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1. Inledning

1.1 Bakgrund

Manga manniskor i dagens moderna samhélle upplever sinaliv som mycket stressiga. Brist pa
tid och en standig stravan att fa tiden att racka till for alla de aktiviteter, plikter och
fritidsintressen som man vill och maste hinna med, gor att man tvingas vélja bort somliga
aktiviteter. Ett exempel pa en aktivitet som manga manniskor véljer bort & matlagning. Det
har idag blivit alt mer ovanligt att méanniskor pa forhand planerar sina maltider, tillbringar
betydande tid att tillaga dessa eller bedriver 1angkok i storre skala. Istallet avgor man vad man
ska &a nar man val & inne i affaren, eler forst nar man kommer hem pa kvélen. Detta
beteende star i skarp kontrast till tidigare, da manga manniskor planerade sina livsmedelinkdp
och maltider langt i forvag.

Denna utveckling har fétt till foljd att vi idag ter mer snabbmat och fardiglagad mat an
ndgonsin tidigare. Det & inte bara forsdjningen fran hamburgerbarer, grillkiosker och
pizzerior som okat, utan ocksai vara matbutiker breder den fardiglagade maten ut sig allt mer.
Nya smaker och nya sortiment av férdiglagade matrétter tillkommer oavbrutet och
utvecklingen gér bara fortare och fortare.

| en undersokning bland i huvudsak representanter for handel sbranschen, som gjordes 1998 av
Annika Carlsson-Kanyama vid Institutionen for systemekologi vid Stockholms Universitet,
identifierades tre viktigare trender for framtidens livsmedel skonsumtion.* En av dessa trender
var trenden mot en 6kad konsumtion av fardiglagad mat, fardigpreparerad mat och snabbmat.
Enligt denna understkning minskar samtidigt ocksa vara inkOp och tillagning av obearbetade
ravaror. Orsakerna till denna utveckling anses vara tidsbristen i ett samhéle dar olika
aktiviteter avioser varandra i en allt snabbare takt, och dar jakten pa nya upplevelser for
manga inte innefattar mat och matlagning. De tillfrdgade & ocksa 6vertygade om att denna
fardigmatstrend kommer att fortsdtta och troligen aven forstérkas i framtiden. En del gar till
och med sa langt, att man talar om en framtid fullstandigt fri fran nagon form av egentlig
matlagning.

1.2 Problemdiskussion

Eftersom trenden mot en dkad konsumtion av féardiglagad mat och snabbmat &r relativt ny i
vart samhalle, finns det begransat med information och kunskap att tillgd. Uppgifter om
huvudsakliga anvéandare av fardiglagade maltider lyser av denna anledning med sin franvaro.
En instans som Statistiska Centralbyran har inte utfort ndgon som helst undersokning
angadende vilka manniskor som i storst utstrackning anvander sig av fardiglagade maltider.
Manga instanser och myndigheter anser dock att det finns ett stort behov av sadana
undersokningar, samt att det & nagot som kommer att goras inom en snar framtid.

Trots detta har manniskor i vart samhélle, bade inom och utanfor sjava livsmedel sbranschen,
ganska omfattande asikter, dvertygelser och kunskap angaende denna fardiglagade mat. Med

! Carlsson-Kanyama A., 1998, Tankar kring framtidens livsmedel skonsumtion



hjalp av denna kunskap bor man kunna erhdlla en bild av vem som i huvudsak konsumerar
dennatyp av matrétter.

Ofta hors det ocksa klagomdl Gver det hoga pris som tas ut for fardiglagade matréatter, vilket
medfor att det finns ett intresse att klargora hur dessa matrétter prissétts, samt utifran vilka
Kriterier prisséttningen sker.

1.3 Syfte

Mitt syfte med denna uppsats &r att forsoka sammanstélla den tillgangliga information som
finns bland olika aktorer i vart samhalle, angdende fardiglagade matrétter. Denna information
kommer att anvandas for att besvara tva mycket centraa fragor angdende de fardiglagade
matrétterna, det vill sdga hur gar prisséttningen av dessa produkter till och vilka & de
huvudsakliga konsumenterna?

Det forekommer klagomal Gver priserna pa denna typ av livsmedel. Av denna anledning &r
det intressant att beakta hur det konsumentpris vi tvingas betalai vara matbutiker vaxer fram,
ndr som produkten passerar genom distributionskedjan. Med andra ord, hur framvaxer
konsumentpriset ndr de olika aktorerna lagger till sin respektive erséttning for det arbete de
utfor inom distributionskedjan?

Den prisséttning som sker av producenterna, &r i ganska htg grad representativ for den
prisséttning som sker av producenter inom hela livsmedelssektorn. Eftersom dessa
fardiglagade matrétter sedan distribueras och prissétts utifran samma principer som manga
andra livsmedelsprodukter, blir det nodvandigt att skapa en mer generell bild av hur
prisséttningen sker bland vara livsmedel sgrossister och livsmedel sdetaljister. Med andra ord,
hur prissétter producenter, livsmedelsgrossister och livsmedel sdetaljisterna sina produkter och
vad ligger bakom denna prissattning?

Det blir ocksai detta ssmmanhang intressant att se pa hur pass va dessa aktorers prissittning
Overensstammer med vedertagen prisséttningsteori.

Med avsikten att 6ka forstaelsen for hur priset forandras nar produkten passerar genom sin
distributionskedja, kan det ocksa vara pa sin plats att ytterligare belysa hur denna
distributionskedja & utformad, samt hur den fungerar. Existerar det en klassisk
distributionskedja for fardiglagade matrétter? Ocksa i detta sammanhang finns vedertagna
teorier att tillga for eventuellajamforel ser.

Det ar ocksa intressant att forsoka faststalla vem som i storst utstrackning nyttjar dennatyp av
fardiglagade matratter. Finns det vissa konsumentgrupper som & mer bendgna én andra, att ta
till varade eventuellaférdelar denna mat kan erbjuda?

En naturlig foljdfréga blir ocksa vad som ligger bakom denna anvandning. Vilka fordelar
upplever dessa anvandare att man uppnar genom anvandningen av snabbmat och fardiglagad
mat, och vilka anledningar anges for denna konsumtion? Finns det ndgon egentlig tidsbrist i
dagens samhaélle?



