, vilket de mindre aktorerna inte har. Detta medfor att de far andra
kostnader kopplat till produkterna och darmed blir priset hogre pd deras hallbara

sortiment.

4.4 Efterfragan

Trenden idag gar mot att allt fler konsumenter koper héllbara produkter. Den 6kade
efterfragan paverkar priset i den utstrickning att butikerna kan bestélla stérre volymer
vilket bidrar till att de kan halla nere priserna. Trots den Okade efterfrdgan &r inte

konsumenterna villiga att betala mer for héllbara produkter.

“Alla vill ha hallbara varor men i slutindan handlar de inte hallbart.
Priset styr...” - Controller ICA Kvantum

De mindre aktérerna som producerar héllbart sortiment menar dock att efterfragan
som Okat inte paverkar hur de véljer att prissitta produkterna. Forsdljningschefen pé
Saltd Kvarn sédger att de alltid har arbetat pd samma sitt och ser att konsumenterna &r
villiga att betala det pris som det kostar att producera hallbart. Det handlar snarare om
att forsoka skapa mervirde for sina produkter och fa konsumenten att forsta varfor de
betalar mer for deras produkter dn for livsmedelkedjornas hallbara EMV. VD {or
Sackeus tror att de stora aktorerna noterat att det finns en stor efterfrigan pa
dubbelcertifierade produkter och att de ddrmed valt att komplettera sitt sortiment for
att kunna tjdna dnnu mer pengar. Hallbart EMV har inte véxt fram ur perspektivet “nu
skall vi erbjuda vara kunder egna mdrkesvaror bara for att det dr certifierat” — VD

Sackeus, det har alltsa enbart med marknadsefterfrdgan att gora och inget annat.

Efterfrdgan pa mer hallbara varor dr nagot som varit en paverkan till uppkomsten av
héllbara EMV. Marknadsforingen dr en central del av den Okade efterfragan.
Aktorerna som har hallbart sortiment, inklusive livsmedelkedjornas héllbara EMV,
arbetar med att visualisera och informera konsumenterna via forpackningarna. En
central del for samtliga aktdrer dr att informera om produktens certifiering och genom
detta formedla produktens vdrde. Resultatet visar dven prissittningens roll géllande
marknadsforingen. En central del dr dels hur produkten &r prissatt men &dven

forpackningens utformning. De madste visualisera for konsumenten vilket virde
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produkten har. Det gors bland annat genom att visa vilka certifieringar som ar

kopplade till produkten, da priset dr beroende av certifieringen.

”...kunder dr beredda att betala hégre pris om de far info om varfor de
betalar ett hogre pris.” - Prisansvarig Coop

Vikten av att informera och fa konsumenten att forstd vad de betalar for blir dirmed
viktigt. ICA I Love Eco har arbetat intensivt med sina forpackningar med syftet att
skapa igenkdnning hos konsument. Personalchefen pd ICA Supermarket betonar
vikten av ett enhetligt varumirke dér forpackningen spelar en viktig roll for att
konsumenten ska kénna igen det. Varumirket ska formedla fortroende mellan
konsument och organisation. Coops prisansvariga menar att konsumenten ar villig att
betala mer om de vet de bakomliggande faktorerna till produktens pris. Detta dr ett
omrdde som livsmedelkedjorna kan arbeta mer med, skapa okad forstaelse genom

tydligare produktmérkning.

Salta Kvarn och Sackeus menar att de som mindre aktorerna maste fa konsumenten
att forstd varfor deras produkter har ett hogre pris. De menar att som en liten aktor
maste de vara unika, visa konsumenterna att de har ett varumarke som kunderna kan

identifiera sig med.

“Var utmaning ligger i att bli tydligare gentemot konsumenten, det dr
vdr uppgift att visa konsumenten varfor de ska betala mer for en Saltd
Kvarn-produkt dn livsmedelskedjornas egna hallbara varumdrken”

- Forsaljningschef Salta Kvarn

4.5 Uppfattningen om det hillbara sortimentets utveckling

Livsmedelskedjorna menar att inkdp av héllbara produkter inte dr en kortvarig trend
utan ndgot som kommer Oka dnnu mer. Prisansvarig pd Coop ndmner att deras
utmaning blir att mdta den 6kade efterfrdgan pa ekologiskt sortiment. Det tar lang tid
att stdlla om jordbruk till ekologisk produktion. Coop ndmner att prispress pa héllbart
sortiment motverkar bondernas instéllning att producera héllbart eftersom att
kostnaden for denna produktion dr hogre. Konkurrensen ér viktig for att visa hur
prisvirt Anglamarks sortiment #r jimfort med andra héllbara varumirken. De ser det
storre utbudet av hallbara produkter som positivt dd de vill erbjuda sina konsumenter

ett brett sortiment.
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“Vi ser att vdrt forsprdng inom ekologiskt alternativ ska vi behdlla och
utveckla. Eko vixer for alla aktorer. Vi dr storst och det ska vi hdlla i.”
- Prisansvarig Coop

