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Abstract

Today, retail stores and therefore also grocery stores have a major impact on sustainability
(Lehner, 2015). This results in pressure on retail stores to promote a sustainable consumption.
As many consumers do not act environmentally sustainable even though they have a positive
attitude towards it, the retail industry is seen to be in a difficult position (Lehner, 2015).
Previous research focus mainly on consumers’ purchasing behavior when it comes to organic
products. However, we find a lack of research about how the other party, in this case the grocery
stores, deals with how to promote organic products. Therefore, the aim of the study is to
produce a customized theoretical model in order to examine how grocery stores apply
marketing strategies to sell organic products. To fulfill the aim of the study, a qualitative
multiple case study is used. Interviews and observations are conducted with four selected
grocery stores. Our theoretical framework consists of a reworked version of the green
marketing mix 4P including product, price, place and promotion and is adapted to the retail
industry. Furthermore, the collection of data and the theoretical framework have been analyzed
in order to fulfill the aim of the study and to answer the research question. The study shows
that the examined grocery stores apply two different types of marketing strategies when selling
organic products with regard to product, price, place and promotion, a reactive and a proactive
marketing strategy. The different marketing strategies are applied in varying degrees, meaning
that the grocery stores can be more or less reactive or proactive. The reactive marketing strategy
means that the stores are not actively working with marketing the organic products while the
proactive marketing strategy means working actively with it. The study therefore contributes
to a deeper level of understanding of marketing strategies regarding organic products and the
role of products in a grocery store from a company’s perspective rather than from a consumer’s

perspective.
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Sammanfattning

Detaljhandeln och dédrmed ocksa livsmedelsbutiker har en stor péverkan pa héllbarhet och
konsumtion vilket i dagens samhélle sitter press pa livsmedelsbutiker att promota en
miljomaéssig héllbar konsumtion (Lehner, 2015). Vidare anses detaljhandeln vara i en svéar
position eftersom det visat sig att konsumenter inte agerar miljoméssigt trots att det finns en
positiv instdllning till det (Lehner, 2015). Tidigare forskning om forséljning av ekologiska
livsmedel har ett stort fokus pa studier med konsumenter som utgangspunkt. Dédremot finner vi
en brist pa forskning kring hur den andra parten, i detta fall livsmedelsbutiker, arbetar med
forsiljning av just ekologiska livsmedel. Foljaktligen &r syftet med denna uppsats att ta fram
en anpassad teoretisk modell for att undersoka hur livsmedelsbutiker tillimpar
marknadsforingsstrategier for att sélja ekologiska livsmedel. For att uppfylla syftet anviinds en
kvalitativ flerfallsstudiemetod dar fyra livsmedelsbutiker undersdks genom observationer samt
intervjuer med butikshandlare och butikschefer. Vidare har empirin analyserats i férhallande
till var teoretiska referensram som bestdr av en omarbetad version av den grona
marknadsforingsmixen 4P vilken inkluderar produkt, pris, plats och paverkan och dr anpassad
till detaljhandeln. Slutsatser som kan dras &r att livsmedelsbutikerna tillimpar tvé olika
marknadsforingsstrategier for att silja ekologiska livsmedel med avseende till en anpassad
modell av produkt, pris, plats och paverkan, en reaktiv och en proaktiv
marknadsforingsstrategi. Dessa marknadsforingsstrategier kan tillimpas i olika stor grad dar
livsmedelsbutikerna arbetar mer eller mindre reaktivt eller proaktivt med ekologiska livsmedel.
Den reaktiva marknadsforingsstrategin innebér att butikerna inte aktivt arbetar med att
marknadsfora de ekologiska livsmedlen och den proaktiva marknadsforingsstrategin innebar
ett aktivt arbete med marknadsforing av ekologiska livsmedel. Uppsatsen bidrar ddrmed till en
djupare forstaelse kring marknadsforingsstrategier for ekologiska livsmedel och ekologiska
produkters roll i en livsmedelsbutik sett ur ett foretagsperspektiv snarare &n frdn ett

konsumentperspektiv.

Nyckelord: marknadsforingsstrategi, ekologiska livsmedel, marknadsforingsmix, reaktiv och

proaktiv.
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1 Inledning

Den hdr uppsatsen handlar om hur livsmedelsbutiker tillimpar marknadsforingsstrategier for
att sdlja ekologiska livsmedel. Uppsatsen inleds med en bakgrund och problemdiskussion kring
det studerade dmnet. Ddrefter presenteras uppsatsens syfte och frdgestdllningar foljt av

avgransningar Som gjorts.

1.1 Bakgrund

Miljoproblemen i vérlden blir allt mer patagliga. Fler ménniskor &r engagerade i och oroade
over hallbarhetsrelaterade problem (Ottman, 2011). Minniskors konsumtionsbeteende
paverkar inte bara ménniskor utan ocksa djur, natur och hela ekosystemet och ér avgérande for
hur framtiden ska se ut for var planet. Detta gor att det &r av stor vikt att konsumera pa ett
hallbart sétt (Sveriges Konsumenter, u.d). Utsldppen av vixthusgaser i Sverige har minskat de
senaste dren medan utslépp kopplade till svenskars konsumtion av mat 1 stillet har 6kat. Det ar
av stor vikt att konsumera hallbart genom att i hogre utstrackning kopa ekologiska livsmedel

som dr producerade med omtanke till bade manniskan och miljon (Fairtrade, 2017).

Detaljhandeln och ddrmed ocksé livsmedelsbutiker har en stor piverkan pd hallbarhet (Claro,
Neto & Claro, 2013; Lehner, 2015), dels pd grund av detaljhandelns ndra anslutning till
slutkund men ocksé pd grund av dess leverantorskedjeprocess (Claro m. fl., 2013). Guyader,
Ottoson och Witell (2017) menar att detaljhandeln kan ses som en grindvakt som styr valet av
nyheter i informationskanaler mellan konsumenter och miljovinliga produkter eftersom de
paverkar miljovanliga konsumtionsmonster. I och med att detaljhandeln paverkar konsumtion
1 stor utstrackning sitter det i dagens samhaélle press pa livsmedelsbutiker att promota hallbar
konsumtion (Lehner, 2015). Vi kan idag se ett 6kat intresse bland foretag att marknadsfora sig
som miljomdssigt hallbar och det anses vara kritiskt for stora aktorers Overlevnad.
Livsmedelsbutiker sdsom ICA och Coop visar genom deras marknadsforing att de arbetar for
att ta ansvar for miljon genom att integrera miljomaissig héllbarhet i deras strategier och mal
(ICA, 2019; Coop, 2019). Gemensamt bland livsmedelsbutikerna dr att de erbjuder ekologiska
produkter i sitt sortiment. Idag &r ekologiska produkter tillgidngliga i en storre utstrackning édn
tidigare och matbranschen dr den bransch dér ekologiska produkter d&r som mest nirvarande
(Pearson & Henryks, 2008) vilket gor det intressant att ta reda pa mer om hur livsmedelsbutiker

arbetar med forséljning av ekologiska livsmedel.



1.2 Problemdiskussion

Detaljhandeln, med sin stora paverkan pd miljoméssig hallbarhet, kan anses vara i en svar
position eftersom det visat sig att manga konsumenter inte agerar miljomaissigt trots att det
finns en positiv instdllning till det (Lehner, 2015). Dessutom &r andelen ekologiska livsmedel
som sdljs 1 forhdllande till den totala livsmedelsforsdljningen relativt liten; under ar 2018 stod

forsiljningen av ekologiska livsmedel for 9,6 procent av den totala livsmedelsforséljningen i

Sverige (Ekoweb, 2019).

Det finns flera faktorer som péverkar forséljningen av ekologiska livsmedel sdésom exempelvis
konsumenters kopbeteende, omvirldens péverkan, tillgéngligt sortiment, personal och
kommunikation for att nimna ndgra. Tidigare forskning om forsdljning av ekologiska
livsmedel har ett stort fokus pa studier med konsumenter som utgangspunkt. Det finns till
exempel forskning om konsumenters attityder och beteende ndr det kommer till ekologiska
livsmedel sdsom attityd-beteende-gapet, som innebdr att konsumenter i allmdnhet har en
positiv attityd till ekologiska livsmedel men det resulterar inte nddvéandigtvis i att konsumenter
faktiskt koper produkterna (Arvola m. fl., 2000; Magnusson m. fl., 2003; Sheperd, Magnusson,
& Sjodén, 2005). Dessutom finns studier som tar upp anledningar till varfér konsumenter
handlar ekologiska livsmedel déir hidlsa, miljomedvetenhet och kvalitet tas upp som
konsumenters motiv till att konsumera ekologiskt (Pearson & Henryks, 2008; Sheperd m. fl.,
2005). Déaremot finner vi en brist pa forskning kring hur den andra parten, i detta fall
livsmedelsbutiker, arbetar med forséljning av ekologiska livsmedel. Inom detaljhandeln finns
forskning kring marknadsforingsstrategier (Levy & Weitz, 2001; Adcock & Sullivan, 2002).
Litteraturen visar att man inom detaljhandeln kan styra konsumtion genom att ta hinsyn till
beslut kring de produkter som erbjuds (sortiment), prissittning, plats, marknadsforing,
kundservice och butikens utformning och design (Levy & Weitz, 2001). Daremot dr litteraturen
kring marknadsforingsstrategier for detaljhandeln inte i lika stor mén

inriktad pa livsmedelsbutiker och dess forséljning av ekologiska livsmedel. Vi finner darfor ett
gap dér livsmedelsbutikers arbete kring forsiljning av ekologiska livsmedel inte har forskats
kring i samma utstrickning som forséljning av ekologiska livsmedel frin konsumentens

perspektiv.

Vad som inom detaljhandeln kan styra konsumtion (detaljhandelns marknadsféringsmix), kan

liknas med marknadsforingsmixen 4P som behandlar produkt, pris, plats och paverkan,



daremot dr modellen inte specifikt inriktad pa detaljhandeln (Chekitan & Schultz, 2012). Det
finns dven en gron version av marknadsforingsmixen 4P som innebdr att hansyn tas till miljon
och ekologiska produkter i foretags marknadsforingsstrategier (Dangelico & Vocalelli, 2017).
Eftersom uppsatsen behandlar ekologiska livsmedel dr vér vision att anvidnda en teoretisk
referensram med fokus pa ett hallbarhetsperspektiv. Foljaktligen har vi valt att ta fram en
anpassad modell dar vi utgér fran den grona marknadsforingsmixen 4P med tillagg av delar ur
detaljhandelns marknadsforingsmix for att undersoka livsmedelsbutiker i Sverige och deras

marknadsforingsstrategier kring forséljning av ekologiska livsmedel.

1.3 Syfte

Syftet med uppsatsen &r att ta fram en anpassad teoretisk modell for att undersoka hur

livsmedelsbutiker tillimpar marknadsforingsstrategier for att sdlja ekologiska livsmedel.

1.3.1 Forskningsfriaga
For att uppfylla syftet har f6ljande forskningsfraga formulerats:
e Vilka marknadsforingsstrategier tillimpar livsmedelsbutiker for att sdlja ekologiska

livsmedel med avseende till en anpassad modell av produkt, pris, plats och paverkan?

1.4 Avgrinsningar

Uppsatsen avgrénsar sig till utvalda fysiska livsmedelsbutiker i Sverige och utgir fran hur
ekologiska livsmedel séljs med hjdlp av marknadsforingsstrategier. Fyra livsmedelsbutiker
undersoks vilket innebdr att uppsatsen endast visar ndgra siatt att arbeta med
marknadsforingsstrategi for ekologiska livsmedel. Butikshandlare och butikschefer fran de
valda livsmedelsbutikerna har intervjuats. Vidare avgridnsas denna uppsats till att se pd
forsidljning av ekologiska livsmedel frdn ett foretagsperspektiv snarare &n ett

konsumentperspektiv.



2 Teoretisk referensram

[ detta kapitel presenteras uppsatsens teoretiska referensram. For att uppfylla uppsatsens syfte
om att ta fram en anpassad teoretisk modell for att undersoka hur livsmedelsbutiker tillimpar
marknadsforingsstrategier for att sdlja ekologiska livsmedel, kommer den teoretiska
referensramen utgd fran foljande: Den grona marknadsforingsmixen 4P tillsammans med

perspektiv som anses viktiga inom detaljhandeln.

2.1 Teoretisk bakgrund

Valet av marknadsforingsstrategi anses vara kritiskt for ett foretags framgang och det ar darfor
viktigt att forstd hur dessa strategier fungerar (Shaw, 2012). Ett foretags
marknadsforingsstrategi kan forklaras som den strategi som ligger till grund for taktiska och
operativa marknadsforingsaktiviteter (Kindstrom, Kowalkowski & Parment, 2012). En
marknadsforingsstrategi kan delas upp i tva delar, dels dr det (1) en definition av foretagets
malmarknader och (2) kompositionen av en marknadsforingsmix (Shaw, 2012). Det tidigare
representerar efterfragesidan och det senare utbudssidan av marknaden (Shaw, 2012). Vi har i
vér uppsats valt att fokusera pa en gron version av marknadsféringsmixen 4P som &r en viktig

modell att ta hdnsyn till vad giller ett foretags marknadsforingsstrategi.

Den ursprungliga marknadsforingsmixen 4P skapades av Jerome McCarthy i slutet av 1950-
talet och inspirerades av Neil Bordens idé om en marknadsféringsmix som utgick fran tolv
punkter (Chekitan & Schultz, 2012). McCarthys 4P bestod d& av produkt, pris, plats och
paverkan och idén med mixen &r att elementen fungerar som en blandning av konkurrensmedel
for att beskriva ett foretags strategiska position pd marknaden. Det handlar om att nd ritt pris
pa en produkt som séljs pa ritt plats och med ritt sorts paverkan. Efter att McCarthy
introducerade idén sd spred professorn Philip Kotler konceptet vidare (Chekitan & Schultz,
2012). Pé senare ar har en gron version av marknadsforingsmixen 4P utvecklats som en
konsekvens av ett storre intresse av miljomaéssig hallbarhet i samhaéllet (Dangelico & Vocalelli,
2017; Pearson & Henryks, 2008). Denna grona version utgar frdn 4P och innebér att ett
miljotank integreras i foretags marknadsforingsstrategier vilket kommer behandlas djupare i

avsnitt 2.2.