1.4 Definitioner

Det & viktigt att skilja pa snabbmat och fardiglagad mat, eftersom olika forutséttningar géller
for dessa bada typer av livsmedel. Begreppet "fardiglagad mat” kommer fran det engelska
begreppet Home Meal Replacement (HMR). Som begreppet antyder, handlar det om en
fardiglagad matrétt avsedd att ersétta en hemlagad méltid.? Det existerar dock en rad olika
definitioner pa fardiglagad mat bland olika grupper i samhéllet. Dessa uppfattningar stracker
sig fran enportionsrétter till saser i pulverform. Det jag i denna uppsats kallar for fardiglagad
mat, & ala de rétter som med endast ett arbetsmoment blir en hel matrétt, det vill séga den
mat som genom uppvarmning i ugn eller mikrovagsugn blir till en fullstandig matrétt. Dessa
fardiglagade matrétter & matrétter som sammansétts och delvis tillagas i fabriker, for att
sedan via sin distributionskedja na oss konsumenter genom forsaljning i vara matbutiker.

Inom varugruppen fardiglagad mat, gors det i detta arbete g ndgon skillnad pa
enportionsrétter, snacks och flerportionsrétter.

1.5 Avgransningar

| denna uppsats har jag valt att inte ta hansyn till moms, eftersom det inte bidrar till en tkad
forstaelse for den prissattning som sker i olika led inom distributionskedjan. Moms har vidare
ingen som helst betydel se for varken distributionsked]ans utseende och funktion, eller for vem
som i storst utstrackning nyttjar fardiglagade matrétter.

| sektionen om grossister har ingen skillnad gjorts mellan grossister som endast séljer inom de
egna leden och de som i storre utstrackning sdljer till ala.

Jag héavdar inte heller att denna undersokning, eller snarare sammanstélining av tillgéanglig
information, och darmed € heller eventuella slutsatser &r strikt vetenskapliga. Istéllet bygger
sutsatserna pa den kunskap och de asikter som aterfinns bland olika aktorer inom denna
bransch.

1.6 Malgrupp

Uppsatsen ar framst skriven som ett led i min utbildning. Valet av @mne har & andra sidan
framst gjorts utifran egnaintressen, samt det faktum att jag personligen finner ett ganska stort
vardei fardiglagad mat.

Uppsatsen riktar sig gavklart till akademin, eftersom studenter och larare formodligen ocksa
ingdr bland konsumenterna av denna typ av livsmedel. Min férhoppning &r att foreliggande
arbete ska aterge saklig och oberoende information angaende denna relativt nya trend, och
darmed oka insikten och forstéel sen for denna bransch.

2 http://www.roegind.se




Slutligen har ett relativt stort intresse visats for denna uppsats fran bland annat producenter,
detaljister, intresseorganisationer och journalister, med 6nskemal om att erhalla uppsatsen vid
ett senarettillfélle.

1.7 Disposition

Kap 1Inledning

| det forsta kapitlet ges en bakgrund till &mnesvalet samt en introduktion till problematiken
inom omradet.

Kapitel 2 Metod

Metodkapitlet beskriver uppsatsens upplagg och det tillvagagangssétt genom vilket syftet
med uppsatsen uppnatts.

Kapitel 3 Fardiglagad mat

Har sker en beskrivning av framvéaxten av fardiglagad mat samt andra fakta om var
anvandning av denna typ av livsmedel. | detta kapitel dterges ocksa en beskrivning av den
strukturomvandling som skett i vart samhalle, vilken bade majliggjort forséljning av, samt
skapat ett behov av férdiglagade matrétter.

Kapitel 4 Teoride

| detta kapitel ges en beskrivning av vanligt forekommande teorier angdende béde
distributionskedjor samt prisséttning.

Kapitel 5 Distributionskedjan for och prissattning av fardiglagade matr atter

Med avsikten att Oka forstaelsen for hur priset vaxer fram pa fardiglagade matrétter, redovisas
i detta kapitel hur distributionskedjan for dessa fardiglagade matrétter ser ut. Vidare gors
ocksa en genomgang for hur prisséttningen sker i respektive led.

Kapitel 6 Anvandaranalys

| detta kapitel sker en genomgang av vilka konsumenter som & mest bendgna att nyttja de
fordelar som fardiglagade matratter medfor. Detta gors utifran bade demografiska faktorer,
regionala faktorer samt manniskors livsstilar. Slutligen beaktas ocksa de olika anledningar
som anses ligga bakom denna 6kade konsumtion av fardiglagade matrétter.

Kapitel 7 Sammanfattning/Slutsatser

Vilka eventuella dutsatser kan dras utifran resonemanget angaende prisséttning,
distributionskedja samt huvudsaklig anvandare?



2. Metod
2.1 Inledning

Ett problem eller en fragestdlining kan angripas pa en rad olika sétt. | stréavan att finna
|6sningar pa dessa problem eller frégestallningar, maste man anvanda lampliga angreppssétt
och lampliga metoder. En metod &r ett tillvagagangssétt med avsikten att besvara en fraga
eller att |6sa ett problem.® Metoden &r ett redskap som anvands for att uppfylla de syften och
ma man har med undersokningen. Med hjédp av en fordelaktig metod kan undersokaren spara
mycket arbete. En valfungerande metod Okar dessutom sannolikheten for att uppna ett
tillfredsstéllande resultat.

Man kan urskiljatva olika del problem nér det géller val av metod.” Den férsta delen innefattar
val av synsitt, eller sa kallat perspektiv. Med andra ord sa galler det att faststélla hur man i
undersokningen ser varlden, samt hur man skapar forenklingar av denna. Modeller
representerar antaganden om hur vérlden fungerar® och modellarbetsséttet blir ett sétt att
preciseravaet av perspektiv. Den andra delen i metodvalet, géller val av metod for insamling
av material angdende de forhdllanden, faktorer och samband, som ingédr i den modell av
verkligheten man valt i foregaende steg.

2.2 Vetenskapligt perspektiv
Valet av perspektiv paverkasi stor utstrackning av vilken verklighetssyn man har.

Att anta att varlden & objektiv och darmed lika for alla, & karakteristiskt for en positivistisk
verklighetsuppfattning. Detta perspektiv framhaver det manskliga fornuftet som Overlagset,
samt att det existerar en enskild och objektiv sanning som kan upptéckas med hjélp av
vetenskapen.® Positivismen uppmanar oss att forlita oss pa teknologin och att se varlden som
rationell. En renodlad positivistisk ansats bygger pa formell logik och fakta som &r resultatet
av métning. Det formella logiksystemet grundar sig pa definitioner, antaganden och satser.
Utifran dessa kan man sedan bilda en teori, med vars stod man kan testa olika hypoteser om
verkligheten. Betoningen l&ggs pa testad och systematisk erfarenhet, istallet for pa frisl&ppt
spekulation. Man arbetar med hjalp av deduktiva ansatser, vilket innebér testande av olika
hypoteser, for att senare kunna dra specifika slutsatser ur denna kunskap.