Det finns en positiv trend vad géller den yngre generationens syn pa att kopa héllbara
produkter. Béde ICA och Sackeus menar att det kommer att finnas en
konsumentgrupp som dr mer kritisk. De finns en 6kning dir unga personer ar villiga
att 1agga mer pengar pd hallbara produkter. Denna konsumentgrupp tycker inte att det
ar hallbart att konsumera pd det sétt vi gor idag. Samtidigt menar Sackeus att det
fortfarande kommer finnas de konsumenter som jagar priser eller konsumenter som

inte har samma mojlighet att betala ett hdgre pris for hallbara produkter.

“Vildigt mdnga unga mdnniskor som studerar, man tycker att de inte har
sa mycket pengar men det beslutet har man dd dnda gjort att "jag ska
handla ekologiskt"...Sa tror jag att det kommer vara uteslutande ndstan
bara ekologiska produkter faktiskt.” - Butiksdgare ICA Supermarket

Sackeus och Saltd Kvarn ndmner att den vdxande produktionen av hallbart EMV
hdmmar utvecklingen av produktionen av hallbart sortiment. Anledningen till detta,
enligt Saltd Kvarns forsdljningschef dr att livsmedelkedjorna inte avsétter pengar till
utveckling och innovation inom detta segment. Det far en direkt effekt pad priset och
leder till en prispress dir utveckling av hallbart sortiment hammas. Vidare menar VD
for Sackeus att storre aktdrer med manga produktsegment dven livsmedelkedjornas

EMYV, forsoker framstd som hallbara, genom att ta fram ett hallbart varumaérke.

“Inget ovrigt sortiment att smeta ut kostnaderna pa” - VD Sackeus

Det krdvs en mer genuin fordndring for att det skall gd mot mer hallbar utveckling.
Livsmedelkedjorna kan inte fortsétta driva de andra varumirkena som inte dr lika
héllbara lika hért, utan det maste till en forandring med mer justare forhdllanden.
Samtidigt kommer inte de mindre aktdrerna att tappa konsumenter och forséljning till
bakgrund for EMVs framvixt. De konsumenter som tidigare efterfragade certifierade
produkter kommer i framtiden ldgga dnnu storre vikt vid de virderingar som

varumarkena formedlar.
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“Det gar inte heller att “greenwasha” upp sig med ett hdllbart
varumdrke medan ovrigt sortiment inte hdller den standarden”
- VD Sakeus

Leverantorerna ser en ljus framtid och de kommer fortsétta utveckla sitt arbetssétt och
vidare arbeta mot hallbar konsumtion. P& grund av EMVs framfart ute i butik ser
leverantorerna nya mdjligheter och nya kanaler att distribuera sina produkter.
Forséljningschefen pd Saltda Kvarn menar att EMV bor dndra sitt forhdllningssatt pa
marknaden annars kommer dessa att forsvinna pa sikt eftersom de mindre aktorerna

hittar nya distributionskanaler.
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S. Analys

Resultatet visar att livsmedelsbutikerna har utokat utbudet av EMV de senaste aren.
De finns numera inom flera olika segment, vilket leder till storre utbud for
konsument. Ossiansson och Fuentes (2006) samt Cueno et al. (2012) menar att det r
en bidragande faktor till att branschen genomgétt en fordndring de senaste aren

Efterfrdgan pd hallbart sortiment i1 livsmedelsbutikerna har okat, dar hallbara EMV

har utvecklats for att tillgodose marknadsefterfragan.

Béde leverantorer och livsmedelskedjor arbetar strategiskt med sin prissdttning av det
hallbara sortimentet. Likt vad Porter (2008) Ilyfter med leverantdrernas
forhandlingskraft paverkar detta priset. Eftersom livsmedelkedjorna konkurrerar mot
leverantorerna vad géller det hallbara sortimentet fir de genom detta en bittre
forhandlingsposition. Livsmedelkedjorna behover inte kdpa in fran alla leverantorer
eftersom de har forsdljning av sina hdllbara EMV, vilket enligt Porters (2008) teorier
om positionering styrker. Daremot visar resultatet att konsumenternas efterfraga
skapar forvintningar pa det sortiment dagligvaruhandeln skall ha, detta ger
leverantorerna utrymme for bédttre forhandlingsldge eftersom butikerna forvéntas ha
deras héllbara varumérke. Hallbara EMV kan ses som ett substitut till ovrigt hallbart
sortiment (Porter, 2008). Av resultatet framkommer det att konsumenternas val styrs
till stor del av priset, ddrmed blir priset centralt for livsmedelkedjornas strategi for
héllbara EMV. Néar konsumenterna star infor valet att kdpa tva likadana héllbara
produkter med samma certifieringar, kommer de omedvetna konsumenterna att vilja

det billigare alternativet i tron om att de &r lika bra.

