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Forord

Potatis &r som produkt en av de stora bulkvarorna i butik.
Medan andra produktgrupper i gronsaksavdelningarna i butikerna, t.ex. tomater och
sallat, diversifierats i hog grad, uppfattas potatisen av manga som en ldgprisprodukt med

varierande kvalitet och minskad status.

Under 2007 startade ett projekt inom ramen for ’Partnerskap Alnarp” med maélet att hoja
attraktiviteten och statusen for produktgruppen potatis genom en béttre exponering i

butik. Projektet tillkom pé initiativ av branschorganisationen Svensk Potatis.

Inom ramen for projektet har Lena Andersson och Annika Boredahl gjort ett varsitt

examensarbete med olika fokus; potatisen som produkt ur konsumentens, respektive
handlarens perspektiv. Arbetena kommer att ligga till grund for fortsatta projekt som
berdr konsumentpreferenser for potatis och resultaten leder férhoppningsvis fram till

16sningar till bittre exponering i butik och diversifiering av produkten.

Fredrik Fernqvist
Sara Spendrup



SAMMANFATTNING

Potatisen har ldnge haft en betydande roll i den svenska husmanskosten.

Under de senaste fyrtio aren har konsumtionen av potatis néstan halverats fran 87 kg/ar
och person till 46 kg/ar och person. Potatisen har fatt stor konkurrens av andra produkter
som t.ex. pasta och ris. Potatisen dr fortfarande mestadels en bulkvara som séljs 1 16svikt,

medan potatisens konkurrerande produkter har differentierats.

Intressenter inom den svenska potatismarknaden har insett att ndgonting méste goras.
Idag finns det ett flertal organisationer och nétverk som alla verkar for att bevara det
svenska jordbruket och potatisen som produkt. Syftet med arbetet &r att undersoka hur
butikschefer i svenska matvarubutiker ser pa hantering av potatis i butik, dess kvalitet,

forpackning, exponering och framtiden for potatisen.

Malet med examensarbetet dr att komma fram till en del rekommendationer eller idéer,
som branschorganisationen Svensk Potatis kan arbeta med. Rekommendationerna kan
sedan anvindas for att vidareutveckla potatis som en produkt som &r anpassad efter

handelns och konsumentens behov.

Telefonintervjuer gjordes med frukt- och grontansvariga i tio olika dagligvarubutiker.
Intervjuerna genomfordes i september 2007. Butikerna valdes ut efter hur stora
marknadsandelar kedjorna de tillhoérde hade pa marknaden. Respondenterna fick svara pé

femton olika frdgor som sedan analyserades.

Resultatet visar att hélften av respondenterna tror att konsumtionen av potatis kommer att
minska inom den ndrmsta framtiden. Vidare visar resultatet att en produktutveckling av
potatis bor ske d& konsumenten efterfragar fler alternativ av potatis som kan tillagas
snabbare.

Bakgrundsdelen i examensarbetet har dels gjorts i samarbete mellan Lena Andersson och
Annika Boredahl. (Lena Andersson har fokuserat pd konsumenten och Annika Boredahl

pa butiken.)



ABSTRACT

The potato has had an important role in the Swedish dietary customs for quite some
time. However, during the last forty years, consumption has decreased from 87
kg/year and person to 46 kg/year and person. Other products such as pasta, rice and
bulgur are competing with the potato. Many of the competitors have been developed
and refined while the potato has not changed much. The potato is still a bulk product

while competing products have been differentiated.

Stakeholders within the potato market has realized that something has to be done and
today there are a number of organizations and networks that all actively work to

preserve the Swedish agriculture and specifically the potato as a product.

The purpose with this essay is to examine how store managers in the Swedish grocery
stores view the handling of the potato in the store, the quality and packaging,
marketing and future consumption. The objective is to find out some
recommendations or ideas that the organisation Svensk Potatis, can use to develop the

potato as a product that is adapted to the trade and the consumers” needs.

Ten phone interviews with staff in charge of produce in grocery stores where done.
The stores where chosen according to market shares and the interview subjects where

given fifteen questions, and the replies where then analyzed.

The result show that half of the respondents believe that the potato consumption will
decrease in the near future. It also shows that a development of the product is
necessary while the consumer asks for alternative potatoes that take short time to

prepare.

The background in the essay is a collaboration between Lena Andersson and Annika
Boredahl. (Lena Andersson has focused on the consumer while Annika Boredahl

focused on the grocery store.)
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1. INLEDNING

Nedan f6ljer en introduktion till den svenska potatismarknaden och dess fordndring dver
tid och vad som kan ha péaverkat utvecklingen. Vidare nimns ocksé ett urval av aktorer

som idag &dr verksamma inom den svenska potatismarkanden i syfte att hdlla den vid liv.

1.1 Potatis- historik och biologi

Potatisen, Solanum tuberosum, kommer ursprungligen ifrdn Sydamerika dir den har
odlats sedan 8000 f. kr. Potatisen &r en rotfrukt som tillhor familjen potatisvéxter. Det var
forst pa 1500- talet som potatisen kom till Europa och ca 100 ar dérefter kom den dven
till Sverige. Det var inte forrén pa 1800- talet, d& dess goda egenskaper for

spritframstédllning blev mer allmént kéinda, som den vann allménhetens intresse.

Potatisen ir en flerdrig 6rt med parflikiga blad men i det svenska klimatet blir den inte
mer #n ettarig. Potatisen har utvecklat &mnet solanin som ett forsvar mot olika angrepp.
Solanin som &r giftigt for bdde djur och ménniskor, finns i hela véxten och produktionen

stimuleras av viss UV stralning '.

1.2 Bakgrundsbeskrivning

Potatisen har ldnge haft en betydande roll i den svenska husmanskosten. Under 1960-talet
lag genomsnittskonsumtionen pé ca 87 kg per person och ar i Sverige. Nu, ca fyrtio ar
senare har den siffran sjunkit till 46 kg per person och &r. Potatisen har fitt konkurrens
frén en stor midngd substitut. Storst andel har pastan tagit som har gétt ifrén 0,8 kg per
person och &r till 8,7 kg per person och &r mellan dren 1960-2000. Aven riset har tagit
over en stor del, konsumtionen har femdubblats sedan 1960-talet da den gétt ifrdn 1,0 kg

per person och &r till 5,5 kg per person och &r’,

! Nordiska Genbanken, 2001
? Jordbruksverket, 2007 a, b (Internetklla)



Hir bor ndmnas att pastan och risets vikt dr angett i okokt form. Férutom dessa produkter
konkurrerar potatisen dven med dvriga kolhydratskéllor som olika slags brod och andra
spannmélsprodukter’. Vidare paverkar olika kosttrender som t.ex. Glykemiskt index, GI*,
konsumtionen av potatis. En av de storre rddande kosttrenderna idag fokuserar pa

kolhydrater och dess samband med dvervikt.

1.3 Potatiskategorier

Det finns tva kategorier av potatis, matpotatis och stirkelsepotatis. I gruppen matpotatis
ingdr for direkt konsumtion férskpotatis och hdst- och vinterpotatis men hér finns dven
industripotatis vilken bland annat anvénds for tillverkning av chips, potatismos och
pommes frites. Till samma grupp ingér dven foderpotatis och utsddesodlingar av
matpotatissorter. I kategorin stérkelsepotatis ingar utsidesodlingar’.

Ar 2006 odlades ca 524 000 ton matpotatis vilket var en minskning med néstan

100 000 ton jamfort med &ret innan. Denna minskning beror framst pa att den odlade
arealen matpotatis i Sverige trendmadssigt minskat. Samma ar, 2006, berdknades
totalskorden av starkelsepotatis uppga till en total skord pa 248 000 ton. Hir syntes ocksa
en minskning med 77 000 ton jimfort med ret innan. Ar 2006 var antalet foretag i
Sverige som odlade matpotatis 4770 stycken. Motsvarande siffra var for starkelsepotatis
604 stycken.