Positivismens motsats kallas for hermeneutisk perspektiv och denna uppfattning ser
verkligheten som beroende av hur man uppfattare den. Begrepp som helhetsforstaelse,
vardering och subjektivitet & av stor vikt i detta sammanhang. Uppfattningen bygger mer pa
tolkning och ett antagande om att man utvarderar situationer utifran de forestallningar man
har pa forhand. Med en hermeneutisk verklighetssyn, kommer man adrig fram till nagra
verkliga dlutsatser utan erhdler endast forstaelse for och kunskap att kunna identifiera

3 Wiedersheim F., Aronsson L. & Eriksson L., 1978, Att skriva och bedéma rapporter
* Wiedersheim F., Aronsson L. & Eriksson L., 1978, Att skriva och bedéma rapporter
® Kumar V., Aakeer A & Day S., 1999, Essentials of Marketing Research

® Solomon M., Bomossy G & Askegaard S., 1999, Consumer Behaviour



samband mellan olika fenomen. Man arbetar har med en induktiv ansats, vilket innebér att
man utifran enskildafenomen i verkligheten ansluter sig till mer generella utsagor och teorier.

A—}Teori —>
Observationer Hypoteser
A
al v
Generalisering Observationer
A

4— Verklighet 4_'

Induktiv ansats Deduktiv ansats

Figur 1: Induktiv och deduktiv ansats.”

| verkligheten hamnar man oftast ngonstans mellan dessa tva andpunkter.® Jag anser att jag i
foreliggande arbete antar ett vetenskapligt perspektiv som gér a det hermeneutiska hallet.
Anledningen till detta & min stréavan &r att erhdlla en okad forstaelse for, samt storre insikt i
de forutséttningar, uppfattningar och villkor som omger de féardiglagade matrétterna. Min
avsikt &r inte att uppstélla nagra heltackande teorier angaende amnesomradet, som sedan kan
anvandas for vidare analys.

2.3 Undersokningsansats

Samtliga undersskningsansatser kan indelasi®

o explorativa undersokningar
o deskriptiva undersbkningar
o fdrklarande undersokningar

"Wiedersheim F. & Eriksson L., 1987, Att utreda och rapportera
8 Arbnor A. & Bjerke B., 1998, Féretagsekonomisk metodléra
® Kumar V., Aakeer A & Day S., 1999, Essentials of Marketing Research



Det foreligger stora skillnader mellan dessa olika ansatser utifran undersokningssyfte,
uppstéllda fragor samt anvanda metoder. Man anvander sig ibland endast utav en av ovan
namnda ansatser, men de kan ocksa kombineras inom ett och samma projekt och de fungerar
da som komplement till varandra.

Den explorativa undersbkningen anvands ndr man stravar efter insikt i ett problems generella
natur. Detta & andamalsenligt i de situationer da man endast innehar bristfallig kunskap
angaende ett problemomrade, eller om problemet framstar som oklart eller svaravgransat. Den
explorativa undersokningen ar flexibel, ostrukturerad och kvalitativ och kan med fordel
anvandas i begynnelsen av en undersokning, eftersom undersdkaren inleder arbetet utan
uppfattning om vad som kommer att hittas.’® En undersokning behéver inte borja med att
stélla upp hypoteser och manga viktiga undersokningar har just som mal att uppstélla sddana
hypoteser.**

Syftet med en deskriptiv undersokning &r att tillhandah&lla en korrekt bild av ndgon aspekt.* |
dessa situationer & oftast problemet relativt vastrukturerat och avsikten blir att beskriva
egenskaper och fenomen.

Nér det ar av vikt att askadliggora forhallandet att en viss variabel orsakar eller & avgorande
for en annan variabels véarde, sd bér man anvénda sig av en forklarande understkning.*®
Denna undersokning anvands framst da kunskapen angaende det aktuella omrédet redan &r
relativt omfattande.

Denna uppsats inleddes med en explorativ ansats, som sedan 6vergick i en deskriptiv.
Anledningen till detta var att jag inledningsvis inte ansdg mig besitta tillrackligt med kunskap
angadende fardiglagade matrétter. Den explorativa undersokningen kan med fordel anvandas
dd ett amnesomréde & svart att greppa eller svart att avgransa® Det forsta steget blev att
studera litteratur, artiklar samt Internet, med avsikten att uppnd en Okad forstaelse for
amnesomradet. Dessutom utgick jag fran att min personliga kunskapsniva skulle 6ka under
arbetets gang. Att inleda arbetet med en explorativ ansats medforde ocksa att det blev enklare
att identifiera och precisera de mest intressanta fragornai detta sammanhang. Den explorativa
ansatsen anvandes ocksd med avsikten att fokusera pa och att faststélla det egentliga
problemomradet.

Arbetet fortsatte sedan med en deskriptiv ansats i syfte att narmre granska och férklara de
forutséttningar, fakta och uppfattningar som omger de férdiglagade matrétterna.

2.4 Kvdlitativ dler kvantitativ metod

Utifran det perspektiv man valt att arbeta med, samt utifran vald modell, maste man sedan
bestamma sig for ett |ampligt sétt att fylla denna modell med ett innehdll. Med andra ord
maste man inforskaffa det material och underlag som behdvs for att undersokningen ska vara

19 Kumar V., Aakeer A & Day S., 1999, Essentials of Marketing Research
™ Arbnor A. & Bjerke B., 1998, Foretagsekonomisk metodldra

2 Kumar V., Aakeer A & Day S., 1999, Essentials of Marketing Research
3 Kumar V., Aakeer A & Day S., 1999, Essentials of Marketing Research
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majlig att genomfora. For detta finns det tva olika metodiska angreppssétt att anvanda sig av,
kvalitativ respektive kvantitativ metod. Indelningen mellan dessa bada metoder gors utifran
skillnader nér det galler insamling samt hantering av undersokningsdata.