Resultatet visar att bade leverantorer av héllbart sortiment samt livsmedelskedjorna ar
overens om att den hogre kostnaden som tillkommer av att producera hillbara
livsmedel leder till att dessa produkter blir dyrare i forhallande till 6vrigt sortiment.
Produktionskostnaden 4r en underliggande faktor for samtliga identifierade

prisstrategier som identifierats.

4.1 Benchmarking som prisstrategi
Resultatet visar att livsmedelskedjorna arbetar intensivt med béde intern och extern
benchmarking for prisséttning av hallbart sortiment (Anand & Kodali, 2008). De

betonar flera génger att deras hallbara EMV skall vara ett prisvirt alternativ till Gvrigt
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héllbart sortiment. Intern benchmarking blir darfér en central faktor att viga in vid
prissittning av hallbart sortiment. Evans el al. (2012) menar att eftersom att
lagengagerade konsumenter tenderar att dgna begrinsad tankeverksamhet at sina
produktval &r det viktigt att tydligt visualisera fordelarna med en viss produkt. Genom
att forhalla priserna pd hdllbara EMV mot 6vrigt, dér strategin dr att vara det prisvérda
alternativet, blir det ldgre priset en tydligt visualiserad fordel ndr det jamfors mot

konkurrenternas i butikens hyllor.

Extern benchmarking uttrycker sig i form av att livsmedelsbutiken jamfor sina priser
med hur en likvérdig konkurrent prissétter sina hallbara varor. Porter (2008) menar att
benchmarking &r ett sdtt att undersoka hur den egna organisationen presterar.
Benchmarking mellan livsmedelkedjans hallbara EMV och konkurrenternas kan visa
om prisséttningen ligger pd rétt nivd. Det kan vara ett tecken pd en svaghet om
konkurrenten lyckas ligga pé ett ldgre pris men @nda erbjuda en produkt med liknande
kvalité. Daniels (1996) beroér hur benchmarking kan anvindas for att uppticka

svagheter i den egna organisationen.

Livsmedelkedjorna tvingar ut lidgre inkopspriser for de mindre aktdrerna av héllbart
sortiment. Hallbara EMV héller en 1&g prisniva, vilket medfor att leverantdrerna inte
kan forsvara en prisnivd som ligger ldngt dver konkurrenternas. Benchmarking blir
dédrigenom ett verktyg att anvinda for leverantdrerna, d& deras prisniva méste forhélla
sig till likvérdiga produkter. Leverantorerna lyfter att rdvarorna &r en stor anledning
till varfor deras produkter dr dyrare. Ingenbleek (2015) lyfter detta som en faktor till
att hallbart sortiment dr dyrare att producera. Produkter med likadan certifiering kan
dndd innehdlla stora skillnader pd grund av révarorna, vilket péverkar priset pa

produkten.

Leverantorernas argument for att anvénda sig av benchmarking skiljer sig fran
livsmedelskedjornas eftersom att de inte soker efter att skaffa sig konkurrensfordelar
via en lagprisstrategi. Leverantorerna vill vara fortsatt konkurrenskraftiga och kan
darfor inte prissdtta sitt sortiment for hogt i1 forhdllande till hallbara EMV.
Leverantdrernas produkter innehdller andra fordelar dn ett 14gt pris. Porter (2008)

lyfter att benchmarking ar ett verktyg som kan anvéindas for att forsvara den egna
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organisationen mot de fem konkurrenskrafterna. Leverantdrerna forsvarar sig mot
konkurrerande foretags prissédttning genom att sdkerstélla att deras pris inte ligger for

hogt 1 forhallande till konkurrentens.

4.2 Marginaler som prisstrategi

Livsmedelskedjorna striavar efter att 6ka forsdljningen av EMV, vilket dven bekriftas
av Cueno et al., (2012). Dagligvaruhandeln vill bedriva en lonsam verksamhet och
betonar att bra marginaler dr centralt i det syftet. Studien visar att livsmedelskedjorna
har béttre marginaler pA EMV én Ovrigt sortiment. Reagan (2013) menar att
livsmedelsbranschens nettomarginaler dr laga, vilket leder till ett behov av att sélja
stora volymer for att nd ett tillfredstdllande resultat (Smith, 2006). Resultatet
uppmédrksammar skillnader 1 hur livsmedelsbutikerna prissdtter med hédnsyn till
produktens marginal. Generellt &r det lonsamhet per avdelning som dr avgorande for

butikerna.