Da livsmedelsbutiker ingar 1 kategorin detaljhandel, anser vi att det &r av vikt att ta hdnsyn till

en detaljhandelsstrategi. Likt marknadsforingsmixen 4P, innehéller d&ven denna en mix av olika



konkurrensmedel som bidrar till en plan som foretaget kan anvdnda for att mota
mélmarknadens behov (Levy & Weitz, 2001). Detaljhandelns marknadsforingsmix inkluderar
sortiment, plats, kundservice, utformning och design, marknadsféring och prisséttning och ar
dirmed pa ménga sitt lik marknadsforingsmixen 4P. Aven Dahlén och Lange (2009) redogor
1 sin bok om optimal marknadskommunikation kring viktiga saker att ta hénsyn till vad géller
marknadsforing i butiker. Eftersom vi studerar ekologiska livsmedel &r vér vision att anvdnda
en teoretisk referensram som fokuserar pa ett hallbarhetsperspektiv. Vid brist av litteratur om
en gron eller héllbar marknadsforingsmix inom detaljhandeln, har vi valt att fokusera péd en
gron marknadsforingsmix 4P som det forskats kring och som vi ddrmed omarbetat till en
version som ldmpar sig till vér frdgestéllning. Vi har dérfor inkluderat delar av detaljhandelns
marknadsforingsmix av Levy och Weitz (2001) samt resonemang fran Dahlén och Lange
(2009) som vi anser dr viktiga och mer specifikt anpassar sig till livsmedelsbutiker och
detaljhandeln. Vi har valt att vdva in dessa i den grona marknadsforingsmixen 4P. I kommande
avsnitt gdr vi ddrmed igenom produkt, pris, plats och paverkan. Vid 2.2.1 Produkt har vi valt
att inkludera sortiment som &r en del av detaljhandelns marknadsforingsmix eftersom det 1
detaljhandeln &r centralt att bestimma vad och hur mycket varor som ska kopas in (Levy &
Weitz, 2001). Nér det kommer till 2.2.3 Plats har vi valt att inkludera Levy och Weitz (2001)
resonemang om hur varor placeras och exponeras vilket ocksa &r en viktig friga inom
detaljhandeln. Vidare har vi ocksé vid 2.2.4 Péverkan valt att inkludera Dahlén och Langes
(2009) resonemang kring priskampanjer som ett sétt att marknadsfora och Levy och Weitz
(2001) forklaring av utformning och design som dr viktigt att ta hansyn till for att locka kunder
till konsumtion. Véar omarbetade teoretiska referensram illustreras grafiskt for att fortydliga

modellen.



Figur 1: En grafisk bild av var omarbetade modell av den gréna marknadsféringsmixen 4P.
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Vidare har vi ocksa valt att 14gga till tva begrepp i var teoretiska referensram, reaktivitet och

proaktivitet, som uppkommit efter datainsamlingen och som kommer hjilpa oss att besvara var

fragestéllning om vilka marknadsforingsstrategier som de undersokta livsmedelsbutikerna

tillimpar vid forsdljning av ekologiska livsmedel.

Figur 2: En grafisk bild av de tva begrepp som adderats till vdr teoretiska referensram.
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2.2 Den grona marknadsforingsmixen

Det finns ménga studier som fokuserar pa marknadsforingsmixen 4P (Dangelico & Vocalelli,
2017). I 4P-modellen ingér produkt, pris, plats och pdverkan vilka ses som en blandning av
konkurrensmedel for att skapa en strategisk position pa marknaden. Dessa kan ocksé appliceras
1 en gron kontext dér 4P anvénds for att implementera marknadsforingsstrategier med fokus pa
miljomaéssig héllbarhet (Dangelico & Vocalelli, 2017; Pearson & Henryks, 2008). Vi har valt
att omarbeta modellen och inkludera relevanta delar frdn detaljhandelns marknadsfoéringsmix
av Levy och Weitz (2001) sdsom sortiment, utformning och design och placering av produkter

samt Dahlén och Langes (2009) resonemang kring anvéndning av priskampanjer.

2.2.1 Produkt

Pearson och Henryks (2008) beskriver en produkt som vad en konsument tillhandahaller da de
utfor ett kop och produkten utgors ofta av en fysisk vara eller tjidnst. Dangelico och Vocalelli
(2017) beskriver i sin artikel den grona marknadsforingsmixen och grona produkter. De grona
produkterna kan forklaras som produkter som ska skydda eller forbéttra miljon genom att
minska eller helt eliminera anvéndningen av giftiga dmnen, utslépp av fororeningar och avfall
(Dangelico & Vocalelli, 2017). Likt definitionen for gréna produkter klassas produkter som
ekologiska om konstgddsel och syntetiskt framstéllda kemiska bekdmpningsmedel inte
anviands vid den ekologiska odlingen (Livsmedelsverket, 2015). Vidare far inte heller
genmodifierade organismer eller bestrdlning anviandas. Grona produkter kommer dirfor i detta

sammanhang likstdllas med ekologiska livsmedel.

Grona produkter bor vara utformade pd ett sddant sdtt att hallbarheten genomsyras i hela
produktionskedjan (Dangelico & Vocalelli, 2017). I och med att livsmedelsbutiker oftast inte
producerar produkterna, utan i1 stdllet koper in, &r deras mojlighet till att paverka
produktionskedjan inte speciellt stor. Ddaremot har de mojlighet att védlja vilka produkter som
ska kopas in och kan ddrmed vélja produkter som gynnar miljon i produktionssystemet. Vi har
saledes valt att inkludera en diskussion om sortiment fran detaljhandelns marknadsforingsmix
1 detta avsnitt eftersom det 1 detaljhandeln &r centralt att bestimma vad och hur mycket varor
som ska kopas in (Levy & Weitz, 2001). Dels bestims detta ur ett ekonomiskt perspektiv men
dven av beslut sdsom hur mycket plats som finns tillgéngligt i butiken och om det ska finnas

farre eller fler kategorier av produkter. Forutom det behdver ockséd hinsyn tas till hur mycket



plats varorna ska ta upp och var varorna ska placeras pa hyllan (Levy & Weitz, 2001) vilket

kommer diskuteras i avsnitt 2.2.3 Plats.

Levy och Weitz (2001) beskriver sortiment och produkters tillgénglighet som viktiga element
inom sortimentsplanering som behdver vara konsistent med kundens forvéntan och kan avgora
om kunden koper produkter i butiken eller inte. Vid beslut om sortiment tas hansyn till bland
annat lonsamhet av mixen av varor, foretagets virderingar, butikens utformning och design och
hur sortimentet kompletterar andra produkter. Guyader m. fl. (2017) menar att erbjudandet av
ett ekologiskt sortiment, tillsammans med olika typer av visuell kommunikation, kan oka
forsdljningen av ekologiska livsmedel. Foretag behdver dock vara noga med att vilja ett
produktsortiment som inte dr vilseledande for konsumenter och se till att de ekologiska
produkterna framstélls som och &r dkta. Detta uppfylls enligt Guyader m. fl. (2017) bést genom

att erbjuda kunder vélkdnda ekologiska varumaérken.

Vidare ar produktmérkning ett viktigt kdnnetecken som konsumenter starkt forlitar sig pa nar
det kommer till ekologiska produkter (Pearson & Henryks, 2008). Detta eftersom konsumenter
ofta inte har resurser nog att undersoka och kontrollera produktionskedjan sjdlva. Dirmed ar
det viktigt att ta hinsyn till en tillforlitlig certifiering och produktmérkning vid marknadsforing
av produkter (Pearson & Henryks, 2008). I Sverige giller att livsmedel som mérks som
ekologiska maéste certifieras och kontrolleras av ett kontrollorgan (Livsmedelsverket, 2015).
KRAV ér en av de frimsta mirkningarna i Sverige ndr det kommer till certifiering av

ekologiska livsmedel.

2.2.2 Pris

Gron prisséttning tar hinsyn till konsumenters betalningsvilja och kan definieras som
prissittning for grona produkter som beaktar konsumenters kinslighet att betala mer for
produkter som framstillts pa ett miljovénligt satt (Grove, Fisk, Pickett & Kangun, 1996). Grona
produkter har oftast ett hdgre pris én traditionella produkter pd grund av olika anledningar
sasom dyrare materialkostnader eller hogre produktionskostnader (Dangelico & Vocalelli,
2017). Det hogre priset kallas for “premiumpris” och dr den extra kostnad som konsumenten
behover betala, jamfort med den traditionella motsvarigheten, for att f4 en produkt med mindre
miljopéaverkan (Peattie, 2001). Priset har en stor betydelse dels for hur kvalitén pé en produkt
uppfattas, ett hogt pris kan till exempel indikera att kvalitén pa produkten ar hog (Pearson &
Henryks, 2008).



Det finns olika faktorer som foretag kan ta hdnsyn till vad géller prisséttning (Dahlén & Lange,
2009). Dels kan dessa vara interna faktorer sdsom malséttning eller foretagets kostnadsbild.
Pris kan ocksd séttas utifrdn externa faktorer sdsom konsumenternas efterfragan eller
konkurrenternas prissittning. Pearson och Henryks (2008) menar att det finns en svérighet i att
prissitta ekologiska produkter eftersom det hogre priset spelar stor roll for vissa konsumenter
och mindre roll for andra. Konsumenter reflekterar dock inte priset i lika stor man om
skillnaden mellan priset pa en ekologisk produkt och en motsvarande icke-ekologisk produkt

ar liten.

2.2.3 Plats

Platsen handlar om den fysiska distributionen av produkter och dess logistikkedja (Pearson &
Henryks, 2008). Nér det kommer till logistikkedjan kan manga foretag vara inblandade i
produkten, dels de som producerar men ocksi, som i detta fallet, detaljhandeln. Bade
produktens kvalité och produktens tillgénglighet paverkas av kedjan (Pearson & Henryks,
2008). Framst handlar platsen om butikens placering men i och med att livsmedelsbutiker finns
utspridda och tillgéngliga pd ménga stéllen har vi valt att fokusera pd produktens tillgénglighet

och produkters plats i butiken i detta avsnitt.

Dangelico och Vocalelli (2017) pastar att det dr ovanligt att konsumenter sjdlvmant letar efter
grona produkter. Vidare podngterar dérfor Dangelico och Vocalelli (2017) platsen och
tillgéngligheten som extra viktig ndr det kommer till grona produkter. Generellt foredrar
konsumenter att handla livsmedel péd ett och samma stélle vilket gor det extra viktigt att
ekologiska produkter finns tillgédngliga da det annars kan resultera i att konsumenter koper icke-

ekologiska livsmedel eller viljer en annan butik (Hjelmar, 2011).

En viktig frdga inom detaljhandeln ar hur varor ska placeras pd hyllan (Levy & Weitz, 2001).
Till exempel kan ett foretag forsoka hitta en kombination som maximerar lonsamheten genom
att experimentera med olika placeringar och méingd produkter. Sigurdsson, Saevarsson och
Foxall (2009) menar att produkters placering pa hyllor spelar roll for forsdljningen och hur de
uppfattas av konsumenterna. Produkter som &r placerade pa mittenhyllorna siljer béttre i
jamforelse med de produkter som dr placerade hogre upp eller lingre ner (Sigurdsson m. fl.,
2009). Det har ocksa betydelse var pa hyllan som varan &r placerad. Forsiljningen ar som storst

nér varan &r placerad i mitten av hyllan jamfort med nér den &r placerad i1 kanterna (Sigurdsson



m.fl., 2009). Pearson och Henryks (2008) resonerar kring just ekologiska produkters placering
vilket ar ett dilemma nir det kommer till marknadsforing av ekologiska produkter. I butiker
déar bade ekologiska och traditionella produkter siljs, placerar vissa detaljhandelsbutiker de
ekologiska produkterna pd ett och samma stélle medan andra placerar de blandat med de
traditionella. Pearson och Henryks (2008) hévdar att ingen av strategierna har visat sig vara
béttre 4n den andra utan menar att det i vissa fall 16nar sig att ha de ekologiska produkterna pa
samma stdlle for att forenkla for konsumenterna medan det i andra fall visat sig mer l6nsamt
att ge konsumenter mojlighet att jimfora de ekologiska och traditionella produkterna bredvid

varandra.

Levy och Weitz (2001) havdar att man dessutom behdver fundera kring hur produkterna visas
och vilka produkter som behdver framhévas extra. Det finns tva typer av huvudgrupper inom
exponering, hyllexponering och specialexponering. Vid en hyllexponering presenteras olika
varumirken i en produktkategori pd dess normala plats i butiken. Specialexponering innebar
att ett varumdirke presenteras pa extra platser i butiken och ofta anvédnds skyltar for att
uppmédrksamma kunderna om varan. Att anvédnda sig av specialexponering har visat sig vara

den mest effektiva dtgirden for 6kad forsdljning inom detaljhandeln.

2.2.4 Paverkan

Prothero, Peattie och Mcdonagh (1997) menar att en lyckad héllbarhetsstrategi kriver god
kommunikation da det framforallt &r viktigt att utbilda och informera konsumenter. Dangelico
och Vocalelli (2017) pastar att gron marknadsforing bor framhéva de miljomaéssiga fordelarna
med produkten och dess livscykel. Egenskaper som visat sig vara viktiga vid gron
marknadsforing for en sé effektiv marknadsféring som mojligt dr att den ska vara tydlig, enkel
att komma ihag och forstd samt skapa ett emotionellt engagemang (Dangelico & Vocalelli,
2017). Marknadsforingen bor ocksé vara transparent och trovérdig for att bygga fortroende och
skapa relationer som varar over tid. Pearson och Henryks (2008) menar att en utmaning med
att marknadsfora ekologiska produkter &r att f& konsumenter att forstd vérdet av ekologiska
livsmedel. Det &r dock svart att helt forutsiga hur mottagaren kommer reagera pa
marknadsforingen eftersom meddelanden mottas olika frin individ till individ (Dangelico &

Vocalelli, 2017).