Ar 1995 var antalet foretag som odlade matpotatis 13 371 stycken och for stirkelsepotatis
var den siffran 916 stycken. Sammanfattningsvis kan man tydligt se att den odlade

arealen och antalet odlare av matpotatis och stérkelsepotatis har minskat de senaste aren.

3Jordbruksverket, 2007 ¢

*GI= Glykemiskt Index Detta ir ett matt pa hur blodsockret paverkas av olika livsmedel. Malet ir att
blodsockret ska stiga sé lite som mdjligt for att kroppen inte ska behdva producera mycket insulin.

Ju hogre GI en produkt har desto mer insulin maste kroppen producera for att bryta ner produkten och ju
hogre insulin kroppen producerar, desto skadligare anses det vara. Det bdsta &r att hilla blodsockret pa en
jamn, 1ag niva.

>Jordbruksverket, 2007 d (Internetkilla)



1.4 2000-talets radsla for kolhydrater

Alexandra Vulcan som ér dietist vid Malmds Universitetssjukhus, UMAS, menar att
ménniskor idag har en allt mer snedvriden syn pé kost/hélsa. P4 samma sétt som allt fett
ansdgs utgdra en hilsorisk och ligga till grund for 6vervikt under attio- och nittiotalet sa
har idag kolhydraterna fétt ta 6ver den rollen. Vulcan menar att detta inte
overensstimmer med verkligheten d& kolhydraterna egentligen bara utgor en liten del av
vért egentliga ndringsintag. En attitydforéndring har skett trots att de allménna kostraden
som utstills av livsmedelsverket inte har dndrats namnvirt under de senaste aren’.
Vulcan menar att olika kosttrender som exempelvis Glykemiskt Index, GI, leder till dessa
missforstand. Vid jimforelse av olika produkters innehéll av GI har pastan ett lagre GI dn
potatis, vilket anses vara en positiv egenskap. Vulcan pépekar att det som ofta gloms bort
att ndmna 1 dessa sammanhang &r att man i regel alltid &ter en storre méngd av pastan vid
en méaltid 4n om man haft potatis som alternativ till ritten. Detta leder till att man i
slutdndan far i sig en lika stor méngd, om inte mer kolhydrater om man viljer pasta som

alternativ framfor potatisen.

I tabell 1 visas forandringarna i svenskarnas kostvanor under de senaste &ren.

% Livsmedelsverket, 2007 a (Internetkilla)
7 Vulcan, 2007 (personlig kontakt)



Tabell 1: Konsumtion av kolhydratsprodukter 1960- 2005

Produkt/ ir: 1960 1970 1980 1990 2000 2003 2004 2005

Antal kg/ ar Potatis, oforiadlad: 86,8 688 649 604 47,1 47,1 434 45,7

Antal port/ ar (200g per port.) 434 344 324,5 302 235,5 2355 217 2285
Antal kg/ ar Pasta, okokt: 0,8 1,2 23 43 71 8 8.2 8,7
Antal port/ ar (75g per port.) 10,6 16 173 57,3 94,6 107 109 116
Antal kg/ ar Ris, okokt: 1 1,9 23 39 4 51 55 5.5
Antal port/ ar (45g per port.) 222 855 51,1 86,6 888 113 122 122

Antal kg/ ar Brod, hart &
mjukt: 37,5 36,4 36,7 36,5 48,7 544 52,7 514

Férfattarnas sammanstdllning av statistik fran Jordbruksverket. Totalkonsumtion
av vissa varor, kg eller liter per person och ar & Bréd och spannmdlsprodukter,
kg per person och dr. www.sjv.se 2007-08-30

Trots en kraftig minskning av potatiskonsumtionen sa dr potatisen fortfarande en av de
grodor vi konsumerar mest av i Sverige, enligt en underskning om kostvanor som
gjordes pé svenskar i dldern 18-74 ar®. Undersokningen visade att svensken dter potatis
vid tva tillfallen under en period av tre dagar, medan pasta och ris i genomsnitt dts en

géng pé fem dagar. Den vanligaste potatisformen var kokt potatis med 50%.

1.5 Aktorer pa den svenska potatismarknaden

Idag finns det ett flertal organisationer och nétverk som alla verkar for att bevara det
svenska jordbruket och just potatisens intressen. I f6ljande avsnitt beskrivs ndgra av

organisationerna och nétverken.

¥ Livsmedelsverket, 2007 b (Internetkilla)



Organisationen Svensk potatis
Svensk potatis dr en konkurrensneutral branschorganisation vars syfte ér att frimja
konsumtionen av potatis i Sverige med hjélp av marknadsforing. Svensk potatis startades

upp som en reaktion pd den avtagande efterfragan pé potatis i Sverige.

Organisationen har varit verksam sedan 2001 och bestar av producenter, packerier,
handlare m.fl. vilket anses vara en stor styrka da det ger en bred kunskapsbank inom
organisationen. Organisationen efterstravar att 6ka den svenska konsumentens kunskap

om potatis samt att de gérna vill ha en aktiv roll i den svenska matdebatten’.

Hushallningssallskapet
Redan i slutet av 1700- talet bildades det forsta hushallningsséllskapet pad Gotland.

Ganska exakt 100 ar senare fanns hushéllningsséllskapet representerade i alla ldn. De var
den forsta landsbygdsorganisationen och startade bl.a. upp de forsta lantbrukskooperativa
foreningarna. Séllskapets ursprungliga syfte var att ”Stimulera till en 6kad och rationell
livsmedelsproduktion . Med tiden kom syftet att breddas till att idag vilja ”Vérda och
utveckla landsbygden och dess virden . Detta gors fraimst genom kunskapsspridning.
Idag har de ndrmare 800 medarbetare och &r en organisation som verkar mellan den
privata och offentliga sektorn. Dess verksambhet &r indelad i fyra olika omraden vilka dr

lantbruk, landsbygd, milj6 och mat'®.

Skanska livsmedelsakademin

1994 startades ett ndtverk vars ambition var att ”Utveckla den skénska
livsmedelsnéringen till sin fulla potential”. Vidare ville de etablera ett Center of
Exellence vilket skulle inrikta sig pé forddling av allt ifrén primarprodukter, férpackning,
transport och forsdljning. Férutom producenter och packindustrier dr universitet och

hogskolor sdsom t.ex. Sveriges lantbruksuniversitet, SLU, engagerade i ndtverket.

? Svensk Potatis, 2007 (Internetkilla)
' Hushallningssillskapet, 2007 (Internetkilla)



Med ledorden kvalitet, forskning och konkurrenskraft vill man skapa “En effektiv

samverkan mellan niringsliv, forskning och utveckling och beslutsfattande organ''”.

Bjare Hembygd

Lyckade satsningar har gjorts for att forbattra potatisen status i riket. Pa Bjarehalvon i
Skéne har organisationen Bjare Hembygd startats av 40 odlare. Dessa odlare vill
tillsammans lyfta fram férskpotatisen som en delikatess.

Odlingen sker lite langsammare 4n den vanliga konventionella odlingen och mindre
gddsel anvinds pa dkrarna. Pa detta sétt fas en potatis fram som verkligen smakar gott.
Potatisen odlas dessutom i fler omgangar under sésongen for att man ska kunna njuta av

farskpotatis/nypotatis under en lingre period 4n den normala'®.

1.6 Saljkanaler

Den tillvixt som sker pd dagligvarumarknaden beror framst pa nyetableringar av
lagprisbutiker och stormarknader. Har kan ndmnas Ica Maxi, Lidl och City Gross.
Sveriges invanare handlar mer och mer i dessa typer av butiker men dven dvriga
sdljkanaler okar sin andel av den totala dagligvarumarknaden. I kategorin dvriga
siljkanaler ingar torg- och gardshandel. Ar 2006 var dvriga siljkanaler 22 % av den
totala forsiljningen av mat och dryck'’. Motsvarande siffra r 2002 var 17 % for 6vriga

siljkanaler'®. Detta innebir en 6kning med 5 % -enheter pa 5 ar.