Det rdder dock delade meningar om huruvida de tjdnar mer pa att sédlja hillbara
produkter. Livsmedelskedjorna lyfter att de inte kan ta ut fulla marginaler for hallbara
produkter eftersom konsumenterna anser att prisnivén blir for hog. Ingenbleek (2015)
menar ddremot att eftersom hallbara produkter dr dyrare for konsumenten, skapas
dven béttre l6nsamhet per sdld vara for butiken samt att vinstmarginalen &r hogre for
det héllbara sortimentet. Belz och Peattie (2012) resonerar kring att foretag utnyttjar
héllbara produkter for att skapa prispremium. Leverantorerna delar denna uppfattning,
dér resultatet visar att livsmedelsbutikerna tar ut hogre marginaler pad det héllbara
sortimentet. Dagligvaruhandeln ser till grona konsumenters vilja att handla héllbara

produkter och sétter ett hogre pris pa det hallbara sortimentet.

Lonsamheten hos hallbara produkter beror pa vilket perspektiv som anvédnds. Héllbara
produkter har hogre inkdpspris vilket leder till att livsmedelsbutikerna inte kommer

att kunna ta ut de marginaler som de vill ha per sild vara.

EMV har battre forutsdttningar till hoga marginaler, vilket leder till att
livsmedelskedjorna framhéver sina EMV pa bekostnad av dvrigt sortiment. Cueno et
al. (2012) delar denna uppfattning. Det framkommer inte i resultatet att incitamenten

till storre sdlda volymer av EMV endast beror pd bittre marginaler, diremot &r det
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centralt att ligga pé en viss forsiljningsandel eftersom det skapar Ionsamhet. En viktig
aspekt i en bransch som priglas av 18ga marginaler dr att kunna kopa in och sélja
storre volymer (Smith, 2006). Storre volymer innebér lagre inkSpspriser, vilket skapar
forutséttningar for béttre marginaler pd sortimentet. Mindre aktdrer har inte samma
forutséttningar, vilket leder till hogre inkdpspris. Livsmedelskedjornas hallbara EMV
produceras till hela Sverige och for samtliga butiker anslutna till kedjan, vilket gor att
de fir skalfordelar. Hallbar produktion utan att hoja priset ar vad Ingenbleek (2015)
kallar for Price-stability. Genom att skala bort dverflodiga kostnader kopplade till
produkten samt producera i stdrre volymer kan livsmedelskedjorna hélla nere sina
kostnader och dérmed ta ut ett ldgre pris for sina héllbara EMV. Det skapar en

konkurrensfordel som mindre aktorer har svart att bemota.

Ytterligare en faktor som pdverkar mgjligheterna att halla nere kostnaderna for
hillbara EMV ér att livsmedelkedjorna kan skala bort kostnader kopplade till
marknadsforingsaktiviteter. Cuneo et al (2012) berdr det faktum att EMV har
strategiska fordelar i butiken vilket forklaras av att faktumet att livsmedelskedjorna
vill silja mer av dem. Ovrigt sortiment har inte den méjligheten eftersom att de maste
betala livsmedelsbutiken for eventuella marknadsforingsaktiviteter i butiksmiljo.
Porter (2008) berdr hur leverantdrernas forhandlingskraft paverkas av antalet
aterforsdljare. Eftersom att den svenska dagligvaruhandeln préglas av ett fatal stora
kedjor kan detta komma att paverka leverantérernas forhandlingskraft, detta medfor
att eventuella marknadsforingsaktiviteter kan bli dyra for leverantérer av héllbart
sortiment medan EMV inte berdrs av denna kostnad. Leverantérerna méste synas i

livsmedelsbutikerna vilket ger dem ett sémre forhandlingslidge vid detta scenario.

4.3 Virdeskapande prisstrategi

Virdeskapande prisstrategi anvénds flitigt bland mindre aktérerna inom det hallbara
segmentet. Resultatet visar att det finns ett viarde kopplat till hallbar produktion, som
producenterna av hallbart sortiment maste véga in i sin prissdttning. Detta lyfter dven
Ingenbleek (2015) i pristeorin som innebér att det kostar att producera hallbart. For att
kunna uppmuntra och utveckla hallbar produktion méste dessa aktorer satsa pa
utvecklingen. De har inte samma volymer att fordela sina kostnader pd som
livsmedelskedjorna har. Ytterligare en paverkan ér att livsmedelskedjorna dessutom

har flera olika segment for sina EMV och kan didrmed sprida ut alla kostnader dver en
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storre médngd och ddrigenom fa en ldgre kostnad till hdllbara EMV, vilket paverkar

priset pa produkten.