Butiksbesok 1 dagligvarubutiker sker for konsumenter vanligtvis flera gdnger i veckan vilket

gor att konsumtion ofta sker rutinméssigt (Dahlén & Lange, 2009). Diarmed &r marknadsforing
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1 butik extra viktig eftersom konsumenter tenderar att kopa samma livsmedel pd rutin om de
inte blir inspirerade och uppmérksammade av nyheter. Priskampanjer, utformning och design
1 form av visuell kommunikation, sortiment och hur produkter placeras och exponeras ar olika
medel som anvénds for att paverka konsumenter till kopbeslut (Dahlén & Lange, 2009). I
tidigare avsnitt har sortiment (2.2.1 Produkt) och produkters placering och exponering (2.2.3
Plats) forklarats och vi diskuterar ddrmed inte det i detta avsnitt. Ddremot kommer vi nedan att

ndrmare forklara priskampanjer samt utformning och design.

2.2.4.1 Priskampanjer

Nér det kommer till att padverka konsumenter vid forsdljningsstéllet dr sales promotion det
framsta verktyg som anvédnds vid marknadsforing, vilket kan forklaras som siljframjande
atgdrder vid forsdljningsstillet (Dahlén & Lange, 2009). Det kan till exempel innebira att en
butik har en kampanj dér priset pa en vara sénks och reklam gors genom tydlig exponering av
de promotade varorna. Marknadskommunikation i1 butik dr viktigt eftersom manga
konsumenter fattar inkdpsbeslut i butiker och det finns ddrmed stort utrymme att pdverka
forsdljning av varor genom kommunikationen i butiken (Dahlén & Lange, 2009). 1 butik
paverkas relationen mellan detaljister och producenter hur promotionen i butiken ser ut. Detta
eftersom detaljisternas mal dr att sélja s mycket produkter som mojligt medan producenters
mal dr att slutkunderna ska vélja just deras varumaérke. I och med detta, ger producenter rabatter
till detaljister for att sélja producenternas varumérke och betalar dven detaljister for att deras
produkter ska framhévas i sdrskilda exponeringar. Den stora anvédndningen av sales promotion
1 butik leder till att behov av information och nya upptickter tillfredsstills (Dahlén & Lange,
2009).

2.2.4.2 Utformning och design

En tilltalande atmosfdr i en butik dr viktigt for att locka kunder till konsumtion (Levy & Weitz,
2001; Dahlén & Lange, 2009). Butikens atmosfér ska lampligen vara konsistent med foretagets
image (Levy & Weitz, 2001). Det dr darfor viktigt att den fysiska miljon stimmer dverens med
kunder, priser eller de produkter som erbjuds. Levy och Weitz (2001) hévdar att foretaget
behover ta hinsyn till bland annat visuell kommunikation och fargsittning néir det kommer till

butikens utformning, design och atmosfir.

Med hjélp av visuell kommunikation sdsom utmirkande skyltar med forslag till kop kan

forsdljningen oka (Levy och Weitz, 2001). Viktiga saker att ta i beaktande dr att skyltar och
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grafik ska komplettera och passa foretagets image och formedla relevant information. Levy
och Weitz (2001) menar att fargsattning dr en del av atmosfaren och hjélper att forstirka
butikens image och stdmning. Olika fargsdttning kan bidra till olika kénslor och det har visat
sig att varmare farger ségs attrahera konsumenter men kan vara distraherande, medan kallare
farger sdsom blétt och gront dr avkopplande och behagliga (Levy & Weitz, 2001; Dahlén &
Lange, 2009). Aven Guyader m. fl (2017) pastar att konsumenter associerar firgen gront med
avkopplande men ocksé till ekologiskt. Vidare menar Guyader m. fl. (2017) att relevant
information &r viktig vid marknadsforing av ekologiska produkter dé tidigare studier har visat
att brist pa kunskap hindrar konsumenter frén att handla ekologiskt. Detaljhandeln kan anvénda
visuell kommunikation for att 6ka forséljningen av ekologiska produkter genom att till exempel
forse konsumenter med relevant information och orientera konsumenter inne i butiken
(Guyader m. fl., 2017). Till exempel kan detta ske genom att signalera ekologiska produkter
med grona prislappar eftersom konsumenter ofta via synen soker efter ekologiska produkter i

en butik.

2.3 Reaktivt och proaktivt arbetssatt

Reaktivitet och proaktivitet dr tvd begrepp som kan anvéndas inom flera omraden, bland annat
for att beskriva arbetssitt. Schwartz (1997) beskriver foretagsstrategier for olika
miljoutmaningar och menar att vissa foretag dr mer reaktiva medan andra &r mer proaktiva i
sitt miljoarbete. Reaktivitet &r en process som karaktériseras av passiva svar (Foxall, 1984).
Reaktiva foretag brukar ofta agera impulsivt dd mojligheter blir tillgéngliga och ofta finns
ddrmed ingen plan for hur man ska agera. Ett proaktivt arbetssétt dr motsatsen till ett reaktivt
déar deltagande och aktivt sokande efter nya mgjligheter och tillvigagingssétt dr centralt
(Venkatraman, 1989; Foxall, 1984). Proaktiva foretag anvinder ofta marknadsforingsplaner,
olika analyser och expertis som stdd till sina ageranden (Foxall, 1984). Det reaktiva arbetsséttet
kénnetecknas i denna uppsats av att det inte finns ndgon speciell strategi for att lyfta fram det
ekologiska sortimentet medan det proaktiva arbetssattet i stéllet innebar ett aktivt arbete for att

lyfta fram och 6ka forsdljningen av ekologiska livsmedel.
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3 Metod

1 detta kapitel beskrivs vilka metoder och ansatser som anvdnts samt hur datainsamlingen gdtt
till. Kapitlet syftar till att forklara och ge en inblick i arbetssdttet under uppsatsens

genomférande.

3.1 Undersokningsmetod

For att uppfylla syftet om att ta fram en anpassad teoretisk modell for att undersdka hur
livsmedelsbutiker tillimpar marknadsforingsstrategier for att sélja ekologiska livsmedel har vi
genomfort en flerfallstudie med hjélp av kvalitativa metoder. En fallstudie kan forklaras som
en forskningsstrategi som studerar en aktuell foreteelse pa djupet inom dess verkliga kontext
dé granserna mellan foreteelsen och kontexten ér otydliga (Yin, 2017). For att ta reda pa vilka
marknadsforingsstrategier livsmedelsbutiker anvénder vid forsiljning av ekologiska livsmedel
ville vi g& in ndrmre kring dmnet och en fallstudie &r lamplig att anvdnda for att pa ett
omfattande sétt analysera det aktuella fenomenet (Yin, 2017), vilket resulterade i att denna

metod valdes.

I fallstudier anvénds ofta kvalitativ data vilket dr lampligt for att f4 en djupgéende fOrstaelse
kring det studerade &mnet (Farquhar, 2012) och dirmed har var flerfallsstudie genomforts med
hjélp av ett kvalitativt arbetssétt. Det kvalitativa arbetsséttet innebdr att forskaren sjélv befinner
sig 1 situationen som studeras, till skillnad fran en kvantitativ metod dar forskaren i stillet ser
situationen utifran (Bell, Bryman & Harley, 2018). Kvalitativa studier gar in pd djupet och
fokuserar pa ord i stillet for siffror och syftet ér att forstd sammanhang genom beskrivningar
och att analysera interaktioner och beteenden (Bell m. fl., 2018). Vanliga datakéllor vid
anvindning av fallstudier dr intervjuer, direkta observationer, deltagande observationer,
dokument, arkivmaterial och fysiska artefakter (Yin, 2017). Vi har valt att fokusera pd
intervjuer och direkta observationer for att analysera var fragestéllning eftersom det lampar sig
till vara fall och kan ge en helhetssyn, nya insikter och teman kring &mnet.

Datainsamlingsmetoderna diskuteras vidare 1 avsnitt 3.3 Datainsamling.

Vi har valt att studera och analysera fler dn ett fall och har ddrmed utfort en flerfallstudie dar
fyra livsmedelsbutiker har undersokts varav en Coop Konsum, en ICA Supermarket, en Maxi
ICA Stormarknad och en Stora Coop. Valet av att anvénda en flerfallstudie grundar sig i att

resultatet fran flera fall ofta ses som mer dvertygande och starkare till sin helhet (Yin, 2017).
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Yin (2017) menar vidare att en flerfallsdesign &r att foredra framfor en enfallsdesign eftersom
sannolikheten att undersokningen blir bra dkar i och med att resultatet inte bara beror pa ett
fall. Dessutom &r minst tva fall att foredra (Yin, 2017). I och med fordelarna har vi valt att
undersoka de fyra ovan ndmnda fallen dd vi frdn borjan konstaterade att det bor finnas
skillnader och likheter mellan livsmedelsbutikernas marknadsforingsstrategier som kan hjélpa

oss att analysera empiri med teori.

3.2 Vetenskaplig ansats

Den forskningsansats vi har valt att anvinda 1 uppsatsen dr en abduktiv ansats, vilket dr en
blandning mellan en deduktiv och induktiv ansats (Bell m. fl., 2018). En deduktiv ansats
beskrivs som en linjér process dé den utgér frén att teori tas fram initialt for att sedan provas
och anvéndas for att analysera det framtagna resultatet (Bell m. fl., 2018). I var process finns
den deduktiva ansatsen med da vi frdn bdrjan har tagit fram en stor del av teorin. Teorin har
hjélpt oss att skapa en bild av dmnet och har funnits med som stdd vid utformning av véra
intervjufrdgor. Den induktiva ansatsen utgar fran ett motsatt arbetssétt dér resultatet forst tas
fram for att sedan utveckla en teori (Bell m. fl., 2018). Den induktiva ansatsen i vért arbete
innebar att vi efter datainsamlingen funnit nya teman vilket inneburit att teorikapitlet har behovt
uppdateras. Eftersom insamlingen av data och teoriskapande inte har skett i ndgon specifik

ordning och att vi ddrmed har gétt fram och tillbaka i var arbetsprocess, kan ansatsen ses som

abduktiv.

3.3 Datainsamling
I vér flerfallsstudie valde vi att anvénda primérdata i form av intervjuer och observationer for
att analysera vér fragestdllning vilket kommer beskrivas i foljande avsnitt. Dessutom har

sekundérdata sdsom tidigare forskning fran artiklar och bocker inhdmtats.

3.3.1 Primirdata

Insamling av primérdata innebér att ny data for den specifika studien samlas in vilket ddrmed
ger mojlighet till en djupare forstdelse for &mnet (Farquhar, 2012). I var kvalitativa
flerfallsstudie utgdrs primdrdata av intervjuer och observationer frdin de valda

livsmedelsbutikerna.
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3.3.1.1 Urval av livsmedelsbutikskedjor och specifika livsmedelsbutiker

Vi har valt att undersoka foretagen ICA och Coop. Urvalet baserades pé att ICA, f6ljt av Coop,
star for den storsta forséljningen av ekologiska livsmedel i Sverige (Ekoweb, 2019). Foretagen
bedomdes déarfor som ldmpliga eftersom de pd ndgot sdtt bor arbeta med
marknadsforingsstrategier kring ekologiska livsmedel. I urvalet av butiker valde vi att kontakta
livsmedelsbutiker i tvé liknande storlekar vilket skulle underlitta for jimforelser 1 analysen.
Slutligen fick vi tillgang till intervju och observation hos fyra livsmedelsbutiker; en mindre och
en storre ICA-butik varav en ICA Supermarket och en Maxi ICA Stormarknad, samt en mindre
och en storre Coop-butik varav en Coop Konsum och en Stora Coop. ICA har fyra olika
butiksformat for att mota kundernas behov (ICA, u.d.). ICA Supermarket erbjuder ett sortiment
med fokus pé att erbjuda ett bra pris, god service, matinspiration och att finnas nédra kunden.
Maxi ICA Stormarknad &r en storre butik som erbjuder ett brett sortiment av bade livsmedel
och specialvaror till 14ga priser (ICA, u.4.). Aven Coop har olika format for dess butiker (Coop,
u.d.). Coop Konsum erbjuder ett sortiment med farskvaror, ekologiskt och matinspiration i
fokus. Stora Coop é&r en storre butik ddr man kan storhandla till ett bra pris (Coop, u.d.). ICA
Supermarket och Coop Konsum kan ddrmed ses motsvara en likadan storlek och Maxi ICA
Stormarknad och Stora Coop likasa. Anledningen till att de tvé olika storlekarna valdes var
eftersom livsmedelsbutiker i Sverige finns 1 olika format och att vi darmed ville f& en mer
rittvis overblick kring hur marknadsforingsstrategier anvédnds av livsmedelsbutiker. Vi har valt
att inte bendmna butikernas specifika namn pd grund av anonymitet vilket behandlas i 3.7

Etiska dvervdganden.

3.3.1.2 Intervjuer

For att samla intern information om hur livsmedelsbutiker tillimpar marknadsforingsstrategier
vid forséljning av ekologiska livsmedelsbutiker anvdnde vi oss av intervjuer. Foretagens
marknadsansvariga kontaktades i forsta hand for att vi ville i en forstéelse kring foretagens
planering av marknadsforingsstrategier. D4 de hade brist om tid for intervju valde vi att i stéllet
kontakta butikschefer. Intervjuerna genomfordes med en butikshandlare och butikschefer fran
de valda livsmedelsbutikerna. Personerna valdes eftersom de ansdgs ha en god 6verblick for

hur foretaget arbetar med marknadsforingsstrategier géllande ekologiska livsmedel.