" Livsmedelsakademin, 2007 (Internetkilla)
12 Bjire Hembygd, 2007 (Internetklla)

"> Market Magasin nummer 2-3, 2007

'* Market Magasin nummer 5-6, 2003



1.7 Problemformulering, syfte och mal

Utbudet av olika substitut till potatisen vaxer och for att vinda den radande trenden att
potatiskonsumtionen minskar, behdver ndgonting goras.
I Frankrike finns det en rad olika forpacknings- och situationsanpassade alternativ sisom

155

t.ex. “gratdngpotatis” eller “stekpotatis ” . Detta visar att det trots allt finns en stor

utvecklingspotential av potatis som produkt.

Det hir examensarbetet syftar till att f4 fram en grundldggande bild av hur butikschefer i
svenska matvarubutiker ser pd hantering av potatis i butik, dess kvalitet, forpackning,

exponering och framtiden for potatisen.

Malet med examensarbetet dr att komma fram till en del rekommendationer eller idéer,
som branschorganisationen Svensk Potatis kan arbeta med. Rekommendationerna kan
sedan anvindas for att vidareutveckla potatis som en produkt, som dr anpassad efter

handelns och konsumentens behov.

1.8 Definition och avgransningar

I examensarbetet har endast potatis i frukt- och gront avdelningar studerats. Hér ingér
potatis i 16svikt, farskpotatis/nypotatis, férpackad potatis och dven forkokt potatis.
Séaledes ingdr inte potatis i undersokningen som forekommer pa andra platser i butikerna.
Arbetet avgransades geografiskt genom att intervjuerna skedde telefonledes med
butikschefer i ett antal butiker i fyra storre stdder, Stockholm, Malmo, Kristianstad och
Helsingborg. Respondenterna var butikschefer i 10 olika butiker. Intervjuerna
genomfordes 1 september 2007. Arbetet fokuserades pa dessa stdder d& den stora
marknaden finns i de storre stdderna, vilket dr av relevans for undersokningens syfte.

Endast de stora dagligvarukedjorna studerades.

' Pom Alliance, 2007 (Internetklla)



2. TEORI

I examensarbetet har olika generella marknadsforingsmodeller anvénts. Att lyckas bygga
lonsamma och varaktiga kundrelationer betyder att man inom ett foretag forsoker forsta

och méta sina kunders behov bittre in konkurrenterna'®.

2.1 Positionering och differentiering

For att ett foretag ska kunna vinna konkurrensfordelar pa en marknad ar det viktigt att
positionera sig, vilket betyder att man som foretag skapar sin plats pa marknaden'”.

Ett foretag kan positionera sig genom att inrikta sig pa en konkurrensfordel gentemot
andra foretag. Konkurrensfordelar kan vara att foretagets produkt héller 14gsta pris eller
bista kvalitet. Positionering borjar med att differentiera ett foretags produkter for att ge
kunderna ett storre virde dn vad konkurrenterna gor. Begreppet differentiering innebér att
man utgdr fran produkten och variationsmojligheterna av denna. Det syftar i sin tur till att
ge ett foretag konkurrensfordelar pa marknaden, genom att de ger sina kunder ett storre

virde 4n vad konkurrenterna kan erbjuda'®.

Ett foretag kan differentiera sina produkter pd marknaden pé fyra olika sitt. Det kan ske
med hjélp av produkten, service, image eller personal. Vid produktdifferentiering
sarskiljs produkten t.ex. genom sin design, hallbarhet, pélitlighet och prestanda.
Servicedifferentiering innebér att man ger kunden en bra utford tjénst, snabbt och
bekvimt med god support. Image- eller profildifferentiering innebér att foretaget bygger
upp ett varumérke genom en symbol som sedan skall forknippas med foretaget. Denna
process dr vildigt tidskravande men mycket viktig for ett foretag. Symbolen spelar stor
roll vid t.ex. reklam. Vid personaldifferentiering kridvs duktig och utbildad personal som

kan ta hand om kunderna pa ett béttre sétt &n vad konkurrenterna gor.

' Armstrong & Kotler, 2005
' Pap, Rafipour & Fuks, 2007
'8 Armstrong & Kotler, 2005



2.2 Produktens tre nivaer

En produkt dr en bas i ett erbjudande som salufors av ett foretag eller en organisation pé
marknaden. Produkten kan 1 sin tur tillfredsstélla ett behov eller ett dnskemal hos
konsumenten. En produktutvecklare behover tinka pd en produkts tre olika nivaer dé en
vara designas. For varje niva tillkommer en véirdeokning av varan eller tjénsten for
konsumenten. Det forsta steget, niva 1, ar kdrnprodukten (core benefit) i denna teori.
Niva 2 ér den faktiska produkten (actual product).

I niva 3 finner man den utdkade produkten (augmented product) *°.

Nedan f6ljer en kort beskrivning av de tre nivéerna.

Kdrnprodukten
Kérnprodukten kan beskrivas som en 16sning pd ett problem for en konsument.

Kérnprodukten svarar pa fragan: Vad dr det konsumenten verkligen koper?

Faktisk produkt
I denna nivé finner man den faktiska produkten med dess olika egenskaper. Har finns
ocksa forpackningen och varumirket. Designen dr viktig for en produkt och dven

kvaliteten pd produkten vilket ocksd de ingér i denna niva.

Utékad produkt
For att 6ka virdet pd en produkt behdver en produktutvecklare finna ut ytterligare
egenskaper som kan 6ka vérdet. Det kan t.ex. vara att kunden som kdper en vara fér vissa

garantier. Det kan ocksa handla om erbjudande om installation och leverans.

' Armstrong & Kotler, 2005
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2.3 SWOT-analys

En SWOT-analys ér ett verktyg som kan anvédndas da man vill undersoka vilka styrkor
och svagheter ett foretag eller bransch har och vilka hot och mdjligheter de kan ténkas
stillas infor’”. SWOT ir en engelsk forkortning och star for Strength (styrka), Weakness
(svaghet), Opportunities (mojligheter) och Threats (hot).

Styrkor och svagheter dr mikrofaktorer vilka foretaget sjdlv kan paverka. Mojligheter och
hot dr ddremot makrofaktorer som inte kan pdverkas av foretaget. Dessa kan fattas av

andra som t.ex. regeringen eller andra myndigheter”'.

Styrkor dr en bransch eller ett foretags resurser for att kunna skapa konkurrensfordelar.
Hir kan ndmnas som exempel ett starkt varumarke eller att foretaget har skapat ett gott

rykte hos konsumenten.

Svagheter dr brist pa vissa styrkor och kan t.ex. vara da ett foretag har fétt ett daligt rykte

hos en konsument. Svagheter kan ocksé vara att foretaget har ett svagt varumérke.

Majligheter ar externa faktorer som kan ge foretaget tillfédllen att utvecklas, ge hogre

avkastning och skapa ny tillvéxt.
Hot &r da de externa miljofaktorerna fordndras och paverkar foretaget pé ett negativt sétt.

Det kan t.ex. vara forandringar i konsumentens smak och tycke som gor att foretaget

forlorar kunden som funnit ett béttre alternativ.

% Kotler, et. al, 2001
*! Ahlberg, 2007
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3. METOD

Undersokningen gjordes i form av telefonintervjuer med frukt- och grontansvariga i tio
olika dagligvarubutiker. Den praktiska metod som anvéndes i arbetet var bade en
kvantitativ och en kvalitativ undersokning. Skillnaden mellan dessa tva ér att den
kvalitativa datan vanligtvis utgdrs av ord och den kvantitativa av siffror.

Fordelen med telefonintervjuer ér att de gar fort att genomfora och att kostnaden blir 14g
dven om man anvénder sig av ett stort geografiskt omrdde. Vid en telefonintervju ér
dessutom svarsfrekvensen oftast hogre én vid postenkiter. En nackdel med
telefonintervjuer &r att det 14tt kan uppsté en sa kallad intervjuareffekt. Det innebar att
intervjuaren kan pdverka respondenten att svara pa ett visst sitt. For att undvika detta ar
det viktigt att intervjuaren har en neutral ton och att frdgorna formuleras pa ett sddant sitt

att inte respondenten leds in pa ett visst svar™.