De mindre aktdrerna maste formedla vdrdet av sina héllbara produkter (Bertini &
Wartieu 2010). Belz och Peattie (2012) menar att det finns forutsittningar att skapa
ett hogre pris genom att utnyttja de merviarden som hallbara produkter utstralar.
Resultatet visar att leverantdrerna av hallbart sortiment arbetar med liknande strategi
for att lyfta fram produktens mervirde. Studien identifierar likheter i Bertini och
Wartieu (2010) argument om vikten av att formedla vérdet till varfor produkten &r

dyrare. Det hogre priset ska visa for konsumenten att produkten &r av hog kvalité.

Livsmedelskedjorna for ocksd en argumentation kring att formedla vérdet for héllbart
sortiment och forklara vad konsumenterna betalar for. Hallbara EMV har 1 stor
utstrdckning samma certifieringar som leverantorernas sortiment. Resultatet visar
ddrmed att en vérdeskapande strategi blir viktigare for leverantorerna. De vill

exempelvis framhéva sitt engagemang i utveckling av hallbart sortiment.

Livsmedelkedjorna har en konkurrensfordel i form ldgre prisniva i butik. I dagslaget
kan inte leverantdrerna konkurrera inom det. De maste motivera sitt hogre pris vilket
ar bidragande faktor for deras prissittning. Ingenbleek (2015) berdr detta med sin
strategi The Price is not fair. Saltd Kvarn har ett beloningssystem till de bonder som
producerar héllbart, vilket far effekt pd priset ut till konsument. De méste visa for
konsumenten att deras produkt dr producerat pa ett mer hallbart sitt, vilket leder till

att deras pris dr det rimliga. Detta symboliserar de genom deras prisséttning.

4.4 Efterfragan

Resultatet visar att efterfrigan pd héllbart sortiment 6kar, men att efterfragan inte
aterspeglas 1 form av fysiska kop. Livsmedelskedjorna menar att konsumenterna inte
ar villiga att betala det hogre pris som kommer med en héllbar produkt. Det rdder
delade meningar kring konsumenternas betalningsvilja. Leverantérerna av héllbart
sortiment hivdar att konsumenterna dr beredda att betala ett hogre pris for hdllbara
produkter. Bertini och Wathieu (2010) lyfter att priset &r centralt for konsumenten vid
val av produkt. Om priset styr val av produkt och en konsument stir med ett

likvirdigt men billigare alternativ, dr sannolikheten stor att konsumenten véljer det
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billigare alternativet. Det kan forklara varfor livsmedelsbutikerna menar att

konsumenterna inte dr villiga att betala ett hogre pris for hallbara produkter.

Peattie (2001) lyfter att grona konsumenter véaxer fram, dessa konsumenter kdper
uteslutande hallbara produkter och har andra preferensramar for vad produkten skall
innehalla. Produktens innehdll styr valet av inkdp. Den grone konsumenten kommer
inte lockas av de hallbara EMVs laga prissittning utan viljer den produkt som de
anser vara mest héllbar. Leverantdrerna bor rikta fokus pa att finga upp de grona
konsumenterna, eftersom resultatet pekar pa att dessa konsumenter dven ar framtidens

konsumenter.

Att producera hallbara produkter medfér merkostnader for samtliga producenter, dven
livsmedelkedjornas hallbara EMV. Att informera konsumenterna vad de betalar for ar
ndgot som alla lyfter som en viktig aspekt. Konsumenterna méste forsta varfor priset
ar hogre for hallbart sortiment, annars kommer konsumenten inte forstd varfor de
betalar mer. Holmberg et al. (2007) menar att en avgorande faktor for att tillvixten av
héllbara produkter ska ©ka &r att anpassa marknadsforingen till en bredare
konsumentgrupp. Genom att tydliggora pé forpackningarna vilka certifieringar som ar
kopplade till produkten, kan konsumenten fa storre forstdelse for det merviarde som
héllbarhet innebdr. Detta argument stodjs av Bertini och Wathieu (2010) diskuterar
just det visuella for konsumenten, att bryta ner priset i mindre delar och visa for
konsumenten vad de betalar for. Detta dr viktiga faktorer att visualisera vad som

skapar det héllbara for produkten.

Resultatet visar dven hur ICA 1 Love Eco har arbetat med att skapa enhetliga
forpackningar med syfte att fi konsumenten att kiinna igen produkten. Anselmsson
och Johansson (2013) menar att det dr rétt vdg for att skapa lojalitet mellan
konsument och livsmedelsbutik. Sannolikheten att konsumenten genomfor ett aterkdp

ar storre om den har en relation till produkten sedan tidigare (Ibid.).