Intervjuer utgoér en viktig informationskélla i samband med fallstudier (Yin, 2017). Den form
av intervju som vi har valt att anvinda dr en semistrukturerad intervju som &r vanlig vid

kvalitativ datainsamling (Farquhar, 2012). Den semistrukturerade intervjun innebdr att en
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intervjuguide anvéinds dir teman och fragor skapas vilka inte strikt behover foljas utan det ska
finnas utrymme for vidareutveckling av svar (Farquhar, 2012). Vi ville dérfor stdlla frigor som
uppmuntrar intervjupersonen att utveckla sina svar. Infor de semistrukturerade intervjuerna
utformades en intervjuguide som bdrjar med inledande fridgor om bland annat
intervjupersonens bakgrund och arbetsuppgifter. Dérefter Overgar fragorna till att berdra teman
framtagna med hénsyn till uppsatsens syfte samt den teoretiska referensramen. Avslutningsvis
har utrymme getts for den intervjuade att tilligga ovrig information. For intervjuguide se Bilaga

1.
Vidare dgde intervjuerna rum pé respektive respondents egna kontor vilket upplevdes som en
lugn milj6 dér respondenterna kunde kédnna sig trygga. Lédngden pa intervjuerna baserades pé

den tid de intervjuade hade tillgénglig, vilken for de flesta var begrénsad.

Figur 3: Tabellen visar en overblick av de utférda intervjuerna.

Foretag Position Datum Lingd intervju
ICA Supermarket Butikshandlare | 29 april 51 minuter
Maxi ICA Stormarknad | Butikschef 6 maj 21 minuter
Coop Konsum Butikschef 6 maj 25 minuter
Stora Coop Butikschef 3 maj 32 minuter

Yin (2017) redogér for ett antal fordelar och nackdelar med intervjuer som
datainsamlingsmetod. Fordelar med intervjuer dr att dessa dr malinriktade vilket innebér att
frdgorna som stills kan vara direkt relaterade till fallstudiens fragestédllningar och dessutom kan
intervjuer bidra till nya infallsvinklar. En nackdel som intervjuer kan bidra till enligt Yin (2017)
ar skevheter som beror pd déligt formulerade frdgor. Vi har forsokt forhindra det genom att
stdlla Oppna fragor som inte dr ledande och didrmed varit noggranna nér vi formulerat fragor
till var intervjuguide. Ytterligare en nackdel som ndmns &r brister pd grund av minnesluckor,
men genom att spela in vara intervjuer har vi kunnat ga tillbaka till materialet for att inte missa
viktiga delar. Yin (2017) nimner ocksé att skevheter kan uppsta dé respondenten svarar pa det

som han eller hon tror att forskaren vill ha som svar. Farquhar (2012) bendmner detta som
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social Onskvérdhet. For att undvika det har vi anvént ytterligare en informationskélla,

observationer, for att komplettera och styrka vad som sdgs i intervjuerna.

3.3.1.3 Observationer

For att samla in information och ta reda pa mer kring placering av de ekologiska produkterna,
det ekologiska sortimentet och utformning och design, valde vi att genomfora direkta
observationer. Direkta observationer innebér ett féltbesok pa platsen for fallstudien (Yin,
2017). Likt intervjuguiden skapade vi en observationsguide (se Bilaga 2) for att de olika
observationerna skulle bidra till ett ndgorlunda konsistent innehdll och forenkla jaimforandet.
Observationer kan ge nya dimensioner for en forstaelse av en kontext eller en foreteelse (Yin,
2017). Denna fordel var vi ute efter da vi tittade nirmare pa till exempel utbudet av det
ekologiska sortimentet, hur priser mellan ekologiska och konventionella produkter skiljde sig
och om vi kunde finna ndgot mdnster i hur de ekologiska produkterna var placerade. Vi gjorde
detta for att fa en forstaelse for hur livsmedelsbutikerna arbetar med marknadsforingsstrategier
for ekologiska livsmedel. Vidare finns svagheter med observationer vilket enligt Yin (2017)
bland annat &r att de kan paverkas av observatorens ndrvaro och vara tidsddande. Eftersom vi
studerar livsmedelsbutiker och inte ménniskor paverkar vdr nidrvaro som observatorer inte
observationen i s& stor man. For oss har det inte heller krévts en orimlig méngd tid eller pengar
att utfora observationerna. Observationerna har darmed framst hjélpt oss att styrka vad som

sdgs 1 intervjuerna men ocksd med att finna nya forklaringar i kontexten.

Figur 4: Tabellen visar en overblick av de utforda observationerna.

Foretag Datum Lingd observation
ICA Supermarket 29 april 20 minuter
Maxi ICA Stormarknad | 6 maj 25 minuter
Coop Konsum 6 maj 20 minuter
Stora Coop 3 maj 25 minuter

3.3.2 Sekundirdata
Inhdmtning av sekundérdata utgdr forskning kring uppsatsens valda &mne. Litteratursokning

skedde framst via Goteborgs Universitetsbiblioteks databaser och sokfunktionen “Supersok™.
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Vi var dé noga med att forsoka hitta litteratur som ansdgs trovérdig genom att forsékra oss om
att litteraturen till exempel var “Peer Reviewed” vilket innebdr att artiklar har granskats innan
de publicerats och dédrmed sdkrar en bra standard. Informationsinhdmtning har vidare skett

kontinuerligt under arbetets ging.

3.4 Analysmetod

For att underldtta analys av datainsamlingen har intervjuerna spelats in och transkriberats och
observationerna har sammanfattats. For att analysera den insamlade datan har vi anvént oss av
grundad teori (grounded theory), dir datan &r utgangspunkten for att skapa kategorier
(Alvesson och Skoldberg, 2017). Rad for rad har analyserats fran de transkriberade intervjuerna
for att hitta teman och kategorier. Nir en deduktiv ansats anvénds, letar man framst efter
nyckelord eller fraser som stddjer den teoretiska referensramen, medan man 1 fallet dd en
induktiv ansats anvinds i stéllet letar efter framvéxande teorier och teman (Farquhar, 2012).
Eftersom vi har anvint en abduktiv ansats har vissa teman och kategorier skapats vid
intervjuguiden, samtidigt som nya teman har hittats frdn den insamlade datan med hjélp av

grundad teori.

Grundad teori har framst anvénts for kategorisering av de transkriberade intervjuerna men dven
till viss del gdllande observationerna. Nir det kommer till observationerna har vi observerat
vad som ansetts relevant utifrén teorin och darefter sorterat informationen efter hur det passar
in 1 den teoretiska referensramens teman men vi har dven varit 6ppna for nya kategorier som
tritt fram. I analysen kommer svar frdn de intervjuade och observationerna i fallen jamforas
for att ta reda pd om livsmedelsbutikerna arbetar pa liknande sdtt med
marknadsforingsstrategier vad giller ekologiska livsmedel, eller om vi kan finna skillnader.
Med hjélp av den teoretiska referensramen och empirin kommer materialet analyseras for att

finna eventuella avvikelser alternativt Overensstimmelser.

3.5 Studiens kvalitet

Forskning syftar till att producera ett riktigt och trovardigt resultat (Merriam, 1994). Yin (2017)
redovisar for vanliga kriterier som anvénds for att bedoma en fallstudies kvalitet. Dessa &r

begreppsvaliditet, intern validitet och extern validitet.
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Begreppsvaliditet handlar om utformningen av métt for de begrepp som studeras (Yin, 2017).
Matten behover vara tillrdckligt operationella for att en 14sare ska kunna avgdra om det grundar
sig pa subjektivitet eller objektivitet. Yin (2017) beskriver att man bland annat genom att
anvénda flera killor vid datainsamlingen kan 6ka begreppsvaliditeten. Eftersom vi i var uppsats
har varit tydliga med definitioner och anvént flera informationskéllor i form av intervjuer och

observationer bedomer vi var begreppsvaliditet som god.

Intern validitet handlar om hur bra resultatet stimmer &verens med verkligheten (Merriam,
1994). Ett exempel pa hur vi har forsokt sékerstélla den inre validiteten dr genom triangulering
vilket kan beskrivas som en samstimmighet i undersdkningen dér en studie styrks av att flera
kédllor bekriftar varandra (Yin, 2017). 1 var uppsats har det inneburit att flera
informationskéllor anvédnds, bade intervjuer och observationer. I och med detta har vi fatt en
klarare och mer trovirdig bild av de undersokta livsmedelsbutikernas marknadsforingsstrategi.
Yin (2017) menar att man inte har triangulerat informationen om varje informationskilla
analyseras for sig och ddrmed har vi i var studie valt att analysera informationskillorna
tillsammans. Yin (2017) foreslar att man kan jamfora olika monster med varandra och anvénda
logiska modeller for att sékerstdlla den interna validiteten. I var uppsats har vi anvént en
véletablerad modell, marknadsfoéringsmixen 4P, och jamfort monster mellan empiri och teori

for att stiarka den interna validiteten.

Den externa validiteten berdr problemet om generaliserbarhet av resultatet utover den aktuella
fallstudien (Yin, 2017). En vanlig missuppfattning vad géller fallstudier dr att en statistisk
generalisering ska kunna dras vilket innebér att man drar en slutsats om en population frén ett
urval (Yin, 2017). Eftersom fallen i en flerfallstudie inte utgér nagra “samplingsenheter” sé
lampar sig inte en statistisk generalisering. Ddremot &r en analytisk generalisering relevant,
vilket innebédr att man anvinder sig av en utvecklad teori som en mall for att jimfora med
fallstudiens resultat (Yin, 2017). I en fallstudie kan man darfor inte dra slutsatser som &r
generaliserbara till till exempel en population, ddremot ger det mgjlighet till en djupgdende
inblick i frdgan och dess speciella kontext (Farquhar, 2012). Vi kommer ddrmed i var uppsats
inte kunna generalisera och dra en slutsats om marknadsforingsstrategier for alla
livsmedelsbutiker som existerar, utan forskningsfragan handlar om de utvalda fallen som i var
uppsats dr de valda livsmedelsbutikerna. Daremot kommer vi kunna beskriva fenomenet,
marknadsforingsstrategin, vilken dr studerad i dess verkliga kontext. Merriam (1994) menar att

man i en flerfallsstudie kan forstirka den externa validiteten genom att anvidnda speciella
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urvalsstrategier, frdgor och tillvdgagangssitt vad géller analys. I vér uppsats har vi gjort det
genom att vilja livsmedelsbutiker som motsvarar liknande storlek och intervjupersoner i
livsmedelsbutiker med liknande roll i foretaget. Dessutom har fragor stéllts till samtliga
intervjupersoner med hjélp av en intervjuguide och observationer har skett med hjdlp av en

observationsguide.

3.6 Metodkritik

Den kritik som riktar sig till fallstudier &r att det ses som tidskrdvande och kostsamt att utféra
en kvalitativt sett bra fallstudie (Merriam, 1994). Dessutom kan en fallstudieforskning 1att
paverkas av skevheter eftersom framst forskaren sjdlv samlar in och analyserar informationen
(Merriam, 1994). Darmed har var avsikt varit att vara noggranna med att ta med all relevant
information som samlats in. En annan vanlig kritik mot fallstudier dr att dessa inte kan
generaliseras till en storre population (Farquhar, 2012). Vad manga d& missar ar att syftet med
en fallstudie inte dr att statistiskt generalisera, utan i stéllet att f4 en djupare forstdelse for ett
fenomen och kontext vilket ddrmed 4r en styrka med fallstudier (Farquhar, 2012). Fallstudien
som metod ger alltsd mojlighet till att studera en komplex kontext pa ett djupgdende sitt

(Merriam, 1994).

Till en borjan var var avsikt att intervjua personer som endast arbetar med
marknadsforingsstrategier 1 de valda butikskedjorna, sdsom en marknadsansvarig eller
liknande. D4 dessa hade brist om tid fick vi dndra vért fokus och i stdllet vinda oss till
butikschefer i livsmedelsbutiker. Yin (2017) menar att det &r vanligt att fallstudier dndras pa
grund av olika anledningar och beskriver ocksé det som en svaghet med fallstudier. Det dr da
viktigt att se till att den valda forskningsdesignen fortfarande passar for att undvika skevheter
(Yin, 2017). Det kan finnas en risk att forskningsdesignen inte anpassades fullt ut till den nya
inriktningen i var uppsats i och med att intervjuer genomfordes med butikschefer och inte med
marknadsansvariga vilket var tinkt frdn borjan. Vi kunde inte sdkerstilla hur god kunskap de
intervjuade hade kring dmnet, men de ansags ha en dverblick av marknadsforingsstrategierna
for ekologiska livsmedel. Dessutom resulterade var dndring av intervjupersoner i att intervjuer
genomfordes senare dn planerat vilket kan ha varit till var nackdel. Eftersom intervjuerna
senarelades valde vi att besoka livsmedelsbutiker innan intervjuerna genomfordes, detta for att

f4 en uppfattning om vad vi ville stédlla for fragor vid intervjuerna men ocksa for att fa en
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uppfattning om  hur livsmedelsbutikerna skulle kunna tinkas arbeta —med

marknadsforingsstrategier.

3.7 Etiska overvaganden

Merriam (1994) menar att etiska fragor blir aktuella i en kvalitativ fallstudie dels under
insamlingen av information och &ven da resultaten publiceras. Vad giller intervjuerna var vi
noga med att friga intervjupersonerna om samtycke till inspelning av intervjun men ocksa om
de dnskade anonymitet. Anonymitet r viktigt att ta hdnsyn till vad giller etik (Merriam, 1994).
Vi har valt att anonymisera intervjupersonerna och de specifikt valda livsmedelsbutikerna
genom att endast bendmna vilket koncept och livsmedelskedja livsmedelsbutiken tillhor, detta
for att minska risken for att eventuellt spegla en negativitet kring ett foretag. Det har ocksé
ansetts viktigt att informera intervjupersonerna om uppsatsen och dess syfte. Konfidentialitet
ar ocksd nagot som forskare behdver ta hinsyn till vad géller etiska dverviganden (Farquhar,
2012). I intervjuer kan intervjupersonerna uttrycka personliga och privata asikter om sig sjélva
och foretaget och det innebdr dérfor att materialet bor behandlas med forsiktighet (Farquhar,
2012). For oss har det inneburit att vi dels har stillt fragor till intervjupersonerna som &r
relevanta for &mnet men vi har ocksd undvikit att nimna information som ansetts for privat

eller konfidentiell.