Primir- och sekundér data anvindes i examensarbetet. Fordelen med att anvénda sig av
sekundérdata ar framfor allt att det inte ar lika tidskravande som vid insamlandet av
primdrdata. Den sekundira datan insamlades med hjélp av vetenskapliga artiklar,
litteratur, personliga kontakter och till viss del pa Internet. Den sekundéra datan anvéndes

for att 4 en bild av hur situationen for potatis ser ut idag.

3.1 Primardata — en forstudie

Under informations- och kunskapsdagarna i september 2007, pa Skansen i Stockholm
och 1 Slottsskogen i Goteborg, fanns organisationen Svensk Potatis med som
representant”. De visade upp potatissorter och forpackningar fran sina medlemmar och

informerade skolungdomar och allménheten om potatis.

*2 Christensen, et al, 2001
3 Svensk Potatis, 2007 (Internetkilla)
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Svensk Potatis hade en enkét vilken de delade ut till de besdkande. For att fa en
uppfattning om vad den svenske konsumenten anser avgorande for sin konsumtion av
potatis stélldes fragan ”Vad skulle kunna fa dig att dta mer potatis™?

Formuléret var sjdlvadministrerat med slutna svarsalternativ, dir flera svar var mojliga,
se bilaga 1. Vidare gavs respondenterna mojlighet for Gvriga svar dd det dven fanns en

kategori “annat” dér de kunde fylla i 6vriga tankar och &sikter.

3.2 Intervjuguide

En intervjuguide anvindes i alla intervjuer for att fa en strukturerad intervju®.

Detta innebar att fragorna var klara innan intervjuerna pabdrjades. Intervjuguiden skulle
ha tydliga och enkla frigor att besvara™. Intervjun fick inte ta lingre 4n 10 minuter att
genomfora. Intervjuguiden bestod av 15 olika fragor, se bilaga 2.

Kontakt skulle tas med respondenten om oklarheter i svaren senare skulle uppkomma.
Datan som samlades in var bade av kvantitativ och av kvalitativ karaktr.

Elva av frdgorna i intervjuguiden var av kvalitativ karaktér och de resterande fyra var av

kvantitativ karaktar®.

Innan frageguidens innehall bestdmdes, var det viktigt att ta reda pa syftet med fragorna.
Dessa maste vara relevanta for undersokningens syfte och mél. Intervjuguiden var
uppdelad i fem olika delar och hade en rubrik for varje del. Nedan foljer en beskrivning

av syftet med fragorna for varje del av intervjuguiden.

2% Christensen, et al, 2001
> Kvale, 1997
% Christensen, et al, 2001
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Hantering
Syftet var att f reda pd hur mycket potatis som omsattes i butiken. Det var viktigt att fa
veta om omsittningen var jamn eller hade toppar under aret, for att kunna se om det

verkligen dr sd att potatis dr populdrast pd sommaren.

Forpackning
Syftet med frdgorna om forpackning var att fa reda pa om l6sviktspotatis dr mer populdrt
att kopa én forpackade potatisar. Vidare var butikschefens syn pa framtida forpackningar

viktig, for att se om det fanns ndgot intresse av fordndringar.

Exponering

Butikschefernas asikter om hur potatisen exponerades var en viktig fraga eftersom det da
kunde framkomma om potatisen var en betydelsefull vara for butiken. Fragan om potatis
marknadsfordes och 1 sa fall i vilka sasmmanhang stélldes for att fa en bild av om potatis

var en viktig vara for butikerna.

Kvalitet
Syftet var att f4 veta om det fanns ndgot intresse av att ha ménga olika sorter av potatis i
butiken. Hanteringen av potatisens ljuskénslighet var en viktig fraga. Hur forvarades

potatisen i butiken for att den inte skulle utséttas for onddigt ljus?

Framtid
Potatiskonsumtionen har minskat och en viktig frdga var vad butikscheferna trodde om
framtiden for potatisen. Finns det bland butikschefer alternativ for att 6ka forsiljningen

av potatis?
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3.3 Urvalsstrategi

Beskrivning av mdlpopulationen

Studien omfattade intervjuer med frukt- och grontansvariga i fyra storre svenska stéder.
Detta gjordes eftersom den stora marknaden finns dér. Det hade i sin tur stor betydelse
for undersokningens syfte. Intervjuerna skulle ske med butikschefer eftersom det ar dessa
som troligtvis hade den viktiga informationen for undersdkningens syfte. I en storre stad
finns ett storre kundunderlag med ménga olika typer av konsumenter.

Valet av matvarubutiker gjordes efter hur stora marknadsandelar livsmedelskedjorna har.

Se vidare under nésta stycke: Urvalsmetod — val av unders6kningsenheter.

Urvalsmetod - val av undersokningsenheter

Dagligvarumarknadens storsta aktorer pa den Svenska marknaden ar 2006 studerades och
pa detta sitt valdes sedan 10 olika butiker ut i fyra stider®’. De fyra storsta aktorerna ar
Ica-handlarna, Kooperationen, Axfoodsfdren och Bergendahlssfaren. For att fa en sé
representativ fordelning som mojligt undersoktes deras marknadsandelar pa den svenska
marknaden. Ar 2006 hade Ica-handlarna 1397 butiker, Kooperationen 742 butiker,
Axfoodsfiren 843 butiker och Bergendahlssfiaren 257 butiker.

Summa antal butiker: 3239 stycken

Ica-handlarna: 1397/3239 =43 %
Axfoodsfaren: 843/3239 =26%
Kooperationen: 742/3239 =23%
Bergendahlssféren: 257/3239 = 8%

Resultatet blev att intervjua butikschefer i fyra Ica butiker, tva i Kooperationen, tre i

Axfoodsfiren och en i Bergendahlssfaren.

*7 Market Magasin, 2007
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Beskrivning av urvalets storlek

For att {4 fram ett sa tillforlitligt svar som mojligt vid intervjuerna valdes butiker i olika
storlekar och med olika omséttning. Med hjélp av en marknadsguide kunde information
om de olika butikernas ungefirliga drsomsittning och séljytan pa butikerna tas fram>**’,
Omsittningen delas in i sex olika kategorier frdn A-F och séljytan i fem olika kategorier

fran 1 — 4. Se nedan.

Omsittning

A =3 - 7 miljoner

B =8 — 19 miljoner

C =20 — 49 miljoner
D =50 — 74 miljoner
E =75 — 199 miljoner
F =200 — miljoner

=-399 m’
2 =400 —-799 m’
3=800—1199 m’
4=1200 —m*

S = Storbutik och tillhoér de 150 storsta 1 Sverige

Butikerna

Nedan foljer en kort beskrivning av varje butik.

*¥ Marknadsguide, 2007
** En marknadsguide 4r en samling av fakta och en vigvisare till den Svenska dagligvarumarknaden.

I marknadsguiden finner man en &verskadlig bild av dagligvarumarknadens struktur och dess olika aktorer.
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ICA-handlarna

ICA Maxi i Helsingborg dr en stormarknad och tillhor en av de 150 storsta
dagligvarubutikerna i landet. Yta: 1200 — m* Omsittning: 200 — miljoner.

Ar 2006 var butiken den nionde storsta i Sverige™.

Ica Supermarket Ringen dr en dagligvarubutik beldgen pa Sédermalm i Stockholm.

Yta: 1200 — m* Omsittning: 75 - 199 miljoner.

Ica Kvantum i Solna centrum i Stockholm &r en stérre dagligvarubutik.

Yta: 1200 — m* Omsittning: 75 — 199 miljoner.

Ica Néra i Bergshamra &r en lite mindre dagligvarubutik i en narforort till Stockholm.

Yta: 400 — 799 m* Omsittning: 20 — 49 miljoner.
Axfoodsfiren
Willys i Kristianstad tillhor de storre lagprisbutikerna och ligger centralt belagen.

Yta: 1200 — m* Omsittning: 200 — miljoner. Tillhdr de 150 storsta butikerna i landet.