Hallbarhet och marknadsforing har tidigare setts som motpoler till varandra (Jones, et
al., 2008). Det verkar till viss del fortgd, dd marknadsforingen av hallbara EMV

fokuserar pa att vara det prisvdrda alternativet. Detta agerande att uppmuntra till
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konsumtion dr inte hallbart, vilket stimmer med Jones et al. (2011) teori om hur
priserbjudande stimulerar till o6kad konsumtion, vilket inte &r hallbart.
Marknadsforingens roll for att bli mer héllbart inriktad, handlar snarare om att
uppmirksamma varfor priset dr hogre pa hallbart sortiment (Belz & Peattie 2012).
Forfattarna menar att konsumenten mdste uppleva att nyttan hos den héllbara
produkten maéste Overstiga nyttan hos den icke-héllbara produkten. Detta &r en
utmaning for de mindre aktdrerna, som ute i livsmedelsbutikerna stédndigt utsetts for

att vara det dyrare hallbara alternativet for konsumenten.

4.5 Uppfattningen om det hillbara sortimentets utveckling

Leverantorerna av héllbart sortiment tror att framvéxten av hallbara EMV hiammar
utvecklingen av héllbara produkter. De mindre aktorerna, vars affarsidé grundar sig
pa hallbara vérderingar, lagger ut pengar for att utveckla den héllbara produktionen.
Det framkom aldrig av resultatet att livsmedelkedjorna ldgger ut pengar for att skapa
mer hallbar utveckling. Eftersom att efterfrdgan pa hallbart sortiment okar, dr det en
forutséttning att utveckling av hallbart sortiment fortsatter ga framét, detta eftersom
att behovet hos konsumenterna kommer att 6ka. Om livsmedelkedjorna fortsétter att
konkurrera med priset pd héllbara EMV, kan detta dimpa efterfrigan pd Ovriga
héllbara produkter. Ytterligare en viktig aspekt att lyfta som resultatet visar vad giller
prispressen som hallbara EMV har for marknaden, &r att hallbara EMV konkurrerar ut
bondernas vilja att producera hallbart. Detta eftersom de menar att de inte far betalt

for den héllbara produktionen.

Leverantorerna av héllbart sortiment vill se en mer genuin forindring i hur
livsmedelkedjorna prissétter. Det kommer inte g att konkurrera pé priser i framtiden
for hallbara produkter i samma utstrackning som idag. Konsumenternas beteende
kommer att fordndras, ddr virderingarna hos leverantdren av produkten kommer spela
in. Peattie (2001) lyfter att konsumenterna kommer att stilla hogre krav i framtiden pé
héllbart sortiment. Denna utveckling gér i linje med leverantorernas tankar som menar
att om inte livsmedelkedjorna tar sitt ansvar, kommer de se Over sina
distributionskanaler och hitta andra sétt vad géller forséiljning av sina héllbara
produkter. Om utvecklingen gar at detta hall, kommer utbudet som konsumenterna

kraver minska i butikerna vilket kan komma att paverka hela livsmedelsmarknaden,
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som &r beroende av sina leverantorer. Konsumenterna kommer antagligen inte enbart

kliva in i livsmedelsbutiken for att kopa hallbara EMV.

Bertini & Wartieu (2010) lyfter en intressant aspekt vad géller prissdttning for
héllbara produkter, forfattarna menar att livsmedelskedjorna bor sdtta samma pris
over hela sortimentet, trots att det finns mdjlighet att ta ut hogre priser. Detta gor att
konsumenterna viljer den produkt som de verkligen vill ha, snarare 4n att lata priset
avgora valet. Dock kan detta bli svart, utifrdn resultatet dr det olika kostnader
kopplade till produkterna, dir leverantdrerna av héllbart sortiment menar att de har
béttre ravaror till sina produkter vilket gor att kostnaden att producera dr hogre én for
de hallbara EMV. Utmaningen for framtiden blir att se dver hur hallbart sortiment ar
prissatt, Martensson, (2012) argumenterar om att priserbjudanden stimulerar tillfélliga
produktkdp. Fokus méste flyttas fran priset for hallbara produkter, till att arbeta med
aktiviteter som fokuserar mer ldngsiktigt. Sker inte detta kommer inte heller
konsumenternas beteende att fordndras. Holmberg et al. (2007) argumenterar for att
detta kan forindra konsumentbeteendet, eftersom det tar tid att fordndra

konsumenternas kdpvanor.
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6. Slutsats

Studien visar att leverantdrer och livsmedelsbranschen arbetar aktivt med att oka
utbudet av héllbart sortiment. Framvixten av hallbara EMV har lett till en varierande
prissittning av hallbart sortimentet. Hallbara EMV har ett ldgre pris 1 forhéllande till
ovrigt hallbart sortiment. Syftet med studien var att undersoka vilka prisstrategier som
anvinds vid prissdttning av héllbart sortiment. Vidare var dven syftet att se hur

prissittningen paverkar den fortsatta utvecklingen av hallbart sortiment.