Innan observationerna genomfordes frdgade vi om tillstind att f4 observera i de utvalda
livsmedelsbutikerna och i de fall dé ett foretag inte tilldt fotografering i butiken respekterades
det. Merriam (1994) menar att en forskare behdver vara medveten om hur dennes néirvaro
paverkar vad som observeras. I véra fall studerade vi inte méanniskor, utan till exempel
placering av produkter, prissattning och sortiment i livsmedelsbutiker. Ddrmed behdvde vi inte

bekymra oss om att var nérvaro kunde paverka observationerna.
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4 Empiri
Hir presenteras den data som har samlats in frdn utvalda livsmedelsbutiker i form av

intervjuer och observationer. Empirin kommer hjdlpa oss att undersoka hur livsmedelsbutiker

tillimpar marknadsforingsstrategier for att sdlja ekologiska livsmedel.

4.1 Sortiment

Ekologiska livsmedel har vixt till ett stort sortiment och i livsmedelsbutiker finns idag ett
ekologiskt alternativ till de flesta typer av produkter. Butikshandlaren pd ICA Supermarket
beréttar att “Jag vet inte exakt idag vad som inte finns som ekologiskt” (Butikshandlare ICA
Supermarket, 29 april 2019) och det 4r nagot som alla intervjupersoner podngterar. Detta har
ocksa kunnat noteras via de genomforda observationerna dér det for de flesta konventionella

produkter har funnits en motsvarande ekologisk produkt.

Coop som butik &r starkt profilerade som ekologiska och da framforallt med sitt egna
ekologiska varumirke Anglamark (Butikschef Coop Konsum, 6 maj 2019). Butikschefen pé
Stora Coop menar att Anglamark ir ett tryggt varumirke eftersom det ir KRAV-certifierat men
menar att en nackdel med det &r att de inte kan erbjuda lika manga ekologiska artiklar som
konkurrenterna har (Butikschef Stora Coop, 3 maj 2019). ICA har ett brett sortiment och
erbjuder manga olika varumérken (Butikschef Maxi ICA Stormarknad, 6 maj 2019). Déribland
finns dess egna ekologiska varumérke, I Love Eco, vilket vi observerat genom genomforda
observationer. Vid observationerna framkom det ocksa att de ekologiska produkterna hade

olika typer av produktmérkningar.

I en intervju med butikshandlaren pa ICA Supermarket berdttar hen att de, och dven andra
livsmedelsbutiker, dr forsiktiga med det ekologiska sortimentet pd grund av svinn. De vill inte
behova sldnga mat eller sénka priset for mycket. Detta eftersom det dels paverkar miljéon men

daven lonsamheten for butiken.

Inkdpen av ekologiska varor skiljer sig relativt mycket frdn butik till butik och hér kan
butikerna bestimma till stor del sjdlva dver vilket sortimentet som ska kopas in (Butikschef
Maxi ICA Stormarknad, 6 maj 2019). Vad géller Coop framgar det i en intervju att centrala
Coop arbetar mycket med vilket sortiment som kan erbjudas och dédrmed tar centrala Coop

hénsyn till olika faktorer vad giller inkdp av produkter (Butikschef Stora Coop, 3 maj 2019).
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Gemensamt for inkdpen bland livsmedelsbutikerna &r att de framforallt sker utefter efterfragan
men ocksé beroende pé andra faktorer sdsom sdsong, vider och omvirlden. Butikschefen pa
Coop Konsum menar ocksa att hinsyn bor tas till trender “Jag tycker att man mdste vara lyhord
litegrann och lyssna av vilka trender och sddant som finns” (Butikschef Coop Konsum, 6 maj
2019). Vid inkop tittar butikerna dven pd konkurrenter och vad de har for kund runt omkring
sig men de far ocksé anvinda sig av en del sunt fornuft for att bestimma vilka produkter och
sortiment som ska kdpas in (Butikschef Coop Konsum, 6 maj 2019). Dérmed finns ofta lokala
avvikelser bland livsmedelsbutikers sortiment pa grund av efterfragan vilket alla de intervjuade

nidmner. Till exempel uttrycker butikschefen pa Stora Coop att:

“Det finns ju lokala avvikningar, jéittemycket, av olika anledningar, det kan man inte tro men
det kan vara jdttestora avvikelser [av efterfrigan] bara man dker till Goteborg, med vissa

produkter.” (Butikschef Stora Coop, 3 maj 2019).

4.1.1 Avtagande ekologisk trend

En uppfattning har noterats om en avtagande trend pa ekologiska livsmedel och 1 stéllet en
okande trend pa nirproducerat. “Vi trycker inte lika mycket pa ekologiskt lingre utan vi trycker
mer pd ndrproducerat och lokalt” (Butikschef Maxi ICA Stormarknad, 6 maj 2019). Déaremot
finns de ekologiska produkterna tillgéngliga men &r idag inte lika nischat som det var for nigra
ar sedan (Butikshandlare ICA Supermarket, 29 april 2019). Tre av respondenterna ndmner att
det for cirka 10 &r sedan var en stor trend med ekologiskt men som idag dvergétt till ett fokus
pa nérproducerade och lokala varor (Butikshandlare ICA Supermarket, 29 april 2019;
Butikschef Stora Coop, 3 maj 2019; Butikschef Maxi Ica Stormarknad, 6 maj 2019).

Butikschefen pd Stora Coop berittar att det flygs in jordgubbar frdn Egypten under
vinterhalvéret for att det finns en efterfragan frdn konsumenterna. “Ekologiskt dr jéttebra, men
dr ekologiskt bdttre att képa och flyga fran Egypten?” (Butikschef Stora Coop, 3 maj 2019).
Butikschefen menar att allt som &r ekologiskt inte alltid behdver vara bittre eller av battre
kvalité och att det i manga fall leder till svéarigheter for det svenska jordbruket. Butikschefen
uttrycker vidare att hens asikt ar att “Ekologiskt dr inte losningen pa allt, men det dr en del av
en losning” (Butikschef Stora Coop, 3 maj 2019). Butikshandlaren pad ICA Supermarket ir inne
pa samma spar och forklarar att konsumenter ofta undrar varfor ekologiska livsmedel sdsom
gronsaker ibland dr paketerade i plast medan den konventionella motsvarigheten inte dr det

(Butikshandlare ICA Supermarket, 29 april 2019).
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4.2 Pris

ICA arbetar centralt med prissittning och ger ut sa kallade prisprofiler som sedan de lokala
butikerna far ta stéllning till. Antingen kan de vélja att acceptera priset eller vélja att gor en
hdjning eller sdnkning av priset beroende pa lokala omstandigheter och virdering av produkten
(Butikshandlare ICA Supermarket, 29 april 2019). Aven Coop arbetar utifrdn centrala priser
och har centrala funktioner som arbetar med prissittning vilka utfér omviérldsanalyser och tar
hiansyn till andra faktorer sdsom konkurrenter och vad som &r skidligt for att prissitta
produkterna (Butikschef Stora Coop, 3 maj 2019). Nér det giller prisséttning av ekologiska
livsmedel ndmner de flesta butikschefer att de har en annan prisfilosofi pa grund av det dyra
inkopspris for ekologiska produkter, vilket gor att man inte alltid kan ha samma marginal som
pa de konventionella varorna (Butikshandlare ICA Supermarket, 29 april 2019; Butikschef
Maxi ICA Stormarknad, 6 maj 2019). Butikshandlaren for ICA Supermarket menar att de
ibland maste justera priset pa grund av att det slutliga priset annars skulle bli for hogt. Eftersom
hantering och framtagning av den ekologiska produkten i manga fall dr dyrare blir slutpriset
ocksa hogre jaimfort med motsvarande konventionell vara, och just priset har stor betydelse for
forsiljningen av ekologiska livsmedel (Butikschef Maxi ICA Stormarknad, 6 maj 2019). Trots
att livsmedelsbutikerna vill lyfta fram det ekologiska sortimentet papekar de flesta att hinsyn
méste tas till att alla konsumenter har olika ekonomisk bakgrund och att efterfrigan maste
tillgodoses. Butikschefen pa Coop Konsum menar att betalningsviljan pa ekologiska produkter

i deras butik r relativt stor (Butikschef Coop Konsum, 6 maj 2019).

Det finns idag en prisskillnad mellan ekologiska varor och konventionella varor. Detta har
uppmirksammats genom observationerna dér det noterades att det skiljer omkring 2 kronor
mellan konventionell mellanmjolk och ekologisk mellanmjélk men att det skiljer sig mer for
frukt och gront och att prisgapet dr dnnu storre géllande kottvaror. Denna prisskillnad ér ocksé
nigot som de intervjuade butikscheferna poéngterar: “Eko-produkterna dr fortfarande lite
dyrare och det dr ju egentligen dom vi képer av, vdara producenter, det dr dom som hdller uppe
priserna” (Butikschef Coop Konsum, 6 maj 2019). Samtidigt som det finns en prisskillnad
mellan de konventionella varorna och de ekologiska varorna, borjar priserna bli jamnare. Kring
detta fanns det delade asikter, déir butikschefen for Coop Konsum och ICA Supermarket ansag
att denna trend var onskvérd for att fler ska ha rad att kdpa ekologiska varor till ett bra pris

(Butikschef Coop Konsum, 6 maj 2019; Butikshandlare ICA Supermarket, 29 april 2019),
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medan butikschefen for Stora Coop personligen tyckte att det hade gatt for langt och blivit for
billigt sd att det missgynnar det svenska jordbruket och de svenska bonderna (Butikschef Stor
Coop, 3 maj 2019). Butikschefen for Stora Coop beréttade att det hogre pris for ekologiska
varor inte alltid speglar en hogre kvalité, “Allt som dr ekologiskt behéver inte vara av biittre
kvalité dn ndgonting annat, det dr tva helt olika saker”. Daremot kan det pa vissa artiklar vara
stor skillnad 1 kvalité pd ekologiska livsmedel och icke-ekologiska livsmedel (Butikschef Stora

Coop, 3 maj 2019).

4.3 Placering och exponering
De flesta av de undersokta livsmedelsbutikerna viljer att placera de ekologiska livsmedlen
tillsammans med de konventionella varorna och att inte placera de ekologiska produkterna for

sig. Detta var ndgot som noterades dels genom observationerna men ocksé fran intervjuerna:

“Ekologiska varor exponeras och placeras vid likvirdig produkt. Vi har inte valt att sdrskilja,
vilket var pa tal for ett par dar sedan ndr frukt och gront var vdildigt hypat. Da var det pa tal om
att man skulle samla allt det ekologiska for sig, men dd blir det svdarare for kunden att gora

prisjamforelser.” (Butikschef Maxi ICA Stormarknad, 6 maj 2019).

Vidare fortsatte butikschefen pa Maxi ICA Stormarknad berétta att det finns risk for, genom
att placera de ekologiska varorna for sig, vélja bort en forsiljning pé andra livsmedel som inte
finns som ekologiska. Samtidigt som butikerna vill lyfta fram de ekologiska produkterna vill
de inte “overkora’ de konventionella produkterna (Butikschef Stora Coop, 3 maj 2019). Detta
papekar ocksé butikshandlaren pa ICA Supermarket:

“Men vi vill ju sdlja varor. Det far man ju aldrig glomma. Vi dlskar ju att sdlja... Sd att sta
och titta produkter som inte sdljer, om det sd dr Pdrsons skinka som dr ekologisk som vi far
slinga. Sa det blir ju... man hatar ju att slinga produkter ocksd eller sinka ner produkter.

Man vill ju sdlja grejerna.” (Butikshandlare ICA Supermarket, 29 april 2019).

De ekologiska livsmedlen placeras darfor “efter den plats de fortjdnar” s att det matchar med
efterfrdgan (Butikshandlare ICA Supermarket, 29 april 2019). Flera livsmedelsbutiker menar
att placeringen av de ekologiska produkterna ska placeras sa att det dr “...enkelt for kunden att
hitta, att det finns en plats.” (Butikschef Stora Coop, 6 maj 2019). “Sa kommer du hit ska vi
bara se till att vi har den [en ekologisk produkt] och att du hittar den och inte behéver leta
ihjdl dig.” (Butikshandlare ICA Supermarket, 29 april 2019).
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Coop Konsum dr den butik som tydligast arbetar med att lyfta fram och synliggéra de
ekologiska produkterna. Detta gér de bland annat genom att ha sa kallade eko-veckor da de
lyfter ut ekologiska varor fran sina ordinarie hyllplatser och placerar varorna pa strategiska
platser i butiken. Vidare menar han att “For oss dr det lonsamt [att sdlja och framhéva
ekologiska livsmedel], det dr en lonsam affir” (Butikschef Coop Konsum, 6 maj 2019). Coop
Konsum arbetar med specialexponeringar d& de lyfter fram och exponerar de ekologiska
produkterna lite extra. Aven vid specialexponeringar maste varan ha en ordinarie hyllplats
“Den viktigaste platsen vi har for de hdr varorna [de specialexponerade varorna], det dr ju

hyllplatsen, ddr fdr det ju aldrig ta slut.” (Butikschef Coop Konsum, 6 maj 2019).

De tre andra studerade livsmedelsbutikerna arbetar inte frekvent med specialexponeringar av
ekologiska livsmedel, det hdnder endast vid nagra tillfdllen d& produkterna éterfinns som
extrapris 1 veckobrev. De utgar frimst ifrdn efterfragan och da prisbilden &r hogre anser bland
annat butikschefen pd Stora Coop att ekologiska produkter inte riktigt lampar sig att
specialexponera (Butikschef Stora Coop, 6 maj 2019). I stillet dr hyllplatsen det viktiga och
dven hur varor placeras och exponeras i hyllan beror till storsta grad pa efterfrdgan (Butikschef
Maxi ICA Stormarknad, 6 maj 2019). For att bestimma var produkter ska placeras anvénds
planogram och statistik om forsédljning och efterfrigan. Butikschefen pd Coop Konsum beréttar
att de for att silja mer ekologiskt placerar deras ekologiska produkter, framférallt Anglamark,

till storsta del i 6gonhdjd och i mitten av hyllan (Butikschef Coop Konsum, 6 maj 2019).