Hemkdp Triangeln i Malmo &r en centralt beldgen dagligvarubutik.
Yta: 1200 — m* Omsittning: 75 — 199 miljoner.

Hemkop Mariahallen i centrala Stockholm &r en stor dagligvarubutik.
Yta: 1200 — m* Omsittning: 75 — 199 miljoner.

Kooperationen

Coop Extra i Téby &r en dagligvarubutik som ligger strax norr om Stockholm.

Yta: 1200 — m* Omsittning: 75 — 199 miljoner.

3% Market Magasin, 2007
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Coop Forum Stadion i Malmo r en stormarknad.

Yta: 1200 — m* Omsittning: 75 — 199 miljoner.

Bergendahlssféren

AG:s Favor 1 Malmo ér en mindre dagligvarubutik.

Yta: 1200 m*> Omsittning: 75 — 199 miljoner.

3.4 Datainsamlingsteknik

Telefonintervjuer genomfordes med 10 olika frukt- och grontansvariga. Svaren fran
respondenterna antecknades under intervjuns gang. Efter varje intervju renskrevs den

data som samlats in. Intervjuerna genomfordes i september 2007.

18



4. RESULTAT

4.1 Resultat av intervjuerna
I foljande avsnitt redovisas resultatet av telefonintervjuerna vilket senare ligger till grund

for analysen.

Hantering
Hur ofta sker leverans av potatis till er butik?

Hir svarade nio att de fick leverans 5 dagar/vecka eller mer. En butik fick &ven leverans

2 ganger per dag 7 dagar i veckan.

Hur fort omsitts potatisen?

Omsittningen var valdigt olika for de olika butikerna beroende pa hur stora butikerna var.
Det rorde sig frén allt mellan 200 kilo/dag till 1 ton/dag. Nagot som var gemensamt for

de olika butikerna var att den potatis som bestélldes i princip alltid gick at.

Finns det perioder under ret d4 omséttningen av potatis dr hogre?

Samtliga respondenter utom en svarade hdr midsommar. Under denna period borjar
farskpotatisens sdasong. Hélften av respondenterna uppgav att det annars {16t pd jaimnt
med omsittningen av potatis under resten av dret. Andra perioder dd omséttningen dkade
var under jul och pésk, svarade fyra av respondenterna. De som svarade att de sag en

uppgéing under pask och jul, férutom midsommar, var de storre dagligvarubutikerna.

Forpackning
Vilka forpackningar har ni?

Samtliga respondenter svarade att de hade 10sviktspotatis som forvarades i bingar av
papp. Alla hade ocksa potatis i pappersforpackningar men i olika valorer, frén 1 kilo till
10 kilo. Alla butiker uppgav att de hade ett eller flera alternativ av ekologisk eller
kravmarkt potatis i papperspase. Fyra respondenter uppgav att de hade potatis forpackade
1 trdg av plast, och tre uppgav att de hade ndgon form av plastforpackningar dér man
kunde se potatisen. En respondent uppgav att de hade en forpackning med ett speciellt

material av transparent plast som klarar av UV-ljus, sa att potatisen inte bildar solanin.
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Har ni ndgra dnskemadl om framtida forpackningar?

Hir var svaren vildigt olika. Fyra respondenter tyckte att det var bra som det dr och sig
ingen anledning till att &ndra ndgra forpackningar. Tva respondenter hade inte funderat
over detta alls och kunde dérfor inte svara pd fragan.

De 6nskemél som framkom var mer gourmetpotatis (1 respondent), fler 2 kilos pédsar

(1 respondent), plastférpackningar med UV-skydd (1 respondent) och en 6nskan om mer
sdljande forpackningar. Tva respondenter sadg girna att det kom mer fardigforpackat

eftersom de ansig att kopbeteendet kommer att fordndras i framtiden.

Hur vill ni ha potatisen i 10svikt? Varfor?

Hir svarade samtliga att de ville ha sin l0sviktspotatis i bingar. Alla utom en ville ha dem
1200 kilos bingar. En respondent ville ha 400 kg i en binge. Pa foljdfrdgan varfor detta
onskades blev svaren olika men fyra uppgav att det var lattjobbat med bingarna. Tva
angav ocksd att det slapp tunga lyft. En respondent valde bingarna for att slippa stora
kunderna for mycket eftersom man inte behovde fylla pé bingarna speciellt ofta. Andra
svar pa foljdfragan var att bingen valdes eftersom det dr morkt dér och att det &r
miljovénligt. En respondent tyckte 16svikten var bést eftersom de siljer mest av denna
och en annan hade det for att tillgodose kundens behov dé dessa framst efterfragar

16sviktspotatis.

Exponering

Hur och var exponeras potatisen i er butik? Hur har ni resonerat dé ni har bestimt platsen

for var potatisen skall vara?

Samtliga respondenterna hade potatisen i anslutning till 6vrig frukt och gront.

Fyra svarade att de hade potatisen i en mdrkare horna och fyra hade dem ldngs en vigg.
Pé fragan hur de hade resonerat da de bestdmt potatisens plats i butiken blev svaren
véldigt olika men tre hade valt den for att det ska vara létt att hitta for kunden.

Tvé respondenter ville ha all potatis pd samma stille. Ovriga svar var att det var den bista
sdljplatsen, bra med utrymme, bestimt pd central niva och att potatisen skulle finnas nira

brodavdelningen dit ménga kunder soker sig.
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Skiljer sig informationen om potatis frédn dvrig frukt- och gront?

Hir svarade sju av respondenterna nej. En respondent uppgav att lagstiftningen ér
annorlunda dé det géller potatis eftersom den alltid méste sortbestimmas. Ett annat svar
var att farskpotatisen inte klassmérks. En respondent svarade att informationen om

potatisen ér fast eller mjolig var det som skilde frén ovrig frukt och gront.

Hur exponerar ni potatisen vid hogtider sdsom t.ex. jul och midsommar?

Hir svarade sex av respondenterna att de exponerar potatisen pa storre yta. Tva av
respondenterna kunde inte exponera annorlunda pa grund av platsbrist och tvd svarade att

de exponerade potatisen som vanligt.

Hur marknadsfor ni potatisen och 1 si fall genom vilket media?

Hir svarade nio att de ndgon enstaka gang annonserade i direktreklam, om det var
extrapris pa potatis. Tva av respondenterna anvédnde sig ocksa av dagspressen for att
annonsera. En respondent uppgav att de anvénde sig av skyltar utanfor butiken eller av

butikens yttre fasad, for att marknadsfora potatisen.

Kvalitet

Hur hanteras potatisens ljuskénslighet?

Samtliga respondenter utom en svarade att de forvarade potatisen i ett morkare utrymme
av butiken. Fem av respondenterna ansag ocksa att omséttningen var sa hog att potatisen
aldrig hann ta ndgon skada. Tvé respondenter svarade att de fardigforpackade potatisarna

inte far ljus pa sig pd grund av forpackningen.

Hur ménga sorter vill ni ha i butiken? Finns det en grins for hur manga sorter ni tar in?

Hir svarade tre att de ville ha si ménga sorter som méjligt. Ovriga respondenter 6nskade
allt mellan fem och femton olika sorter. Hélften av respondenterna ansag inte att det
fanns nagon grins for hur ménga sorter de kunde ta in. Tre av de tillfrigade var tvungna

att ha en grins pd grund av platsbrist 1 butiken. En respondent svarade att det inte fanns
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ndgon efterfragan pd fler sorter dn 7-8 stycken. Tvé respondenter uppgav att de hade alla

sorter de kunde bestilla fran leverantoren.

Hur stort svinn har ni?

Hir svarade flera att det var en svar fraga att svara pa. Det var bara en av respondenterna
som hade en exakt siffra och den var baserad pd hela frukt- och gront avdelningen.

De andra respondenterna uppskattade pé ett ungefédr storleken av sitt svinn.