Svenning erbjuder ett mycket okomplicerat sétt att avgrénsa dessa tva metoder fran varandra
En kvalitativ analys & mindre abstrakt och narmare radata an kvantitativ analys. Den forra
stodjer sig p&ord och den senare pd matematik.™

Den kvalitativa undersokningsmetoden & nédra forknippad med det hermeneutiska
perspektivet, samt den induktiva ansatsen. | denna metod & understkarens tolkning och
uppfattning av central betydelse. Kannetecknande for kvalitativa metoder & att man inte fran
borjan vet exakt vilkaresultat som &r tankbara. Malet &r att skaffa sig en djupare forstaelse for
det problemomrade man studerar, samt forsoka sétta sig in i den undersoktes situation. Det
man studerar handlar ofta om kvalitet och inte om antal, férdelningar eller exakta métvarden.
Trots det far man ibland ocksa fram antal och férdelningar, &ven om detta inte & huvudsyftet
med undersbkningen. Den kvalitativa metoden ar relativt ostrukturerad och anledningen till
detta & att man eftersoker djup information med ett stort innehdll, vilket i sin tur ocksa
medfor en storre potential for ytterligare insikter och nya infalsvinklar. Syftet med en
kvalitativ undersdkning kan vara just att generera nya idéer for framtida studier eller for att
stodja eller forkasta undersdkarens ursprungliga uppfattning.

Den kvantitativa metoden har istéllet ett nédra samband med det positivistiska perspektivet och
den deduktiva ansatsen. Denna typ av undersokningsmetod medfor att insamling av data sker
pa ett mer strukturerat och formaliserat sétt, med stor kontroll frén undersokaren sida. | en
kvantitativ studie har man paforhand bestamt sig for vilka tankbara sutsatser undersokningen
kan leda till. Den kvantitativa metoden & en mamedveten process i vilken understkaren
stravar efter att uttala sig ang&ende samband mellan variabler.’® Undersdkaren omvandlar
information till siffror och mangder och utifrén dessa utfors sedan statistiska analyser av
fenomen i verkligheten.

En fordel med den kvalitativa undersokning &ar att denna tar hansyn till helheten pa ett sétt
som inte & majligt i en kvantitativ undersokning.

Ofta framfors tanken att dessa tva metoder inte & 0msesidigt uteslutande, utan att de med stor
fordel kan anvandas tillsammans. Metoderna bor alltsa istéllet ses som komplement till
varandra, och inte som 6msesidigt uteslutande. Den bakomliggande tanken & att man da
inleder undersdkningen med en kvalitativ. metod, och darigenom “kanner av”
problemomradet. | ett senare skede dvergar man till anvandandet av en kvantitativ metod, for
den egentliga behandlingen av problemomradet. Bada metoderna har sina starka respektive
svagasidor.*’

Eftersom min undersokning inledningsvis framst ar av explorativ karaktar och mitt mal var att
pa ett mer ingdende sétt forsta begreppet fardiglagade matrétter samt omstandigheter kring
dessa, utgar jag fran en kvalitativ metod. Detta val gor det majligt att ga pa djupet och erhdlla
en helhetsbild genom riklig och bred information. Genom valet av en kvalitativ metod 6kade
ocksa mojligheterna for hog flexibilitet, vilket var en nédvandighet for uppsatsen. Behovet av
hog flexibilitet foreldg framst i uppsatsen inledningsskede, da nya fragor standigt tillkom och
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syftet med uppsatsen var en aning oklart. Det finns emellertid ocksa inslag av kvantitativa
uppgifter i undersotkningen.

2.5 Datainsamlingsmetod

N& man utfor en undersokning kan information insamlas pd manga olika sétt. Det som
tidigare & kant angdende ett visst problemomrdde bor naturligtvis ocksd utnyttjas.'®
Anledningen till detta &r att det oftast innebdr en avsevart stbrre arbetsinsats, samtidigt som
det & mer komplicerat samt mer kostsamt att pa egen hand insamla data. Utifran detta
resonemang indelas den insamlade datan i anvandandet av redan befintlig data samt data
anskaffad pd egen hand. Data som finns tillganglig kallas for sekundérdata och data som
maste samlas in pa egen hand kallas for priméardata.

2.5.1 Sekundéardata

Med avsikten att erhalla en okad forstaelse for fardiglagade matrétter, inleddes uppsatsen med
ett intensivt sbkande efter befintlig information angaende detta problemomréde. Fran start var
syftet med uppsatsen relativt odefinierat, vilket berodde pa att &ven om intresset for amnet
existerade, saknades insikten angaende vilka aspekter som narmare borde belysas. Detta
faktum sporrade informationssokandet ytterligare, vilket slutligen uppgick till flera kilon
[6sblad.

Allt eftersom kunskapen ¢kade, framtradde automatiskt ocksa de fragor som var mest
relevanta att undersbka narmare. Som foljd av detta inleddes en ny fas i datasokningen i
vilken det soktes information som var mer relevant for fragestéllningen. Den storsta
datastkningen av sekundérdata skedde emellertid i uppsatsens inledning.

2.5.1.1 Teoretisk litteratur

Litteratur i foretagsekonomisk teori, framst angdende prisséttning och distribution samt
angdende metodl&ra, soktes framst i det nya Lovisa systemet pa Lunds Universitetshibliotek.
Vissa bidrag hittades ocksai det privata biblioteket. Det visade sig dock att litteratur angdende
fardiglagade matrétter var omgjlig att finna.

2.5.1.2 Tidskrifter och artiklar

En del information angaende fardiglagade matrétter, visade sig existerai tidigare publicerade
artiklar. For att lokalisera dessa anvandes Artikelsok pa Lunds Universitetshibliotek. Dessa
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artiklar fanns att finna i de mest skiftande typer av tidskrifter och dagstidningar. Med avsikten
att erhdlla bredd och djup painformationen beaktades samtliga kallor.

2.5.1.3 Internet

Internet visade sig vara en ypperlig informationskalla nér det gélde information angaende
fardiglagade matrétter och darfor utnyttjades ocksa denna kélla flitigt. Det ocksa alltfor ofta
forekommande problemet att inte finna "rétt” information uteblev nastan fullstandigt. Framst
anvandes sbkmotorerna Google och Metacrawler.

2.5.2 Priméardata

Utifran viljan att insamla mer specifik samt aktuell information, utfordes intervjuer med olika
aktorer som pa nagot sétt har en anknytning till fardiglagade matrétter. Ytterligare ett syfte
med dessa intervjuer var att forklaraen del av sekundardatan.

Intervjuarbetet inleddes med en sbkning av respondenter via Internet. Hur urvalet gjordes
kandes redan fran borjan ganska oviktigt, eftersom jag valt att arbeta utifrén ett hermeneutiskt
perspektiv och en kvalitativ metod, med avsikten att oka forstaelsen for amnesomradet. Jag
har inget intresse av att mitt resultat ska ligga till grund for senare statistisk generalisering,
istallet skedde sokningen och urvaet av respondenter utifran det foreliggande
informationsbehovet, det vill saga utifran lamplighet for min undersokning.