Forskningsfragan som vi stéllde:
« Vilka prisstrategier piverkar prissittning av hallbart sortiment i

livsmedelsbranschen?

Studien identifierade fyra faktorer som paverkar prissittning av héllbart sortiment.
Produktens pris bor forhélla sig till prisnivdn pd Ovrigt héllbart sortiment, vilka
vinstmarginaler som finns kopplat till produkten, vilket virde som produkten ska
formedla, samt produktens produktionskostnad. Alla prisséttningsstrategier samspelar
med varandra, det finns ingen som utesluts. Dédremot har studien varit angeldgen att
pavisa att det finns olika strategier och forhallningssitt fran livsmedelskedjorna vad
géller prissittning av hallbart sortiment. Kostnadsstrukturen for hallbara EMV éar
lagre, vilket dels beror pa livsmedelkedjornas skalfordelar dir de kan producera en
storre mingd produkter samtidigt som de kan skala bort kostnader kopplade till
produkten. Livsmedelskedjorna har fler segment vilket ger mojlighet att fordela sina
kostnader pa ett annat sitt 4n vad de mindre aktdrerna har. De mindre aktdrerna
fokuserar pa hogkvalitativa rdvaror. De har inte samma mdjlighet att sprida ut sina
kostnader pa storre volymer, vilket leder till att priset pa deras produkter blir hogre.
Dyrare ravaror dr en faktor som paverkar. Syftet med de certifieringar som &r
kopplade till héllbarhet &r att visa konsumenten att produkterna haller de krav som

stdlls for hallbar produktion.

Varans forhéllningssatt till ovriga hdllbara produkter dr ytterligare en faktor som végs
in vid prisséttning. Livsmedelskedjorna har tagit fram sina EMV med syftet att
erbjuda sina kunder ett prisvirt alternativ i forhallande till vrigt sortiment. De vill att

deras produkter ska halla liknande kvalité men till ett ldgre pris &n Ovrigt héllbart
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sortiment. Denna strategi fOrutsétter att livsmedelsbutiken &r uppdaterad kring
konkurrenternas prisniva. Leverantdrerna forhdller sig ockséd till konkurrenternas
prisnivd, men med ett annat ingdngsldge. De vill ha ett pris som symboliserar
produktens merviarde, men bor hélla en prisnivd som inte ligger hogt over deras
konkurrenter. Prisskillnaden blir annars for stor och konsumenterna véljer bort deras

produkter.

Vinstmarginal dr ett centralt begrepp for att uppna en I6nsam verksamhet. Marginaler
paverkar dven prissdttning av héllbart sortiment. Livsmedelskedjorna menar att
konsumenternas betalningsvilja paverkar om de kan ta ut fulla marginaler pé sitt
héllbara sortiment. I dagsldget &r betalningsviljan inte tillrdckligt stor for att
livsmedelskedjorna ska kunna applicera de marginaler de Onskar. Vidare fors en
diskussion kring hur de viljer att se pd marginaler. Livsmedelskedjorna ldgger stort
fokus pa procentmarginaler, dir de menar att marginalerna pd hallbart sortiment ar
lagre. Héllbara produkter haller en hogre prisniva én icke héllbara produkter, vilket

kan f3 till £6]jd att marginalerna blir hogre om de uttrycks i kronor och oren.

Prisséttning kan &ven anvéndas i syftet att formedla védrde kring den héllbara
produkten, vilket dr den tredje identifierade faktorn. Bade leverantérer och
livsmedelskedjorna arbetar med detta, vilket vdgs in vid prisséttningen. Certifieringen
av de hallbara produkterna dr det som ska symbolisera virdet for det héllbara
sortimentet. Certifieringarna dr ingdngsnivan for héllbart sortiment. Leverantorerna
har inte mgjlighet att konkurrera med ett lagt pris och maste istillet anvinda
prissittning som ett verktyg att visa vilket virde som kommer med produkten. Det
hogre priset ska symbolisera att produkten Overtraffar de grundkrav som stélls pé

héllbara produkter och darigenom erbjuda ytterligare véirde for konsumenten.

Efterfragan pd hallbart sortiment dkar, ddremot anser fortfarande en del konsumenter
att prisnivan dr for hog. Hallbara EMV har tagits fram med syftet erbjuda detta
kundsegment ett héllbart alternativ till ett ldgre pris. Livsmedelskedjorna skapar en
efterfriga hos konsumenter som annars hade valt bort de hallbara alternativen. Den
okade forstdelsen for héllbarhetsbegreppet skapar en medvetenhet i samhéllet. Det
kan pa sikt leda till en positiv utveckling eftersom att fler véljer att konsumera

héllbara produkter. Det maste ske en 6kning av andelen héllbara producenter for att
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mota den framtida efterfragan. Genom fortsatt anvéndning av prispress som ett
verktyg att fi konsumenterna att vilja hallbart, kan {4 foljden att farre producenter vill

ansluta till hallbar produktion. Det blir inte 16nsamt att driva en héllbar produktion.