Nio respondenter tyckte att de hade lite svinn pa potatis. En tillfrdgad sdg en eventuell
okning vid kampanjer da det kunde bli mycket 6ver ibland och en respondent tyckte att

det var lite mer svinn pa varen.

Framtid

Hur tror du att omséttningen fOr potatis ser ut om fem ar jamfort med idag?

Hir svarade hilften av respondenterna att de tror att omséttningen kommer att minska.
Tre av dessa tror att det beror pa konkurrens fran andra basvaror sdsom ris, pasta, bulgur
och couscous. Tva trodde att omsdttningen kan hélla i sig medan en trodde pa en 6kning i
framtiden. Fem av respondenterna trodde att minskningen har att goéra med ett
generationsskifte. Den dldre generationen som éter potatis forsvinner med &ren och de

yngre véljer andra kolhydratprodukter.

Har ni ndgra planerade fordndringar inom den ndrmsta framtiden?

Hir svarade fyra att de inte hade négra planerade forédndringar. En butik kommer att satsa
mer pé det forkokta alternativet av potatis och utdka den delen i frukt- och
grontavdelningen. Tre av respondenterna stod infor férdndringar men visste inte om det
skulle gélla frukt- och grontavdelningen. En respondent ska géra en ombyggnation men

kunde inte svara pa hur den skulle bli.
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4.2 Resultat av primarstudie

Under informations- och kunskapsdagarna i september 2007, som holls i1 bdde Stockholm
och Goteborg fanns organisationen Svensk Potatis med som representant. De visade upp
potatissorter och forpackningar fran sina medlemmar och informerade besdkarna om

potatis.

Respondenterna utgjordes till en majoritet av kvinnor i de bdda stédderna.

Det sammanstéllda resultatet visar att stockholmarna i forsta hand 6nskade sig ett storre
utbud. Dérefter ville respondenterna ha mer recept tillgdangliga som inspirationskalla.
Pa tredje plats efterfragades bittre kvalitet och slutligen 6nskades en snabbare
tillagningstid. Det storre utbudet onskades i huvudsak av kvinnorna medan det var en

majoritet bland minnen som dnskade sig en kortare tillagningstid.

I Goteborg skilde sig svaren lite men i stort kunde samma trender anas. Pa delad
forstaplats framkom en 6nskan om hogre kvalitet och mer recept som inspiration.
Darefter efterfragades ett béttre utbud och en snabbare tillagningstid.

I Goteborg var svaren mer jamnt fordelade mellan kvinnor och mén.

Utifran dessa resultat kan det konstateras att den svenska konsumenten efterfragar ett
storre utbud, en hogre kvalitet pd potatisen samt hjélp till mer inspiration vad géller
recept. Under kategorin “annat” framkom huvudsakligen krav pa mer information om
odlare, identitet, sort och ndrodlat samt krav pa mer ekologiskt odlat och krav odlat,

se bilaga 3.
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5. DISKUSSION

Vad innebiér resultaten i undersokningen? En SWOT-analys visar styrkor, svagheter,

mdjligheter och hot for potatisen. Léngre fram diskuteras om potatisen utifrdn produktens

tre nivéaer.

5.1 SWOT-analys

Tabell 2.

Styrkor

Potatis dr en billig och nyttig kolhydratskélla
Tillgéngligheten, den finns aret runt

Det finns ménga sorter att vélja pa

Potatis kan tillagas i manga olika former
Relativt enkel att forvara i ritt miljo

Kan vara nédrodlad, vilket dr positivt ur

miljosynpunkt

Svagheter
*  Potatis har i jamforelse med andra kolhydrats-
produkter inte utvecklats ndmnvart
*  Potatis har ett rykte om sig att vara trakig
*  Lang beredningstid
*  Pégrund av att priset pa spannmalsprodukter
stiger kan potatisbonder vélja att borja odla

spannmal istéllet. Detta kan leda till hdjda priser

Mojligheter

Mangfald och variationer, spektrumet pa
potatisprodukter kan 6ka genom
produktutveckling

Okad medvetenhet hos konsumenten om
potatisens positiva egenskaper

Okade priser pa spannmal kan leda till
konkurrensfordelar i pris for potatisen
Matlagningsprogram (media fokus)

Forléanga sdsongen

Hot
*  Det finns ett enormt utbud av substitut
produkter pa marknaden.
*  Trender, "Pasta dr nyttigt”
. Matlagningsprogram (mediafokus)
*  Viderleken ér ett hot eftersom kvaliteten

riskerar att bli simre

Férfattarens tabell.

Styrkor

Utbud

Det var viktigt att titta pd vilken omsédttning och yta de olika butikerna hade och jamfora

dessa med de olika svar som framkom i intervjun. Négra av de storsta butikerna 1

undersokningen, hade helt olika syn pa hur ménga sorter potatis de ville ha i butiken.

Hilften svarade att de inte fanns ndgon gréns for hur manga sorter de kunde ta in. Detta

ar en styrka dé potatisen skulle kunna fa dnnu storre plats i butiken &n vad den har idag.




Forpackning

Vid intervjuerna framkom det bland annat att det finns 6nskemal om att utveckla
potatisens forpackning. Forpackningarna upplevs ofta som ganska trékiga. Flera av
respondenterna tror att forséljningen av forpackad potatis kommer att dka i framtiden.

Forpackningen kan dd komma att ha storre betydelse och kan vindas till en styrka istéllet.

Forvaring

Solanin &r uppenbarligen ett problem hos potatisen och de flesta butiker hade den dérfor
pa en morkare plats. Trots detta sa nio av respondenterna att de hade lite svinn pd grund
av gronfargning. Det berodde bland annat pd den hdga omséttningen och maste betyda att

det anda &r ganska latt att forvara potatisen under gynnsamma forhéllanden.

Svagheter

Utbud

Utbudet hos de olika butikerna bestod framforallt av potatis 1 16svikt och forpackad
potatis i papperspasar i frukt- och grontavdelningen. Hos tre respondenter fanns dven
potatis i plasttrdg. Det var endast en respondent som salde potatis i annan form. Det var
olika slag av forkokta potatisar som gick fort for konsumenterna att tillaga. Att satsa pa
fler alternativ av forkokta potatisar kan rekommenderas. Flera frukt- och grontansvariga
ansdg att minga konsumenter idag &r stressade och véljer alternativa kolhydratskéllor
eftersom potatisen tar for lang tid att tillaga.

Hilften av respondenterna hade en gréns for hur manga sorter de ville ha i butiken. Detta
skulle kunna bero pa platsbrist eller s& kan det vara sa att den frukt- och grontansvariga

kanske inte prioriterar potatisen.

Exponering

Undersokningen visade att sex av respondenterna exponerade potatisen annorlunda vid
hogtider som t.ex. midsommar. Da utdkades platsen for potatisen och exponeringen
dndrades. Resten av ret gjordes inget speciellt for att exponera potatisen annorlunda. Det

ar ett tydligt tecken pa potatisens status.
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Svinn

Under telefonintervjuerna uppdagades det att respondenterna hade svarigheter att svara
pa vissa av frdgorna. P4 frdgan hur stort svinn de hade, var det egentligen bara en som
hade en exakt siffra. De andra gissade pa ett ungefar eller sa sig inte ha en aning om hur
stort svinn det kunde rora sig om. Detta &r mycket intressant eftersom de ar ansvariga for
avdelningen. Kan det betyda att kunskaperna eller intresset for potatis sviktar hos de som
ar ansvariga? Det kan 1 sin tur leda till att det bara bestdlls ndgra sorter av potatis och att
det huvudsakligen ér fastheten och mjoligheten som styr valet av potatis och inte vilken

sort det ar.

Hot

Substitut

Det finns manga hot mot potatisen och flera av dessa framgick tydligt i undersdkningen.
Respondenterna i intervjuerna sa ofta att konsumenterna véljer pasta, ris eller couscous
istdllet for potatis. Orsaken verkar vara att detta &r léttare att tillaga. Den yngre
generationen framforallt, foredrar dessa produkter framfor potatis. Det dr viktigt att fa
fram fler alternativ av potatis som gér snabbare att tillaga.