Nér lampliga respondenter lokaliserats, skickades en forfragan ut till dessa. Pa ett tidigare
stadium hade standardiserade frageformul & utformats for de olika grupperna av respondenter
som téckte det informationsbehov jag hade. De frageformulér som anvandes finns tergivnai
bilaga 1. Vid ett positivt gensvar skickades sedan ett standardiserat frageformular till
respondenten.

Bakom valet av ett standardiserat frageformulér doljer sig flera olika motiv. For det forsta,
kravde komplexiteten i vissa fragor att respondenten behdvde ges tid att besvara dem. Vid
direktintervjuer hade det forelegat en viss risk att respondenten saknat nédvandig kunskap for
att besvara en viss fréga, och for att inte verka dum trots det producerat ett svar. FOr det andra,
sa var de fasta fragorna ett bra verktyg att avgransa svaren till det informationsbehov som
forelag. Slutligen sd medfor de standardiserade frageformularen att det blir enklare och mera
overskadligt att analysera och tolka de erhdlina svaren.

| detta sammanhang bor ocksa tillaggas att da sa var nodvandigt, utvidgades denna kontakt
med respondenterna med hjalp av telefon, vilket ocksa skedde vid ett flertal tillfallen.

Intervjuerna gjordes med producenter av fardiglagade matrétter, livsmedelsgrossister,
livsmedelsdetaljister, statliga myndigheter samt med representanter for olika
intresseorganisationer. Det & dock viktigt att vara medveten om att de personer som
intervjuades representerar ett foretag eller intresseorganisation och att dessa personer har en
vissroll inom dessa. Det & av denna anledning troligt att de intervjuade inte 6nskar framhalla



sig gdlva, ditt foretag eller sin organisation i en negativ mening. Det & mgjligt att detta
paverkat intervjuresultaten i viss utstrackning. Det ar dessutom mdjligt att de personer som
intervjuats, for denna studie, inte velat eller kunnat berétta utifran de personliga erfarenheter
de har. Ytterligare orsak for en respondent att uppge felaktiga svar kan ocksa vara radsla for
att informationen ska foras vidare. Ett |6fte om att inte sammankoppla namn och information i
uppsatsen, kan i viss man motverka dessa fel aktigheter.

Empiri
Sekundérdata Primérdata
Litteratur Telefonintervjuer
Artiklar Emailintervjuer
Internet

Figur 2: Datainsamling

2.6 Kallkritik

| understkningar jamfér man tankar angaende verkligheten med data ur verkligheten eller
som det ocksa kan uttryckas, stéller teoretiska begrepp mot empiriska resultat. For att aga
kannedom om granserna for det resultat man kommit fram till, maste man ocksa vérdera det
material man redovisar i undersokningen. Detta kan goras utifran begreppen validitet,
relevans och reliabilitet.'®

Validitet & ett méatt for att avgora huruvida kéllan méter det den utger sig for att mata. Med
andraord, att man genom sitt tillvagagangssétt mater det som &r relevant i sammanhanget.
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Reliabilitet &r ett matt padom kéllan &r fri fran systematiska felvariationer, det vill séga att den
kunskap man kommer fram till & framtagen pa ett tillforlitligt sétt och att det inte existerar
okontrollerade fel aktigheter som grumlar kunskapsutvecklingen.

Slutligen &r relevans ett begrepp som mater om kéllan &r vasentlig utifran fragestalIningen

Enligt Eriksson & Wiederheim-Paul finns tre olika kéalkritiska kriterier”® och dessa &
samtidskrav, tendenskritik och beroendekritik.

2.6.1 Primardata

Genom séttet att arbeta under dessa intervjuer, anser jag mig ha sékerstallt att validiteten i
kdlorna & hog. De pa forhand strukturerade frageformuldren, kompletterade med
telefonintervjuer vid behov av Okat djup, medforde att det som & av vikt for detta
amnesomrade ocksa framkom. Djupintervjuerna gjordes med tanken att standigt dra varje
fraga sdlangt det 6verhuvudtaget var mgjligt. Att djupintervjuainnebér att man i en informell
intervju g&r s& [8ngt man tycker sig komma i varje fraga** Detta tillvagagangssétt medférde
att dels korrekt, kortfattad och l&ttforstdlig data kombinerades med djupare information
ang&ende s& ménga olika aspekter som méjligt.

| undersdkningens inledningsskede valde jag att i stor utstréackning, fullstéandigt ignorera
huruvida de intervjuade utgjorde ett representativt urval av den totala populationen. Det
avgorande for urvalet blev istdllet slumpen, det vill sdga de respondenter som vade att
besvara min forfragan kom ocksa att ligga till grund for mitt resultat. N&r jag ursprungligen
sokte kontakt med olika aktorer, gjordes detta utifran dvertygelsen att det existerar en rad
olika asikter angdende fardiglagade matrétter bland olika aktorer i vart samhélle.

Med avsikten att tillgodose kravet pa relevans, har intervjuer gjorts med aktorer fran olikaled
i distributionskedjan, samt med andra aktérer vilka innehar skiftande relation till
amnesomradet. Dessa olika aktorer valdes ut for att ge understkningen en bredare grund.

Samtidskravet ar ett kriterium som behandlar de problem som kan uppsta nér relevanta
aspekter och information riskerar att ga forlorad pa grund av att data inte behandlas genast
efter nagot intraffat. Eftersom fardiglagad mat utgér en relativt ny trend, existerar néstan
uteslutande aktuellt material i form av olika artiklar. Huvuddelen av den kontakt som skedde
med aktorer skedde med hjdp av emall, vilket innebar att samtliga svar var skriftliga
Slutligen nedtecknades all erhdllen information vid telefonsamtal mycket utforligt, for att
sedan genast efter samtalet renskrivas. Detta agerande torde minimera risken for att
information gar forlorad.

Det & klart att manga av det intervjuade uppgiftslamnarna kan ha nagon form av egenintresse
nér dessa besvarar fragor och funderingar. Min avsikt var dock att dessa trendenskritiska
problem skulle neutraliseras, genom det faktum att aktorer med olika relation till fardiglagade
matrétter besvarade i stort sétt samma fragor. Loftet om att inte sammankoppla personens
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namn samt foretagsnamn med den information som lamnades, verkade ocksa fa
intervjupersonen att tala mer Oppet och inte stréva efter att beskydda sin egen situation och
person.

Problemet med beroendekritik kan ha viss betydelse i min undersokning, eftersom de olika
aktérerna inom distributionskedjan for fardiglagade matrétter, har en viss anknytning till
varandra. Samtidigt sa existerade det ocksa en till viss del negativ instélning gentemot andra
aktorer inom en och samma distributionskedja.