Studien visar att livsmedelskedjornas prissdttning av héllbara EMV kan leda till att
dagligvaruhandeln forblir ofordndrad. Hallbara EMV ska ses som ett prisvért
alternativ, vilket leder till att grinsen hela tiden forflyttas géllande vad som klassas
som héllbart. Lagre priser stimulerar 6kad konsumtion, vilket inte anses hallbart pa
lang sikt. Genom att vdga in faktorer som marginaler och benchmarking dér syftet ar
att vara prisvart alternativ till ovrigt héllbart sortiment, kommer detta inte gynna den
framtida utvecklingen av héllbart sortiment. Andra faktorer bor komma i forsta hand
om livsmedelsbranschen vill uppritthdlla héllbarhet som primért fokus. Fokus bor
ligga pé att 6ka konsumentens forstaelse for viardet av hallbara produkter istéllet for
fortsatt fokusering péd ldgre pris ut till konsument. Om intressenter bakom hallbar
utveckling lyckas &stadkomma ett skifte frdn prispress till vérdeskapande kan

livsmedelsbranschen bli mer hallbar i framtiden.

Livsmedelsbranschen priglas av laga marginaler, vilket leder till att aktorer pa
marknaden vill sélja stora volymer. Det dr en fOrutséttning for att bedriva en 16nsam
verksamhet. Prispress ska stimulera till 6kad konsumtion och dérmed hogre
forsdljningsvolymer. Ur ett hallbarhetsperspektiv dr det intressant att vidare
undersdka hur marknadens uppbyggnad paverkar héllbar utveckling. Ett forslag till
vidare forskning &r att undersdka livsmedelsbranschens uppbyggnad och se vidare om
det gér att forena héllbarhet fullt ut med en bransch som priglas av laga marginaler

och hoga forséljningsvolymer.
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Bilaga 1

Intervjuguide ICA och Coop

Egna varumérken

Kan ni berdtta om era egna varumérken som ni har?

* Vad heter dem?

+ Vad finns det for skillnader mellan de egna varumérkena?

» Hur skiljer sig dessa i forhéllande till det Gvriga sortimentet?
Hur ser ni pa er framtida utveckling av era egna varumérken?
Vi vet dven att ni har ett hallbart sortiment inom ert eget varumérke. Hallbar
konsumtion far allt storre utrymme i konsumenters vardag. Vilka mojligheter ser
ni finns inom detta omréde?

Prisstrategier for egna varumérken

Hur tinker ni kring prisséttning av de egna varumérkena?

Hur tinker ni kring prisséttning av hallbara egna varumérkena? (Exempel, Hur
kommer det sig att man arbetar s& hir med de egna hallbara varumaérkenas priser?)
Hur ser forhédllandet ut till andra hallbara varumérkes priser?

Vilka faktorer vdgs in vad géller prissittning bade for det egna varumarket jaimfort
med Ovriga varumérken i sortimentet?

Hur tinker ni kring bakomliggande kalkyler for prisséttning ut till kund?

Hur avspeglar kalkylerna (dvs, kostnaderna) priset ut till kund?

Vilka riktlinjer finns géllande prissittningen av det egna varumérket?

Hur ser riktlinjerna ut vad géller prisséttningen for ovrigt sortiment?

Pa vilket sétt pdverkar konsumenterna prissattningen?

Ex kaffe, hir finns det olika varumérken, diribland era egna varumérken som dven
dem “konkurrerar” med varandra inom samma varukategori. Ddr dven ert pris inom
era egna varumarken skiljer sig &t, vilka dr de bakomliggande faktorerna till detta?
Kaffet *Hallbart EMV namn* har ett ldgre konsumentpris dn vad Zoégas “fair trade
kaffe har, hur kommer det sig att ni lyckas hélla lagre priser pd era egna hallbara
produkter jamfort med de andra varumérkena ute i butikerna? (beroende pa vilken
“butik/kedja” vi intervjuar komma vi att byta ut namnen)
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Bilaga 2
Intervjuguide med leverantorer
* Hur ser ni som leverantorer pa det ekologiska sortimentet?
* Hur ser ni pd prisséttningen i butik av ert sortiment?
* Vilka faktorer végs in vid prisséttning av era varor?
* Hur ser ni pd den konkurrens for de héllbara egna mérkesvarorna ute i
livsmedelsbutikerna?
* Hur ser ni pd den framtida utvecklingen av hallbart sortiment?