I dag &r det populédrt med matlagning. Det finns manga olika tv program om matlagning
och manga tidningar och magasin skriver om recept och mat. Potatisen skulle behdva
lyftas fram mer i media och pa det sittet fa uppmérksamhet vilket kan leda till att
populariteten dkar. Att fa in i minniskors medvetande att potatis dr en nyttig

kolhydratskalla skulle kunna 6ka forsdljningen.

Mojligheter

Utbud

En butik i unders6kningen skulle utdka sin potatisavdelning i frukt- och grontavdelningen
med fler forkokta potatisalternativ. Produktutveckling &r ledstjdrnan i framtiden.

Att utveckla fler alternativ av potatis som gar fort att tillaga kan rekommenderas.
Forpackningarna kan forbéttras sa att konsumenten fort kan vélja en potatis som passar

for det konsumenten vill tillaga.
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Framtid

Ordforanden for organisationen Svensk Potatis, gav uttryck for en oro éver den
forvantade fordndringen av spannmaélspriserna, da ett 6kat spannmalspris kan {4 de
svenska potatisbonderna att borja odla spannmal istillet’'. Men, frigan 4r om det istillet
kan véndas till ndgot positivt? Om priserna pd spannmalsprodukter 6kar, betyder det
indirekt att priserna pa flera kolhydratsprodukter som t.ex. brod och pasta kommer att
oka. Potatis kan dd bli ett béttre och billigare alternativ.

Under sommarmanaderna gick forséljningen av potatis upp hos samtliga butiker utom en.
En rekommendation kan vara att fler odlare borde satsa pa att forlanga sdsongen for
farskpotatisen/nypotatisen eftersom detta dar s populédrt. Beror denna popularitet mest pa
traditionen att det bara ska vara farskpotatis till midsommar?

Oka medvetenheten hos konsumenten om potatisens positiva egenskaper ir en annan
rekommendation. Genom media kan man 6ka kunskapen om potatis och dess goda

karaktérsdrag.

5.2 Produktens tre nivaer
Potatis som differentierad produkt

Kolhydrat dr en kiirnprodukt som kan tillfredsstélla ett behov hos konsumenten.
Konsumenten koper troligtvis kolhydrater for att tillaga dessa och stilla sin hunger.

Behovet av att dta och bli mitt blir da tillfredsstallt.

*! Elofsson, 2007 (personlig kontakt)

27



Den faktiska produkten &r kolhydraten potatis. Konsumenten koper inte bara potatis
utan dven ett mervérde. Potatisen kan vara tvittad och dr da léttare att hantera eftersom
den 1 princip inte behover tvittas innan kokning, vilket dr véldigt positivt for den
tidspressade konsumenten.

Att lyfta fram de ndrproducerade och ekologiska alternativen &r ett sétt att differentiera
potatisen gentemot konkurrerande produkter. England 4r i ménga fall ett foregdngsland
inom handeln och hér syns en tydlig trend dér konsumtionen av nérproducerad och
fardigforpackad potatis har okat’*. I undersokningen hade samtliga butiker ndgon form av
ekologiskt eller kravmaérkt alternativ av potatis.

Andra exempel pd karaktérsdrag dr olika sorter av potatis t.ex. Mandelpotatis,
Sparrispotatis eller Bla Kongo. Dessa har speciella smaker och de har dven olika form
och farg. I en undersokning gjord av Lena Andersson, efterfragade potatiskonsumenter
ett storre utbud av 16sviktspotatis vilket 4r ett annat stt att differentiera produkten™.

I undersokningen framkom det att 16sviktspotatisen &r bra for butikerna eftersom den

bland annat dr l4tt att hantera och personalen som jobbar slipper tunga lyft.

Frankrike &r ett foregéngsland da det géller potatis. Idag finns det ménga
situationsanpassade alternativ som t.ex. “gratdngpotatis” eller “stekpotatis” pa den
franska marknaden®®. Frankrike har ocksi kommit langt d4 det géller olika
forpackningsalternativ. Forpackningarna skulle kunna utvecklas och ha en vacker och
tilltalande design. Potatisen kan vara forkokt eller anpassad for tillagning i mikrovagsugn

vilket dr positivt for ménga tidspressade konsumenter.

Kvaliteten pa potatisen dr avgdrande. Att utveckla forpackningar for potatisen som ser till
att kvaliteten halls dr viktigt. En smart genomskinlig forpackning som skyddar mot ljus
finns redan pa marknaden men é&r relativt ovanlig. Niar konsumenten véljer denna
forpackning kan den se vad den kdper utan att behova plocka sjilv frén 10sviktspotatis

och dessutom fa en exakt mingd.

32 Freshinfo, 2007 (Internetkilla)
33 Andersson, 2007
** Pom Alliance, 2007 (Internetkilla)
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I undersokningen framkom ett dnskemal om mer fardigférpackad potatis. En anledning
till detta var att kopbeteendet formodligen kommer att se annorlunda ut i framtiden och
konsumenter kommer att efterfrga fler alternativ av fardigforpackat. En butik i
undersdkningen var pilotbutik fér en ny produkt av potatis och hade inte marknadsfort
denna alls. Produkten var olika alternativ av forkokta potatisar. Trots att butiken inte
hade marknadsfort produkten sdlde den bra och butiken har nu bestdmt att utoka

varugruppen.

Den utokade produkten ér ytterligare egenskaper som kan 6ka vérdet pa produkten.
Den utdkade produkten kan vara att man fér forslag pa recept dd man koper potatis.

Ett annat exempel dr garantier for t.ex. fardigforpackad potatis. Uppfyller inte potatisen
kundens forvintningar ska kunden kunna fa en ny forpackning eller kanske till och med

pengarna tillbaka.
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6. SLUTSATS OCH REKOMMENDATIONER

Potatiskonsumtionen har minskat och det beror till storsta del pa den allt mer vixande
marknaden av substitut. Om potatisens framtid skall bli ljusare krivs en del insatser.
I f6ljande stycken tas de slutsatser upp som kommit fram efter att intervjuerna

genomforts. Idéer och rekommendationer diskuteras ocksd i foljande stycken.

Rekommendationer
Exponering
Potatisen har en sjdlvklar plats i butiken men den borde lyftas fram mer. Platsen &r ofta
mork och ligger ménga ganger i en horna i anslutning till 6vrig frukt- och gront.
* Intressenter bor dérfor satsa pd att marknadsfora potatisens plats i butiken och
dven sjédlva produkten potatis.
* Att gora snygga och tilltalande skyltar for potatisen kan vara ett steg i rétt
riktning.
* Visa med goda exempel pd vad man kan gora med potatis med hjilp av t.ex.
receptblad eller dela ut smakprov till kunderna.
* Exponera potatisen pa ett inbjudande och smakfullt sdtt. Att locka till sig kunden
och fresta med vackert upplagd potatis kan inbjuda till kop.

Tidspressade konsumenter

Examensarbetet visar tydligt att det borde satsas mer pé att utveckla potatisen som
produkt. Potatisen hanteras slentrianméssigt och da en ny vara kommer dr det léttare att
vécka ett intresse hos konsumenten.

* Att 6ka utbudet av nya spidnnande potatisprodukter kan hjdlpa potatisens
nedatgaende popularitet. Forkokta eller pa annat sétt prefabricerade
potatisprodukter borde kunna utvecklas mer.

* Minga konsumenter dr idag tidspressade och viljer produkter som gér fort att
tillaga. Att framstélla produkter anpassade for snabb tillagning i mikrovdgsugn ar

ocksa ett sitt att differentiera potatisen som produkt.
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Forpackningar
En utveckling av nya forpackningar &r viktigt. Konsumenten vill kunna se innehéllet och
dé kravs nya moderna forpackningar.
* Det finns redan genomskinliga plastférpackningar som skyddar potatisen fran
ljus, men detta &r relativt nytt pd marknaden och borde marknadsforas.
* Designen pa forpackningen ér viktig for att finga konsumentens uppmairksambhet.
Férgglada och snygga forpackningar kan locka.
* Fler situationsanpassade forpackningar av potatis behovs t.ex. fardigforpackad
potatis till gratdng, stek- eller mospotatis. D4 hjdlper man konsumenten att vilja

réitt potatis for ratt andamal direkt, vilket spar tid till konsumenten.