2.6.2 Sekundardata

Eftersom det & osdkert under vilka omstéandigheter den sekundéra datan tillkommit, innebér
detta ocksa att den & oerhort svart att vardera. Forfattaren kan ha haft speciellamotiv med sin
artikel och darfor medvetet eller omedvetet vinklat informationen. Exempel pa detta ar i viss
man de uppgifter som inhamtats fran Djupfrysningsbyran. Denna organisation lar inte ha
manga negativa aspekter att lyfta fram angdende fardiglagade matrétter, utan verkade istéllet
ha en hundraprocentig positiv instéllning gentemot denna typ av livsmedel. Av denna
anledning &r det av stor vikt att forhalla sig kritisk for att pa sa satt forsoka identifiera denna
typ av problem.

Ocksa understkarens ursprungliga uppfattningar och referensramar kan paverka sokning och
sortering av data. Min ursprungliga okunskap inom amnesomradet kan dock vara en fordel i
detta avseende.

En mera omfattande vardering av den foretagsekonomiska teorin som anvants har inte gjorts,
eftersom detta faller utanfor syftet med min uppsats.



3. Fardiglagad mat

Under 1999 handlade svenskarna livsmedel for 151 miljarder kronor. Fordelat pa hela
befolkningen blev detta 17 000 kronor per ar, eller 47 kronor om dagen.

Trots att forsaljningen av livsmedel okar for varje ar, finns det inget annat varuomrade som
kan uppvisa en sa langvarig uppédtgdende trend som djupfrysta livsmedel. Djupfrysta
livemedel svarar for cirka 10 procent av landets totala livsmedel skonsumtion, och beréknas
omsétta cirka 16 miljarder kronor i konsumentledet. Under 1980-talet, da totalmarknaden for
livsmedel 6kade med ndgon procent per &r, dkade konsumtionen av djupfrysta livsmedel med
ett genomsnitt pa 4 procent per ar. Totalt uppgick djupfrystmarknaden till cirka 394 300 ton ar
2 000 jamfort med ungefar 372 000 ton 1999, vilket motsvarar en ungefarlig dkning pa 6
procent. Detta motsvarar en konsumtion pa 44,6 kilo per person och ar, beréknat pa den
genomsnittliga befolkningen ar 2 000 (8 850 000 invanare).

| Sverige startade forsaljningen av djupfrystalivsmedel 1945.

Enligt Djupfrysningsbyran tillkom den frysta fardiglagade maten med avsikten att jamna ut
arstiderna for konsumenterna, samt forenkla for konsumenten.

Nedan féljer ndgra nyckeltal for djupfrystalivsmedel i Sverige & 2 000.2

Total konsumtion

Ton 1999 2 000 +- % i % 2000
Gronsaker 36 352 38 056 +5 9,6
Bér och frukt 2826 2982 +6 0,8
Kott 60 270 63190 +5 16,0
Fagel 61 032 66 463 +9 16,9
Potatis 62 409 64 818 +4 16,4
Fisk 29942 31128 +4 79
Skaldjur 18 470 19314 +5 50
Bageriprodukter 11648 12 659 +9 3,2
Bake off 21130 23243 +10 59
Fardigrétter 66 279 70 466 +6 17,9
Ovrigt 2073 1949 -6 0,5
Totalt 372429 394 268 +6 100,0

Fardigrétterna kade med totalt 6 procent eller narmare 4 200 mellan 1 999 och ar 2 000. Av
denna framstéllning framgar dels att konsumtionen av den fardiglagade maten ¢kar, dels att
den idag utgdr en ganska stor andel av den djupfrysta mat som konsumerasi Sverige.
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| tabellen nedan visas hur var konsumtion av djupfrysta livsmedel fordelar sig pa olika
produktgrupper.

Detio storsta produktgruppernaar 2 000

Ton L age 1999

1. Kyckling, styckad 26424 3
2. Pommesfrites 23680 1
3. Kyckling, hel 21491 2

4. Enportionsratter 16 961 4
5. Gronsaksblandning 11845 5
6. Pyttipanna 10114 7
7. Snacks 8 885 9
8. Ré&kor med skal 8844 8
9. Matbrod 6 941 10
10. Torsk 6434 -

Den fardiglagade maten bestdr av tre undergrupper, namligen enportionsrétter,
flerportionsrétter och snacks. Enportionsrétterna ékade med 18 procent mellan ar 1 999 och &r
2 000. Snacks tkade med hela 41 procent medan flerportionsrétterna stod stilla, eller backade
nagot under samma tidsperiod. Om man ser pa fordelningen mellan dessa tre grupper & det
enportionsratter som star for den storsta andelen, foljt av snacks och pa tredjeplats
flerportionsrétter.*

Enligt Elisabeth Yllfors, informationschef pa Findus, blir det allt fler och fler som véljer
djupfryst till lunch eller middag. Den férsta enportionsmaten lanserades i bérjan av 1980-
talet, om man bortser fran de fiskgratanger som sag dagens ljus redan tjugo &r tidigare. Ett
stort lyft for denna bransch kom nér lunchsubventionerna for foretag forsamrades i borjan av
1990-talet, samtidigt som den frysta maten blev allt billigare. Inledningsvis handlade det mest
om traditionella rétter som kottbullar, skivat kétt och pannbiff. Numera finns det en hel
uppsio av olika smakriktningar och teman. Denna utvecklingstrend pagar standigt, samtidigt
som den gér allt snabbare.

Fardigmatstrend géller for hela vastvarlden och den ledande trendséttaren & USA, déar de
forsta konsumentforpackade djupfrystprodukterna introducerades redan 1929. Denna
utvecklingstrend har idag nétt annu langre i USA an i Sverige. Enligt en gallupundersokning
ater 86 procent av de amerikaner som éer middag hemma, fardigforpackad eller fardiglagad
mat.

Flertalet nya trender kommer fran USA. De tar sedan vagen via England till Sverige.
Samtidigt med Sverige anammar ocks& Mellaneuropa nyheter och sist féljer sdra Europa.®

Enligt Christina Moéller, chef for KF.s provkok, lagas idag mindre &n en tredjedel av den
vardagsmat vi svenskar dter direkt frén révaror, resten bereds i fabriker.?® Enligt berékningar
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som gjorts av Djupfrysningsbyran, visar det sig att den fardiglagade maten idag star for cirka
80 procent av marknaden for fardigférpackad mat erbjudandenai butik.