4.4 Marknadskommunikation

Gillande marknadsforing av ekologiska livsmedel podngterar butikscheferna vikten av att
informera och att skapa medvetande hos konsumenterna om vad vi stoppar i oss. I de flesta av
de studerade butikerna anvindes skyltning for att informera och framhiva de ekologiska
varorna. “Det ska vara bra och enkelt, tydligt, sd att kunden kan se” (Butikschef Coop
Konsum, 6 maj 2019). Detta framkom bland annat genom att majoriteten av butikerna anvinde
grona lappar som stack ut vid varans hyllplats. P4 Coop Konsum observerades ocksa att de
tydligt arbetade med storre skyltar for att lyfta fram de ekologiska varorna, till exempel fanns
en horna med endast ekologiska frukter vilket markerades med en stor skylt. Dessutom har de
iterkommande ekologiska kampanjer dér de satsar pa att framhiva Anglamark (Butikschef

Coop Konsum, 6 maj 2019). Det visade sig i observationerna att resterande livsmedelsbutiker
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inte anvander stora skyltar for att framhéva de ekologiska produkterna i lika stor man som Coop

Konsum.

Gemensamt for de flesta av butikerna &r att de marknadsfor sig ut mot kund dels genom
gemensamma tv-reklamer och veckoblad for hela butikskedjan, men ocksa att de marknadsfor
sig mer lokalt via sociala medier, egna hemsidor och kundspecifik marknadsforing. Det
sistnimnda utformar butiken mer sjélva och kan ddr védlja vad som ska lyftas fram (Maxi ICA
Stormarknad, 6 maj 2019). Vissa av de studerade butikerna arbetar ocksd med ekologiska
kampanjer och erbjudanden dér de lyfter fram de ekologiska varorna, genom att exempelvis
erbjuda “Ta tre, betala for tva” vilket var nagot som noterades under observationerna, daremot
exponeras dessa produkter oftast inte pa andra platser dn pa sin hyllplats (Butikschef Stora

Coop, 3 maj 2019).

Utformningen och atmosfdren i en butik dr upp till varje enskild butik att bestimma men det
finns vissa gemensamma riktlinjer och ett koncepttink som butikerna behover folja géillande
exempelvis fiarg och typsnitt pd skyltar (Butikschef Stora Coop, 3 maj 2019). Via
observationerna har det noterats att firgen gron dr starkt forknippad med ekologiska livsmedel,
detta eftersom férgen ofta anvédnds for att mérka livsmedlen samt vid skyltning och andra

sammanhang forknippade med det ekologiska sortimentet.
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S Analys

[ detta kapitel analyseras vilka marknadsforingsstrategier livsmedelsbutikerna tilldmpar for
att sdlja ekologiska livsmedel med avseende till en anpassad modell av produkt, pris, plats och
pdverkan, detta genom att anvinda den teoretiska referensramen for att bearbeta och tolka det

empiriska materialet.

5.1 Reaktiva och proaktiva marknadsforingsstrategier

Det visar sig att de undersokta livsmedelsbutikerna tillimpar marknadsforingsstrategier for
ekologiska livsmedel p4, i vissa avseenden, liknande sétt medan det i andra avseenden skiljer
sig. Alla de undersokta livsmedelsbutikerna har strategier for sina produkter, prissittning, plats
och paverkan, dock kan vi se att det finns en skillnad i vilken utstrickning ekologiska livsmedel
behandlas. Vi har funnit tvd olika typer av marknadsforingsstrategier dér vissa av de undersokta
fallen har en marknadsforingsstrategi med mindre fokus pa forséljning av ekologiska livsmedel
medan det i andra fall finns ett tydligt fokus pé forséljning av ekologiska livsmedel. D4 foretag
arbetar pd ett sitt som inkluderar passiva svar och inte har ndgon specifik plan for sina
ageranden kan det ses som ett reaktivt arbetssitt (Foxall, 1984). Den ena
marknadsforingsstrategin som vi har funnit dr en reaktiv typ eftersom livsmedelsbutikerna inte
aktivt arbetar med marknadsforing av ekologiska livsmedel. Nir foretag i stdllet har en strategi
som baseras pa en plan och aktivt sokande efter mdjligheter kan det ses som ett proaktivt
arbetssétt (Foxall, 1984). Den andra marknadsforingsstrategin vi funnit dr proaktiv eftersom en
av livsmedelsbutikerna aktivt arbetar for att lyfta fram det ekologiska sortimentet. Ddremot kan
vi inte sdga att livsmedelsbutikerna har antingen en reaktiv eller en proaktiv
marknadsforingsstrategi utan ofta dr det en blandning, dér strategin kan vara mer eller mindre
reaktiv eller proaktiv. Vi kommer nedan att analysera de olika teman vi har funnit (sortiment,
pris, placering och exponering och marknadskommunikation) och som kan kopplas till vér
fragestéllning om vilka marknadsforingsstrategier livsmedelsbutiker tillimpar for att sélja
ekologiska livsmedel med avseende till en anpassad modell av produkt, pris, plats och

paverkan.

5.1.1 Sortiment
Alla de utvalda livsmedelsbutikerna erbjuder ett ekologiskt sortiment. Levy och Weitz (2001)
menar att en butiks sortimentsplanering behdver vara konsistent med kundens forvéntan vilket

flera av livsmedelsbutikerna visar att de forsoker ta hinsyn till. Detta genom att till exempel
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lyssna pé trender och efterfrdgan vad giller vilken typ av produkter som ska kdpas in och hur
mycket. Daremot &r vissa livsmedelsbutiker mer fokuserade pa det ekologiska sortimentet &n
andra. Det visar sig till exempel att bdda Coop-butikerna &r starkt profilerade som ekologiska.
Dessutom #r dess egna varumirke, Anglamark, ett vilkéint ekologiskt varumirke som de
arbetar mycket med for att framhéva. Det kan kopplas till Guyader m. fl. (2017) som menar att
det produktsortimentet som erbjuds behover innehalla vélkdnda ekologiska varumirken for att
inte vilseleda konsumenter. ICA-butikerna har ocksé ett eget ekologiskt varuméirke, I Love
Eco, vilket inte uppfattas fi ett lika stort fokus eftersom ICA-butikerna i stillet erbjuder ett
brett sortiment med manga olika typer av varumdrken. Eftersom Coop-butikerna starkt
fokuserar pa deras varumirke Anglamark kan deras arbete kring detta ses som mer proaktivt

an ICA-butikerna som i stillet har ett brett ekologiskt sortiment men som inte &r lika profilerat.

Vidare forklaras det i empirin att Anglamark ir KRAV-certifierat och att det anses viktigt for
Coop. Produktmérkning dr ndgot som Pearson och Henryks (2008) ocksa anser viktigt att ta
hénsyn till eftersom konsumenter forlitar sig pa det. Diaremot framgick det i intervjun med
Stora Coop att KRAV-certifieringen innebér att Coop inte kan erbjuda lika ménga ekologiska
artiklar som konkurrenterna har. Vidare diskuteras inte produktmirkning till en stérre grad
bland intervjuerna med resterande intervjupersoner. Daremot fann vi flera produktmirkningar
pa produkterna i samtliga livsmedelsbutiker under observationerna. Sa trots att det inte visar
sig 1 intervjuerna fanns produktmirkningarna synliga i hyllorna vilket enligt Pearson och
Henryks (2008) har en positiv inverkan pd konsumenter som litar pd produktmérkningar. I detta
avseende kan livsmedelsbutikernas marknadsforingsstrategi anses vara mer reaktiv eftersom

ingen tydlig plan kring produktmérkning har uppmérksammats.

I och med att inkdpen av ekologiska produkter skiljer sig frén butik till butik, skiljer sig ocksa
butikernas sortiment. De olika respondenterna fran livsmedelsbutikerna ndmner négra olika
saker som de tar hdnsyn till och ddribland &r det frimst efterfrigan och omvirlden som
bestimmer vad som kops in. Négra av de intervjuade ndmner till exempel att det finns lokala
avvikelser kring vilka produkter som kops in eftersom efterfrigan kan vara olika pé olika
stillen. Levy och Weitz (2001) menar att ett foretags sortiment bestims av bland annat
lonsamheten av mixen av varor, foretagets virderingar och butikens utformning och design.
ICA Supermarket vill undvika svinn och tar dérfor hinsyn till Idnsamheten och miljopaverkan
av varor och menar att det ir en forklaring till att de dr forsiktiga med sitt ekologiska sortiment.

Vad giller Coop, tillhandahaller de mycket ekologiskt i sitt sortiment vilket kan tolkas speglas
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av foretagets virderingar som genomsyrar ett ekologiskt fokus. Detta visar att Coop har en mer
proaktiv marknadsforingsstrategi vad géller ekologiska livsmedel eftersom de uttalar sig satsa
pa det ekologiska sortimentet. Eftersom ICA Supermarket dr forsiktiga med det ekologiska
sortimentet da de vill minska svinn, kan detta tolkas som att de dr proaktiva gillande att minska
matsvinnet, ddremot dr det inte ett sitt att oka forsdljningen av ekologiska livsmedel. Det
framgar 1 intervjuerna att bade centrala Coop och centrala ICA paverkar vilka varor som kan
kopas in. Bade de undersokta Coop-butikerna och ICA-butikerna &r trots allt bundna till sina
kedjor och erbjuder till exempel Coop:s egna produkter i Coop-butikerna och ICA:s egna
produkter 1 ICA-butikerna, vilket gor att de enskilda butikerna inte kan bestimma fullt ut 6ver

marknadsforingsstrategin med avseende till sortiment.

5.1.1.1 Avtagande ekologisk trend

Vad giller livsmedelsbutikernas sortiment noterades det i datainsamlingen en uppfattning om
en avtagande trend pad ekologiska livsmedel. For nagra ar sedan fanns ett stort fokus pa
ekologiskt och livsmedelsbutikerna forsokte dd framhédva det i deras sortiment. I stillet
fokuserar tre av de valda livsmedelsbutikerna, ICA Supermarket, Maxi ICA Stormarknad och
Stora Coop idag mer pa nirproducerat samtidigt som de ekologiska produkterna finns
tillgéngliga 1 sortimentet. Skiftet skulle kunna bero pa en tveksamhet bland vissa manniskor
kring hur bra ekologiska livsmedel egentligen &r. Som ndmnt i empirin uttrycker nagra
butikschefer att ekologiskt inte alltid ar battre &n konventionella produkter, vilket pekar pa en
tveksambhet till ekologiska livsmedel géllande fragor kring hur 14ngt de fraktats eller hur bra
produkterna egentligen dr for miljon i de fall dd de ekologiska produkterna ar férpackade i
plast. Dangelico och Vocalelli (2017) forklarar grona produkter som produkter som ska skydda
eller forbdttra miljon genom att minska anvindningen av giftiga &mnen och avfall. Dérfor
skulle man kunna se det som att det finns en tveksamhet kring hallbarheten for ekologiska
livsmedel som enligt Dangelico och Vocalelli (2017) bor genomsyras i hela produktionskedjan.
Dock far produkter inte klassas som ekologiska livsmedel i Sverige om de inte har certifierats
eller kontrollerats av ett kontrollorgan (Livsmedelsverket, 2015) och ddrmed &r det svart att
avgora vad som stimmer. Tveksamheten kring ekologiska livsmedel skulle dirfor delvis kunna
forklara varfor de flesta av de utvalda livsmedelsbutikerna viljer att inte fokusera lika mycket
pa ett ekologiskt sortiment. I stéllet fokuserar livsmedelsbutikerna pa nirproducerat vilket
ocksa ir efterfragat bland dess konsumenter. De butiker som fokuserar mer pa nérproducerat

kan dérfor anses arbeta med en mer reaktiv marknadsforingsstrategi vad géller ekologiska
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livsmedel eftersom de 1 stillet ser till den generella efterfragan som for dem nu pekar péd

nérproducerat.

5.1.2 Pris

Livsmedelsbutikerna utgar framst fran priser som bestdms av den centrala butikskedjan vid
prissittning av ekologiska livsmedel. Didrefter har de mojlighet att ta stéllning till priserna.
Dirmed tar de valda livsmedelsbutikerna inte alltid hinsyn till olika faktorer vad géller
prissittning, utan det har den centrala funktionen gjort. Dahlén och Lange (2009) menar att
bade interna och externa faktorer kan tas hénsyn till vid prisséttningen. Det visade sig i
datainsamlingen att centrala Coop bland annat tar hdnsyn till omvérlden, efterfrdgan och
konkurrenter, vilka kan klassas som externa faktorer. Flera av livsmedelsbutikerna papekade
ocksa inkdpspriset som ofta dr dyrare vilket kan kopplas till foretagets kostnadsbild och &r en
intern faktor som paverkar priset pad de ekologiska produkterna. Detta gor att
livsmedelsbutikerna ofta behdver ta ett hogre pris vilket styrker Dangelico och Vocalellis
(2017) resonemang om att priset pad grona produkter ofta &r hogre pd grund av dyrare

produktionskostnader.

Pearson och Henryks (2008) péstér att priset har en stor betydelse for hur kvalitén péd en produkt
uppfattas, dér ett hogt pris ofta forknippas med en hog kvalité. Detta dr dock ndgot som enligt
butikschefen for Stora Coop inte alltid stimmer. Hen berittar att allt som &dr ekologiskt och har
ett hogre pris inte alltid behover vara av bittre kvalité 4n nagot annat. Ddremot menar hen att
for vissa artiklar &r det stor skillnad, exempelvis kvalitén pd ekologiskt kott jamfort med icke-
ekologiskt. Ekologiskt kott dr en av de produktkategorier dér prisskillnaden dr som storst och
darfor kan det dnda tolkas som att det hogre priset speglar en hogre kvalité. Prisets betydelse
for hur kvalitén pd en produkt uppfattas verkar darfor kunna skilja sig mellan olika

produktkategorier.