Ekologiskt, kravmdrkt och nérodlat
Mainniskor informeras dagligen via olika media hur vér vérld paverkas pé ett negativt sétt
pa grund av médnniskans inverkan. Manga konsumenter véljer girna alternativt odlade
produkter och detta kommer sdkert att véixa i framtiden.

* Ytterligare former av ekologiska, kravmirkta eller narproducerade

potatisprodukter &r ett sétt att differentiera potatisen.

Handeln
For att 6ka forsdljningen av potatis i butikerna finns flera rekommendationer till
butikscheferna.
* En rekommendation &r att fi leverantorerna att bestéilla hem fler intressanta
alternativ av potatis.
* Marknadsfor potatisen och fa konsumenten att intressera sig for potatisen som en
unik produkt, vilket medfor en dkad efterfraga.
* Exponera potatisen pa ett inbjudande sétt for att locka konsumenten till kop.

* Bredda sortimentet och ta in nya spidnnande alternativ.
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Slutord

Da syftet av undersdkningen beskrevs i borjan av examensarbetet stod det att
respondenterna skulle vara butikschefer. Det visade sig att de flesta butikscheferna hade
delegerat ansvaret till sina frukt- och grontansvariga och hinvisade darmed till dem.
Intervjuunderlaget var eventuellt for litet for att fa helt tillforlitligt resultat. Resultatet
skulle formodligen ha sett annorlunda ut om fler butiker hade varit med 1
undersokningen.

I primérundersokningen i Goteborg var organisationen Svensk Potatis pé plats och visade
upp potatissorter och forpackningar fran sina medlemmar. Svensk Potatis delade ut en
enkdt till besdkarna. Respondenterna utgjordes till storsta del av skolungdomar vilket i
sin tur vicker frdgan om respondenternas svar ir tillrdckligt sanningsenliga. Hur mycket

vet egentligen skolungdomar om potatis och tillagning av potatis?

Potatis marknadsfors inte ndmnvért forutom runt midsommar. Hur skulle konsumtionen
se ut om man arbetade mer med marknadsforing av potatis resten av dret? Finns ett
samband mellan butikens attityd av potatis och dess sjunkande status? Tas det bara

forgivet att konsumenten ska handla potatis och dérfor marknadsfors den inte?

Det framkom i undersdkningen att det hos hélften av respondenterna inte fanns ndgon
ovre grians for hur ménga sorter som kunde tas in i butikerna. Varfor tas inte fler sorter in
om det inte finns ndgon dvre grans? Hur ska konsumenten kunna prova nya sorter om det
inte finns flera olika alternativ att vdlja pa? Négra av svaren vid intervjuerna, var att det
inte fanns fler sorter att bestélla hos leverantoren. Alltsa finns hér ett problem redan i det
ledet. Det leder fram till en ny fragestdllning, varfor finns det inte fler sorter hos

leverantoren?
Det finns manga frégor att ta stallning till men genom att differentiera potatisen och

marknadsfora den som en nyttig, prisviard och unik produkt kommer framtiden for

potatisen att se ljus ut.
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Bilaga 1 Studie frin organisationen Svensk Potatis

Branschorganisationen september 2007

Svensk Potatis

- for potatis till alla

Kon:
] Kvinna

] Man

Alder:
] 10-15ar [}-20 ar 21-25[¢

[ 26-30 ar []-40 ar 41-50F

] 51-

Antal personer 1 hushallet:

1 2 0o 3 O
[ 4 5 O 6 O
Ar du delaktig i ink6pen av livsmedel/matvaror?
O Ja Nej ] Ibland ]
[ [
Ar du delaktig i matlagningen?
O Ja Nej ] Ibland ]

1. Vad skulle kunna fa dig att dta mer potatis?
Lagre pris

Hogre kvalitet

Snabbare tillagningstid

Storre utbud, fler sorter att vilja pa 1 butik

Fler recept som inspirationskalla

HRNRNRNRNEE



2. Hur manga ganger per vecka idter du potatis?

[ ] Ingen
[] 13ger
[] 46ger
[] 7-10ggr
[] 11

3. Vilken potatissort dr din favorit?

Bintje

King Edward

Mandel

Farskpotatis, SOTt......ovuiit ittt

Ingen speciell

HRNRNRNRNAN

4. Var handlar du oftast din potatis?
Coop

Ica

Hemkop

Lidl

Willys

Citygross

Saluhall

HRNRNRNANANENEN

Direkt frin odlare/producent
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Du viljer sjilv om du vill vara anonym, om du viljer att inte vara det har du chansen att delta
1 utlottningen av ett antal biocheckar - som tack for att du tog dig tid. Tack!

Nyfiken pa mer om potatis — svenskpotatis.se
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Bilaga 2

Frageformular

Hantering:
1. Hur ofta sker leverans av potatis till er butik?
2. Hur fort omsitts potatisen?

3. Finns det perioder under dret d4 omséttningen av potatis dr hogre?

Forpackning
4. Vilka forpackningar har ni?
5. Har ni ndgra 6nskeméal om framtida férpackningar?

6. Hur vill ni ha potatisen i 16svikt? Varfor?

Exponering:
7. Hur och var exponeras potatisen i er butik? Hur har ni resonerat di ni har bestdmt
platsen for var potatisen skall vara?
8. Skiljer sig informationen om potatis fran 6vrig frukt- och gront?
9. Hur exponerar ni potatisen vid hogtider sdsom t.ex. jul och midsommar?

10. Hur marknadsfor ni potatisen och i sa fall genom vilket media?

Kvalitet:
11. Hur hanteras potatisens ljuskénslighet?
12. Hur ménga sorter vill ni ha 1 butiken? Finns det en grans for hur manga sorter ni
tar in?

13. Hur stort svinn har ni?
Framtid:

14. Hur tror du att omsédttningen for potatis ser ut om fem ar jamfort med idag?

15. Har ni négra planerade forédndringar inom den narmsta framtiden?
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Bilaga 3 Resultatsammanstiillning frin Géteborg och Stockholm (Skansen)

Enkét, Goteborg d 2/9 -4/9 2007
Antal svar:
Totalt: 111 st Varav kvinnor: 81 st Varav méan: 30 st

Vad skulle kunna fé dig att &ta mer potatis?

Svarsalternativ: %- andel som svarat:  73% 27%
1) Lagre pris 12 5 7 0
2) Hogre kvalitet 111 37 37 37
3) Snabbare tillagningstid 80 23 17 40
4) Storre utbud, fler sorter att vélja pa 108 37 38 33
5) Fler recept som inspirirationskélla 111 36 35 40
6) Annat 42 15 17 10
Separata synpunkter, kategoriindelat:
Kategori: Antal synpunkter:
1: hilsoaspekt: info om nyttighet, GI etc
2: Krav pa mer Ekologiskt-/Kravodlat
3: Krav pa mer information om odlare, identitet, sort
nérodlat, hur det odlats etc
: Ater redan mycket potatis
: Battre kvalitet: alltfor dalig, skall vara godare etc 2

: Pris: hogre pris till odlaren

~N N O b

: bekvamlighet: slippa skala

Enkatsvar Skansen september 2007

Vad skulle fa dig att ata mer potatis

Antal svar, totalt 80 stycken

Kvinnor: Man : Ungdom (10-15 ar):
Svarsalternativ: 44 st/55 % 9st/11 % 27 st/ 34 %
1) Lagre pris 4 0 5
2) Hogre kvalitet 15 3 4
3) Snabbare tillagningstid 8 5 4
4) Storre utbud | fler sorter att valja pa 21 4 5
5) Fler recept som inspirationskalla 13 4 7
6) Annat 6 0 7

Totalt i %

11%

28%

21%

38%

30%

16%

40