3.1 Samhdllets strukturomvandling

Inledningsvis & det dock av intresse att beskriva den strukturomvandling som skett i vart
samhalle under senare &. Denna samhallsforandring ligger till grund for att det skett en
relativt snabb och omfattande forséljningsokning utav fardiglagade matrétter.

Samtidigt récker inte faktorer som tidsbrist och bekvamlighet som forklaring till denna
forsajningsokning, om dessa inte sdtts in i ett stérre sammanhang. Enligt UIf Bengtsson pa
Djupfrysningsbyran, gar forklaringarna till den okande konsumtionen av fardiglagade
matratter att finnai den allmanna samhallsutvecklingen.?” Denna samhéllsférandring har haft
som effekt att vi idag har en annorlunda instéllning till mat och matlagning an vi tidigare haft.
Det gér att urskilja ett flertal forandringar som har betydelse for den 6kade forsdjningen av
fardiglagade matrétter.

Enligt Ingrid Grimlund, som startat foreningen ” L&t middagen blomma’, utgor tidsbrist ett
mycket daligt argument for att inte laga mat.?® Enligt henne skyller ma&nga manniskor just pa
tidsbristen i sinaliv for att slippalaga mat. Samtidigt 14gger dessa personer mycket tid palika
fritidsintressen samt pa TV och dator. Istéllet kan denna sa kallade tidsbrist forklaras av den
prioritering och planering vi gor i varaliv. Detta resonemang stods ocksa av Egil Bréathe, som
ar chef for marknadsundersokningsforetaget Movements. Enligt honom sa handlar det i storre
utstréckning om en upplevd, och av oss galva skapad tidsbrist, & om en verklig tidsbrist.
Denna upplevda tidsbrist far emellertid ganska omfattande effekter pa vart étbeteende och
darmed for var relation till mat. Anledningen till detta & att vara matvanor intimt hanger
samman med trender i v&r ovriga kultur.”® Enligt Elisabeth Yllefors, informationschef pa
Findus, valjer manga manniskor idag sdvmant att prioritera bort matlagningen ur sitt liv.
Véraliv & fylldamed for oss viktigare aktiviteter och intressen, som avldser varandrai en allt
snabbare takt. Jakten pa nya upplevelser pagdr standigt, och for manga méanniskor innefattar
detta inte mat och matlagning. Matlagning blir, fran att ha varit en allman kunskap, ett
specialintresse som maste konkurrera med véra ovriga intressen om var tid. Manniskor har
endast 24 timmar pa ett dygn och pa nagot sétt maste man rationalisera. Detta far till foljd att
man véljer de aktiviteter man finner mest tillfredsstéllande. Manga manniskor har vidare inga
fasta mattider utan &ter istéllet mellan de aktiviteter som &r viktiga fér en salv.*

Manniskans liv innehaller idag manga fler komponenter &n tidigare, vilka ytterligare medfor
ett okat antal aktiviteter som konkurrerar om var tid. Idag ska man hinna med sina bankaffarer
och annat administrativt arbete, utbildning, hdmta och lamna barn pa dagis och skola, kora
barn till och fran olika aktiviteter och sa vidare. Till detta tillkommer ocksa det faktum att en
familj idag oftast utgors av tva vuxna som arbetar heltid.
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Parallellt med denna utveckling existerar emellertid ett stort matintresse bland manniskor i
vart samhdle. Den florerande utgivningen av kokbocker, samt det stora antal
matlagningsprogram som visas pa TV, oftast med mycket hoga tittarsiffror, kan ses som ett
bevis pa detta stora intresse. Samtidigt sa finns det en begransad kunskap om mat och
matlagning i vart samhdle, framst bland de yngre adersgrupperna. Var begrénsade kunskap
angadende mat och matlagning har ett flertal orsaker. En orsak &r att vi inte langre har den néra
kontakt med mat som vi tidigare hade. Mindre an en tredjedel av vardagsmaten lagas i dag
fran grunden, vilket medfor att vi inte har den nédra kontakt med révaror som tidigare.
Ytterligare en orsak till det forsémrade kunnandet &r att hemkunskapen i skolan har minskat i
omfattning. Slutligen lever inte manniskor ur olika generationer lika néra varandra, vilket
innebar att det inte sker ndgon egentlig kunskapsoverforing vad det géler mat och
matlagning, fran de aldre till de yngre. Detta faktum forstarks ytterligare av att manga yngre
manniskor anser sig leva mycket annorlundaliv &n tidigare generationer.

Attityden gentemot fardiglagade matratter har ocksa forandrats och det ses inte langre som
gavklart att hemlagad mat & béttre an fardigkopt. Fardigmaten har blivit kulturellt
accepterad och ses av mé&nga méanniskor som en fullgod erséttning fér hemlagad mat.**

Enligt Jonathan Melzger, som & doktorand vid Stockholms Universitet, har matlagning blivit
en lyx och ett n6je som vi endast agnar oss & pa helgerna. Vi indelar idag var matvecka med
snabb och enkel mat pa vardagarna och mera komplicerad mat till helgen. Ofta saknar vi
ocksd egentliga vardagsmatvanor, medan helgmaten blir till ett projekt och en
fritidssysselséttning. Att laga traditionell svensk mat forpassas i alt stbrre utstrackning till
enstaka tillfalen, da forfadernas kultur avnjutes stilenligt. Det har blivit ett noje, framforallt i
de 6vre sociala skikten, att laga avancerad mat eller att tillaga mat ifrén grunden.® Samtidigt
skaffar vi oss alt lyxigare kok, som enligt ChristinaMoaller kan kallas for koksporr.

Det har under senare & skett en forandring aven néar det galer vara inkop av livsmedd.
Samtidigt som manga manniskor strévar efter att minimera den tid de anvander for
matlagning, stravar man ocksa efter att minimera den tid som l&ggs pa inkop av livsmedel.
Framforhdlningen och planering av matlagningen & idag extremt kort, och framforallt
stammer detta for yngre manniskor. Det blir allt vanligare att vi handlar pa kvalarna och
framst gdller detta konsumenter i dldern 25-44 &r. | en understkning som gjordes av Sifo
tillfrdgades 1 000 personer i &ldern 16-74 & angdende sina livsmedelsinkop.® PA frdgan nar
de utforde sina inkdp sa svarade 38 procent att dessa gjordes i storre livsmedelsbutiker, efter
klockan 19.00 pa kvallen. Vidare bestammer man oftast inte forran man va ar innei afféaren,
vad man ska dta pa kvéallen. Endast ungeféar 2 av 10 vet vad de ska ha nér de gér in i afféren
och endast 1 av 4 gor sina inkOp utifran en pa forhand uppréttad handlarlista. Enligt
Movements &r det ocksa allt farre som storhandlar en gang i veckan. Manniskor blir ocks, i
allt mindre grad trogna sina lokala matbutiker, eftersom matinkdp ofta sker pa vagen hem fran
jobbet. For 10-15 &r sedan sa handlade man oftast i ”sin egen” butik, vilken var beldgen néra
ens bostad. Att handla och laga mat &r inte langre en husmorsuppgift, utan uppgifter som
berdr dla.