Alla de valda livsmedelsbutikerna pépekar pa olika sitt att respekt behover tas till att alla har
olika ekonomisk bakgrund vid prissittning av ekologiska varor. Priserna pa ekologiskt ndrmar
sig idag priserna péd konventionella produkter och det finns delade meningar kring detta bland
de intervjuade. Butikschefen pd Coop Konsum och butikshandlaren pa ICA Supermarket
menar att denna minskning i prisskillnad ar onskvird d& det gor att fler har rad att kopa
ekologiskt. Butikschefen for Stora Coop ansdg ddremot att minskningen i prisskillnaden lett

till att det blivit sa pass billigt att det svenska jordbruket missgynnas. De skilda meningarna
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och konsumenters olika ekonomiska bakgrund visar dirfor pd svarigheten i1 att prissitta
ekologiska varor som Pearson och Henryks (2008) uttrycker existerar. For vissa konsumenter
spelar priset en storre roll dn for andra (Pearson & Henryks, 2008). Butikschefen pa Coop
Konsum menar till exempel att i deras butik dr betalningsviljan relativt hog vad géller
konsumtion av ekologiska varor och det kan dérfor tolkas som att priset spelar mindre roll for
deras kunder. Pearson och Henryks (2008) menar dock att konsumenter inte reflekterar priset
sa mycket om prisskillnaden mellan en ekologisk produkt och en konventionell produkt dr liten.
Eftersom manga produktkategorier prissdtts ungefdr till liknande pris som f{or den
konventionella motsvarigheten kan det darfor tinkas att konsumenter inte reflekterar priset sa

mycket pd de flesta ekologiska produkterna dér prisskillnaden éar liten.

Utifran vad som nidmnts i detta avsnitt, verkar livsmedelsbutikerna ha ett liknande satt att
prissitta de ekologiska livsmedlen eftersom de framst tar hinsyn till inkdpspris och omvirlden.
Dessutom arbetar de inte aktivt for att pdverka priset utan tar i enskilda fall stéllning till
prisforslagen fran dess centrala funktion. Detta pekar pa att livsmedelsbutikerna vad géller
prissittning har en marknadsforingsstrategi som dr mer reaktiv. Daremot uttrycker nagra av
butikscheferna att de vill ta stdllning till den ekologiska prissdttningen pa olika sitt,
butikschefen f6r Coop Konsum och ICA Supermarket vill sédnka priserna pa ekologiskt och
butikschefen for Stora Coop tycker att det har blivit for billigt. Darmed visar det pd att de vill
vara mer proaktiva i sin prissittning, det vill sdga arbeta mer aktivt med prisséttningen, trots

att de har olika uppfattningar.

5.1.3 Placering och exponering

Hur varor placeras dr en viktig friga inom detaljhandeln (Levy och Weitz, 2001). En av de
valda livsmedelsbutikerna, Coop Konsum, arbetar extra med placering av just ekologiska
livsmedel, medan resterande inte ldgger lika mycket fokus kring det. Vad som noterades i
observationerna &r att livsmedelsbutikerna har valt att frimst placera de ekologiska produkterna
blandat med de konventionella produkterna. Enligt Pearson och Henryks (2008) 4r det en
strategi som inte behdver anses béttre &n om de ekologiska produkterna dr placerade pa ett och
samma stélle. Fordelen med att placera de ekologiska produkterna tillsammans med de
konventionella dr att det blir lattare for konsumenter att jimfora priser (Pearson & Henryks,
2008) vilket ocksa butikschefen pd Maxi ICA Stormarknad pépekade. I intervjuerna framkom
det att det inte finns ndgon speciell tanke kring hur ekologiska livsmedel placerades pa hyllan,
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utan de behandlades pa samma sétt som vid placering av konventionella produkter. Det
speglades ocksa i observationerna dér vi inte fann ndgot monster for var pa hyllan som de
ekologiska produkterna placerades. Sigurdsson m. fl. (2009) menar att produkter placerade pa
mittenhyllor och centrerat sdljer bést, ndgot vi inte finner att livsmedelsbutikerna har tagit
hénsyn till vad giller ekologiska livsmedel. Diaremot &r detta ndgot som Coop Konsum séger
sig ta hinsyn till vilket ocksd marktes vid observationerna. Framst forsoker de placera deras
egna ekologiska livsmedel, Anglamark, i mitten av hyllorna och i 6gonhdjd. Eftersom Coop
Konsum aktivt arbetar med placering av de ekologiska produkterna kan deras
marknadsforingsstrategi hdr ses som mer proaktiv. Resterande butiker fokuserar inte lika
mycket pd placering av ekologiska produkter. Butikshandlaren pd ICA Supermarket menar att
de ekologiska produkterna far den plats de fortjanar utefter efterfragan vilket ocksa kan tolkas
som att de behandlas som konventionella varor vad giller det avseendet. Bide ICA
Supermarket och Stora Coop menar att livsmedelsbutiker framforallt vill sélja produkter som
efterfrdgas och ddrmed dr de ekologiska produkterna inte alltid av hogsta prioritet att framhéva.
Detta stodjs ocksd av Dahlén och Lange (2009) som menar att detaljisternas mal ar att sdlja s
mycket produkter som mdjligt. Darmed kan man tolka det som att de livsmedelsbutikerna
fokuserar pa de produkter som séljer mest och som har storst efterfrdgan. Det tyder ocksé pa
att de har en reaktiv marknadsforingsstrategi vad géller just fOrsdljningen av ekologiska

livsmedel eftersom de inte aktivt placerar de ekologiska livsmedlen pa strategiska platser.

Vidare dr det viktigt att framhéva produkterna i butiken pé ett bra sitt (Levy & Weitz, 2001).
Specialexponering har visat sig vara den mest effektiva dtgirden for 6kad forsdljning (Levy &
Weitz, 2001) och det dr ndgot som alla de utvalda livsmedelsbutiker anvédnder sig av. Daremot
skiljer det sig vad géller anvindningen av specialexponering for just ekologiska livsmedel dér
Coop Konsum brukar presentera ekologiska livsmedel pd speciella platser for att
uppmédrksamma produkterna och anvinder dérfor specialexponeringar, medan resterande
utvalda livsmedelsbutiker vanligtvis inte gor det. Ibland specialexponeras dock de produkterna
nér de dterfinns som extrapris 1 veckobrev. Detta ér ett tydligt exempel pa att Coop Konsum &r
proaktiva i sin marknadsforingsstrategi eftersom de framhéver de ekologiska livsmedlen pa
andra platser, medan resterande butiker i stdllet har en reaktiv marknadsforingsstrategi.
Butikschefen pa Maxi ICA Stormarknad menar att vad som specialexponeras i deras butik
beror pa efterfrdgan, vilken inte alltid dr sd stor for ekologiska livsmedel eftersom prisbilden
ir hogre. Dessutom menade hen att hyllplatsen ansigs viktigast. Aven Levy och Weitz (2001)

hévdar att hyllplatsen &r viktig, men som ndmnt &r det specialexponeringen som ir effektiv for
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att 0ka forsiljning av en produkt. Coop Konsum, till skillnad fran de andra butikerna, lyfter
fram sina ekologiska produkter ofta, till exempel vid eko-veckor som ndmnts i empirin och det
visar sig ocksd att det dr lonsamt for butiken att framhédva och sdlja ekologiska produkter.
Déaremot anser butikschefen pd Coop Konsum att bade specialexponeringen och hyllplatsen
krivs eftersom vad som finns specialexponerat ocksd behover finnas pd hyllplatsen. Darmed
arbetar Coop Konsum med béda delarna vilket kan bedomas som ett bra sétt att framhiva

produkterna och att 6ka forséljningen i enlighet med Levy och Weitz (2001).

Eftersom konsumenter enligt Dangelico och Vocalelli (2017) normalt inte sjdlvmant letar efter
grona produkter &r platsen och tillgéngligheten for dessa viktig. Tillgéngligheten for ekologiska
livsmedel for Coop Konsum anses vara bra eftersom produkterna vid flera tillféllen exponeras
och dirmed finns tillgidngliga pé tva stillen. De resterande valda livsmedelsbutikerna arbetar
inte med specialexponering i lika hog grad vad géller ekologisk forsdljning. Detta kan tolkas
som att dessa livsmedelsbutiker inte arbetar lika effektivt med att oka fOrsdljningen av
ekologiska produkter eller for att gora produkterna mer tillgiingliga. A andra sidan visar det sig
1 empirin att livsmedelsbutikerna vill att de ekologiska produkterna ska finnas lattillgéngliga,
det vill sdga, att de ska vara ldtta att hitta genom att vara placerade tillsammans med de
konventionella. Detta skulle dirmed dnda kunna visa pa att livsmedelsbutikerna arbetar med
tillgdngligheten for ekologiska livsmedel som bade Dangelico och Vocalelli (2017) anser &r
viktigt. Hjelmar (2011) menar ocksa att tillgéngligheten &r viktig for att konsumenter inte ska
vilja att kopa icke-ekologiska produkter eller vilja en annan butik och detta kan tolkas som att
konsumenterna dérfor forhindras att gora det 1 detta fall. Eftersom de ekologiska produkterna
behandlas som de konventionella produkterna anser vi att alla de undersdkta butikerna utom
Coop Konsum har en reaktiv marknadsforingsstrategi vad géller placering av ekologiska
livsmedel. Coop Konsum har i stillet en proaktiv marknadsforingsstrategi eftersom de arbetar

med att framhéva de ekologiska livsmedlen genom bland annat specialexponeringar.

5.1.4 Marknadskommunikation

Att skapa medvetande och att informera konsumenterna om vad vi éter dr ndgot som tas upp
av de intervjuade butikscheferna géllande deras marknadsforing av ekologiska livsmedel. For
att lyckas med en hallbarhetsstrategi menar Prothero, Peattie och Mcdonagh (1997) att det &r
viktigt att just utbilda och informera konsumenterna. I intervjuerna visar det sig att

livsmedelsbutikerna tycker att det dr viktigt med information vilket ocksd visade sig i
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observationerna dér skyltning for att informera om det ekologiska fanns. For gron
marknadsforing pédstar Dangelico och Vocalelli (2017) att de miljoméissiga fordelarna med
produkten och dess livscykel bor framhévas och att det da dr viktigt att marknadsforingen ér
bland annat tydlig, enkel och transparent. Coop Konsum forsoker utforma sin marknadsforing
sa att den &r sé enkel och tydlig for kunden som mojligt. Detta gor de bland annat genom att
anvinda grona skyltar och smé grona lappar for att informera om de ekologiska varornas
placering pa hyllan. Aven majoriteten av de observerade livsmedelsbutikerna anviinder sma
grona lappar vid varje ekologisk produkt vilket tyder pd att livsmedelsbutikerna pa négot sétt
forsoker framhédva de ekologiska produkterna pd hyllan. Bade intervjuer och observationer
visar att alla de studerade livsmedelsbutikerna anvénder fargen gron dé de utformar olika typer
av skyltar for ekologiska livsmedel. Guyader m. fl. (2017) menar att firgen gron &r starkt
forknippad med ekologiskt. Detta tyder ddrmed pa att livsmedelsbutikerna anvinder visuell
kommunikation i form av fargsittning for att framhéva de ekologiska livsmedlen, ndgot som
Levy och Weitz (2001) menar &r viktigt att ta hinsyn till géllande utformning och design i
butiken. Aven Guyader m. fl. (2017) menar att denna typ av visuell kommunikation kan &ka
forséljningen av ekologiska livsmedel. Detta visar pa att livsmedelsbutikerna proaktivt arbetar
for att visa var de ekologiska produkterna finns placerade med hjéilp av de grona lapparna.
Pearson och Henryks (2008) hdvdar att en utmaning med att marknadsfora ekologiska
produkter &r att f4 konsumenter att forstd virdet av ekologiska livsmedel. Butikerna kan ses
arbeta med detta dels genom att skylta med information samt genom kampanjer for ekologiska
varor. Coop Konsum utmérker sig hir genom tydlig skyltning av ekologiskt vid till exempel
deras ekologiska frukthérna. Genom att lyfta fram de ekologiska produkterna kan butikerna
gora konsumenter uppmérksamma pé det ekologiska sortimentet, vilket annars ldtt kan forbises
pa grund av att konsumenterna handlar efter vana och rutin vilket dr ndgot som Dahlén och

Lange (2009) poéngterar.

Coop Konsum arbetar med priskampanjer och speciella eko-veckor dir de lyfter fram
ekologiska varor och d4 framforallt Coop:s egna varumirke Anglamark. Detta tyder pa att de
arbetar med sales promotion géllande ekologiska livsmedel. Dahlén och Lange (2009) menar
att sales promotion dr det framsta verktyget som anvénds vid marknadsforing i butiker. De
resterande livsmedelsbutikerna har ibland ocksd priskampanjer for ekologiskt, ddremot
exponeras de dé séllan pa andra platser, utan finns oftast placerade och skyltade pd hyllan.
Dirmed kan man tolka det som att de resterande livsmedelsbutikerna till viss del missar

fordelen som Dahlén och Lange (2009) pdpekar om att konsumenters behov av information
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och nya upptéckter tillfredsstdlls av sales promotion. Detta kan innebdra att kunderna inte
uppticker och borjar handla ekologiskt eftersom de ekologiska produkternas pris séllan sdnks
och att de inte exponeras tydligt. Eftersom majoriteten av livsmedelsbutikerna inte alltid
exponerar sina priskampanjer for ekologiska livsmedel kan livsmedelsbutikerna anses ha en
mer reaktiv marknadsforingsstrategi. Faktumet att de arbetar med priskampanjer for ekologiska
livsmedel visar dock att de dven arbetar proaktivt. Coop Konsum kan anses arbeta proaktivt i
hogre grad da de anvinder priskampanjer samt har speciella ekologiska veckor dér de lyfter

fram de ekologiska varorna for att 6ka forsiljningen av ekologiska livsmedel.

5.2 Avslutande analys

Vi har nu undersokt och analyserat vilka marknadsforingsstrategier som livsmedelsbutikerna
tillimpar med avseende till sortiment (produkt), pris, placering (plats) och
marknadskommunikation (pdverkan). Det visar sig att livsmedelsbutikerna tillimpar
marknadsforingsstrategier for ekologiska livsmedel som antingen dr dvervigande reaktiva eller
overvédgande proaktiva. Att ndgra av livsmedelsbutikerna hir anses ha en vervigande reaktiv
marknadsforingsstrategi  for  ekologiska livsmedel behdver inte innebdra att
livsmedelsbutikerna &r reaktiva vad géller deras marknadsforingsstrategi for sina

konventionella produkter.

Tre av de undersokta livsmedelsbutikerna, ICA Supermarket, Maxi ICA Stormarknad och
Stora Coop beddoms hér vara mer reaktiva eftersom de i de flesta avseenden inte har ndgon
speciell strategi for just ekologiska livsmedel. Detta visar sig bland annat genom att butikerna
har ett storre fokus pa ndrproducerat snarare dn ekologiskt. Dessutom placerar de inte de
ekologiska produkterna pa strategiska platser for att framhdva produkterna utan de ekologiska
produkterna behandlas som konventionella. De anvander till exempel inte heller priskampanjer
1 sd stor utstrickning for ekologiska livsmedel. Diaremot finner vi ocksa vissa proaktiva
tendenser bland dessa livsmedelsbutiker. Till exempel kan Stora Coop anses arbeta proaktivt
genom framhiva dess egna ekologiska varumirke Anglamark. Samtliga livsmedelsbutikerna
kan ocksd anses arbeta proaktivt vad géller marknadskommunikation i form av skyltning av

ekologiska livsmedel med grona lappar.

Coop Konsum anses vara en butik som Overvidgande anvidnder en proaktiv

marknadsforingsstrategi for forséljning av ekologiska livsmedel. Detta visas genom att de

36



bland annat har ett stort fokus pé att erbjuda och framhéva ett ekologiskt sortiment vilket ocksa
starks genom placering och specialexponering av de ekologiska produkterna. Butikschefen pa
Coop Konsum menar ocksa att det ar lonsamt for dem att satsa pa ekologiska varor. Dessutom
kan specialexponeringar bidra till 6kad forsdljning. Detta kan dérfor tyda pd att ett proaktivt
arbetssitt stirker forséljningen. Vidare anvédnder de ocksé priskampanjer och eko-veckor for
att marknadsfora produkterna vilket visar pa att de arbetar proaktivt och har en plan for att lyfta
fram det ekologiska sortimentet. Ddremot finns &dven hér tendenser pa att Coop Konsum arbetar
reaktivt 1 vissa avseenden. Detta giller till exempel vid prisséttning eftersom det inte finns
ndgot speciellt fokus kring prissittningen pa ekologiska produkter. Dock finns en 6nskan hos

butikschefen pad Coop Konsum att arbeta mer proaktivt for att sinka priset.

Anledningen till att de tre livsmedelsbutikerna, med en Overvdgande reaktiv
marknadsforingsstrategi, inte fokuserar pd ekologiskt i en hog grad skulle kunna bero pa att det
inte finns en lika stor efterfrdgan pé ekologiskt i de livsmedelsbutikerna. Butikshandlaren for
ICA Supermarket menar ocksé att en stor anledning till att manga butiker &r forsiktiga med det
ekologiska sortimentet beror pa svinn. De vill inte slinga eller prissinka de ekologiska
produkterna pd grund av miljopaverkan och lonsamhet. For Coop Konsum kan det mojligtvis
finnas en storre efterfragan pa ekologiskt och det dr ocksd 16nsamt for dem att satsa pa ett
ekologiskt sortiment. Livsmedelsbutikens proaktiva arbetssitt for ekologiska livsmedel skulle

ocksa kunna bidra till att en storre efterfrigan pa ekologiskt skapas.
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6 Slutsatser

I det hdr kapitlet kommer slutsatser dras fran analyskapitlet for att besvara uppsatsens syfte
och fragestdllning. Bidrag till forskning och vidare forskning kommer dven beroras i detta

kapitel.

6.1 Tva olika marknadsforingsstrategier

Syftet med uppsatsen &r att ta fram en anpassad teoretisk modell for att undersdka hur
livsmedelsbutiker tillimpar marknadsforingsstrategier for att sélja ekologiska livsmedel. For
att uppfylla syftet avser vi att besvara forskningsfragan; Vilka marknadsforingsstrategier
tillimpar livsmedelsbutiker for att sdlja ekologiska livsmedel med avseende till en anpassad

modell av produkt, pris, plats och paverkan?

Detaljhandeln har en stor paverkan pa konsumenter och kan styra ekologisk konsumtion genom
val av bland annat produkter, pris, plats och pdverkan. Det visar sig att de undersokta
livsmedelsbutikerna tillimpar marknadsforingsstrategier for ekologiska livsmedel pd olika sétt.
En slutsats som kan dras genom denna kvalitativa flerfallstudie 4r att det finns tvd olika typer
av marknadsforingsstrategier for forséiljning av ekologiska livsmedel med avseende till en
anpassad modell av produkt, pris, plats och pédverkan, en reaktiv och en proaktiv
marknadsforingsstrategi. Den reaktiva marknadsforingsstrategin innebér att butikerna inte
aktivt arbetar med att marknadsfora de ekologiska livsmedlen och den proaktiva
marknadsforingsstrategin innebér ett aktivt arbete med marknadsfoéring av ekologiska
livsmedel. En ytterligare slutsats som kan dras &r att livsmedelsbutikerna tillimpar dessa
marknadsforingsstrategier i olika stor grad. En livsmedelsbutik kan arbeta mer eller mindre
reaktivt eller proaktivt med ekologiska livsmedel. Vi kan inte dra en generell slutsats om att
detta giller for alla livsmedelsbutiker i Sverige, utan detta giller de livsmedelsbutiker som vi
har undersokt déir tre av butikerna har en Overvdgande reaktiv marknadsforingsstrategi for
ekologiska livsmedel medan en av butikerna har en Overvdgande proaktiv
marknadsforingsstrategi. Livsmedelsbutikerna med en reaktiv marknadsforingsstrategi for
ekologiska livsmedel har noterat en avtagande trend och efterfragan pa ekologiska livsmedel.
Denna minskade efterfrigan samt viljan att undvika svinn kan vara anledningar till
livsmedelsbutikernas reaktiva sétt att arbeta med marknadsforingsstrategi for ekologiska
livsmedel. Det visar sig ocksa att det for livsmedelsbutiken med en overvdgande proaktiv

marknadsforingsstrategi for ekologiska livsmedel &r [onsamt att aktivt arbeta med att framhéva
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och marknadsfora dessa varor. Det proaktiva arbetsséttet och marknadsforingsstrategin kan

ddrmed anses vara positiv for forsidljningen av ekologiska livsmedel.

6.2 Bidrag till forskning och forslag till vidare forskning

Denna kvalitativa flerfallstudie ger ett bidrag genom att visa hur och vilka
marknadsforingsstrategier som livsmedelsbutiker tillimpar for att sdlja ekologiska livsmedel.
Uppsatsen tillfor en djupare forstaelse kring ekologiska produkters roll 1 en livsmedelsbutik
sett ur butikens perspektiv snarare &n frdn konsumentens. Efter insamling av empiri har vi
funnit det viktigt att vi frdn en borjan omarbetade och anpassade den teoretiska referensramen
till detaljhandeln och ekologiska produkter. Detta eftersom den ursprungliga grona
marknadsforingsmixen 4P inte var tillrickligt anpassad efter detaljhandeln och eftersom
detaljhandelns marknadsforingsmix inte var anpassad till ekologiska produkter. Vi har vidare,
efter insamling av empiri, dven funnit att alla delar i detaljhandelns marknadsforingsmix inte
var relevanta for forsiljning av ekologiska livsmedel. Till exempel utvecklades var teoridel da
butikens atmosfdr sdsom ljussdttning, musik och doft inte kunde kopplas specifikt till
forsdljning av ekologiska livsmedel. Var teoridel utvecklades ytterligare ndr vi efter
datainsamling kunde urskilja de tva olika sétten att arbeta med ekologiska livsmedel, det vill
sdga, det reaktiva och proaktiva arbetssittet. Uppsatsen har darmed utvecklats med hjilp av
analys av teori och datainsamling och kan dérfor anses bidra till att bygga vidare pa forskning

kring marknadsforingsstrategier och ekologiska livsmedel.

Vidare foresldr vi for att f4 en djupare forstdelse kring hur livsmedelsbutiker arbetar med
marknadsforingsstrategier att for vidare forskning studera och intervjua personer som arbetar i
direkt anslutning till utformning av marknadsforingsstrategier, forslagsvis pa ICA:s eller
Coop:s centrala marknadsavdelning. Vi har i denna uppsats avgrénsat oss till att intervjua
butikschefer och studera specifika livsmedelsbutiker men genom att undersoka centrala ICA

och Coop kan det bidra till en forstéelse kring &mnet ur ett storre perspektiv.
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8 Bilagor

[ detta kapitel bifogas var intervjuguide och observationsguide som varit till hjilp vid

utforande av intervjuer och observationer.

Bilaga 1 - Intervjuguide

Bakgrund

Vi skriver en uppsats kring &mnet ekologiska livsmedel och fokuserar pa detta utifran
livsmedelsbutikernas perspektiv. Anledningen till detta &r att vi funnit mycket forskning om
konsumenters beteende och attityder kring ekologiska livsmedel men desto mindre forskning
utifrén livsmedelsbutikers perspektiv. Vért syfte dr darfor att undersoka hur livsmedelsbutiker
anvinder marknadsforingsstrategier for att sélja ekologiska livsmedel och ddrmed bidra till
att skapa insikter som kan hjélpa livsmedelsbutiker att utveckla framtida strategier for

forsdljning av ekologiska livsmedel.

Inledande fragor
e Hur ldnge har du arbetat har?
e Hur kan en arbetsdag se ut for dig?

o Vad tror du lockar era kunder till att handla 1 er butik?

Ekologiska livsmedel
e Hur skulle du beskriva foretagets instdllning till forséljning av ekologiska livsmedel?
e Vilken typ av ekologiska livsmedel sdljer ni mest av?
e Hur stor del av er totala forsiljning motsvarar forsdljning av ekologiska livsmedel?
e Vi har sett att ménga konsumenter har en positiv instédllning till ekologiska livsmedel
men trots detta dr forsdljningen av ekologiska livsmedel relativt liten.

- Hur ser ni pa detta?

Strategiarbete
e Hur arbetar ni med ekologiska livsmedel?
e Arbetar ni for att 6ka forsdljningen av ekologiska livsmedel? I sé fall hur?

e Har ni nagon speciell strategi nir det kommer till att marknadsfora dessa varor?

Marknadsforingsmix
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Produkt:

Hur tdnker ni kring era val av ekologiska livsmedel? Hur gar det till vid ink6p?

Hur ser ni pa miljomérkningens/certifieringens betydelse?

Pris:
e Hur tinker ni nédr det kommer till prissittning av ekologiska produkter?
- Stor/liten marginal?
- Hogt/lagt inkopspris?
e Vid prisséttning, vilka faktorer tar ni fraimst hinsyn till? T. ex. marknadens efterfraga,
er kostnadsbild, konkurrenters pris eller att genomsyra kvalitet med ett hdgre pris.
e Ar det 16nsamt for er att satsa pa ekologiska livsmedel?
e Skiljer er prisséttning sig frdn andra icke-ekologiska livsmedel? I s fall hur?
e Ser ni att konsumenter &r villiga att betala mer for ekologiska livsmedel?
Plats
e Hur arbetar ni med placering av ekologiska varor?
e Sett att inkdp av livsmedel oftast sker pd rutin eller av vana.
e Hur tinker ni kring butikens placering?
Paverkan:
e Hur arbetar ni med marknadsforing kring ekologiska livsmedel?
e Vad brukar ni dé vilja férmedla?
e Ser ni nagot samband med marknadsforingen av ekologiska produkter och
forsdljningen av det?
e Vilken malgrupp riktar ni er till vid marknadsforing av ekologiska livsmedel? (Servar

ni alla, de som vill kopa ekologiskt, de som inte koper ekologiskt eller annat?)

Butikens utformning och design

Vad ar tanken bakom er butiks utformning och design?
- Atmosfiren? (Ljussittning, doft, musik, fargséttning eller visuell
kommunikation sdsom skyltar osv)
- Butikens layout och planering av utrymme? (Vart placeras olika avdelningar,

kategorier sdsom ekologiska produkter?)
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Sortiment

Vad for sortiment av ekologiska livsmedel strivar ni efter att erbjuda till era kunder?
T. ex brett, smalt.

Hur tdnker ni kring val av méngd ekologiska livsmedel som ska kopas in?
(Lagerhéllning, tillgdnglighet)

Hur mycket paverkar ni som butik ert sortiment? Finns krav fran

ICAs/Coops/Hemkops huvudkontor?

Hur arbetar ni med placering av ekologiska livsmedel?

Mirker ni att forsdljningen okar eller minskar om ni placerar varor pa olika stéllen?
Har ni nagra attraktiva exponeringsytor? Vart dr dessa placerade? Vad avgor att
specifika varor hamnar dar?

Exponerar ni ekologiska varor pd de ytorna ndgon gang?

Avslutande fragor

Hur ser ni pa framtiden for ekologiska livsmedel i er butik?
Vad tycker ni dr viktigast att satsa pa vad géller ekologisk forsiljning?

Négot som du skulle vilja tilligga?

Bilaga 2 - Observationsguide

Foljande punkter visar vad vi &mnar att observera.

Hur de ekologiska varorna dr placerade.

- Mitten/hogt/1agt?

- Center/kanterna?

Butikens sortiment.

- Vad har butiken for sortiment?
Information/skyltar/kampanjer.

- Vad vécker uppmirksamhet?

- Ar ekologiskt skyltat?

- Finns information om ekologiska varor?
Ljusséttning/farger/musik/doft 1 butiken.

- Hur har de arbetat med butikens atmosfar?
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Miljomarkningar/certifieringar.

Pris.

- Jamfort med andra varor?

- Ar de ekologiska varorna generellt dyrare in motsvarande icke-ekologiska?
Butikens utformning.

- Var finns de ekologiska varorna?

- Layout?
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