FOr manga méanniskor i dagens samhélle ses matlagning som en av manga aktiviteter som man
maéste valja mellan. Det sker darfor en prioritering bland dessa olika aktiviteter och manga
manniskor valjer da att tillbringa sa lite tid som majligt i koket, eftersom detta ger dem en

3 Carlsson-Kanyama, A., 1998, Tankar kring framtidens livsmedel skonsumtion
% Svenska Dagbladet, 23 november 2000
3 Sydsvenska Dagbladet, 4 september 2001



mojlighet att hinna med annat som man anser som viktigare for ens vébefinnande. Denna
forandring medfor att det i dagens samhdlle finns ett naturligt behov av, och goda
forutsattningar for fardiglagade matrétter. Férandring av vart samhalle har medfort att denna
typ av livsmedel "passar in” i manga manniskors st att leva. Enligt Bill Ingesson,
produktchef pa Findus, sa & det dock osdkert om deras produkter forandrar samhallsvanorna
eller om samhallsutvecklingen mgjliggor forsaljningen av fardiglagade matrétter. Sakert ar i
varjefall att dennatyp av produkter gor denna samhéallsutveckling majlig.



4. Teori

Foljande kapitel innehaller en teorigenomgang av de tva begreppen " distributionskedja’ och
"prissdttning”. Teoridelen angaende distributionskedjor & framst hamtad fran Kotler &
Armstrongs "klassiker” Marketing - An Introduction, medan diverse litteratur i amnet
prisséttning har anvants.

4.1 Distributionskedjor

De flesta producenter anvander sig av mellanhander, for att fa ut sina produkter eller tjanster
pa marknaden. En distributionskedja utgors av ett antal foretag och individer, som deltar i
arbetet att Gverfora produkter eller tjanster fran producenten till den slutgiltiga konsumenten.
Eftersom ungefér hdften av priset for en ny Volvo utgors av distributionskostnader, har
distributionen och dess kostnader stor betydelse for foretag. Det har ocksa stor betydelse for
det pris konsumenten tvingas betala. Samhéllet & av denna anledning betjant av
distributionssystem som &r effektiva, i den mening att de haller nere kostnaden for varor och
tianster.3* Anvandandet av mellanhander innebar att producenten avsiger sig en del av
kontrollen Gver hur och till vem deras produkt séljs. Anledningen till att manga producenter
trots detta véljer att anvanda sig av mellanhander beror till exempel pa att:

o Manga producenter saknar den ekonomiska méjligheten att pa egen hand utféra den
massivareklam, som krévs for att sélja sina produkter till konsumenter.

o Det blir ohdllbart om varje producent skall inneha ett forsdjningsstdlle pa samtliga
platser déar de 6nskar sdlja sina produkter.

o Aven om en producent har den ekonomiska méjligheterna att skapa en
distributionskedja pa egen hand, leder det oftast till hogre avkastning for producenten
om dessa pengar istéllet investeras inom den egna verksamheten.

Anvandandet av mellanhander leder oftast till hogre effektivitet, da dessa mellanhander &r
mer effektiva nér det géller att gora produkter tillgangliga pa marknaden. Genom sina
kontakter, sin erfarenhet, specialisering och storskalighet, erbjuder oftast mellanhander
producenten mer &n vad denne kan uppna pa egen hand.

| figur A visas tre olika producenter som var och en anvander sig av direkt marknadsforing,
vilket innebér att producenterna séljer direkt till den slutgiltiga konsumenten. Varje producent
sdljer sin produkt till tre olika kunder och fér detta kravs nio olika kontakter. | figur B visas
tre producenter som istdllet anvander sig av en melanhand. Med mellanhandens hjélp,
minskas antalet kontakter till endast tre. Genom anvandandet av en mellanhand reduceras
alltsa det arbete som maste utforas av producenten och konsumenten.

¥ Hammarkvist K-O., 1986, Distribution i férandring



Figur 3: Distribution utan respektive med en mellanhand.

Ur det ekonomiska systemets synvinkel, & mellanhandens uppgift att omvandla producentens
sortiment till ett sortiment som efterfrégas av kunderna. Producenten foredrar en produktion
av ett relativt smalt produktutbud i stora kvantiteter, medan kunden onskar ett brett utbud i
mindre kvantiteter. | en distributionskedja koper mellanhander stora kvantiteter fran ett flertal
olika producenter och bryter ner dessatill ett mindre, men bredare sortiment. Mellanhanderna
har alltsa en viktig uppgift nar det géller anpassa utbudet till efterfragan.

Distributionskedjor forflyttar produkter och tjanster fran producenten till konsumenten. Pa sa
vis Overbygger man det gap vad géller tid, plats och innehav, som skiljer produkterna och
tjansterna fran de kunder som onskar nyttja dem. Medlemmarna i en distributionskedja utfor
manga olika funktioner - en del syftar till att underl&ta transaktioner genom att:

o Insamlaoch distribuerainformation angaende aktorer och faktorer i omgivningen, som
behovs for planering samt som stod vid utbytet.

o Utveckla och spridalockande budskap angaende erbjudanden

o Skapakontakt med potentiella kdpare.

o Utforma och anpassa erbjudandet utifran kundens behov nar det till exempel géler
tillverkning, sasmmanséttning och paketering.

o Na 6verenskommelser angaende pris samt dvriga villkor i erbjudandet, med avsikten
att forflytta &gande och innehav.



Andra dtgarder som utfors av mellanhanden i syfte att fullborda transaktionen &r:

O

Transport och lagring av varor.

o Inforskaffande och anvandning av kapital med avsikten att tacka
distributionskostnader.

o Tapasigende av den risk som utforandet av distribution & behéftad med.

Frégan & inte huruvida dessa distributionsfunktioner bor utforas, utan istdllet vem som ska
utfora dem. Alla dessa funktioner har tre saker gemensamt, det vill sdga de anvéander sig av
begrénsade resurser, de kan oftast genomforas pa ett béttre sitt genom specialisering och
uppgifterna kan fordelas mellan de olika aktérerna i distributionskedjan. Om producenten
skulle utfora samtliga dessa aktiviteter pa egen hand, skulle saledes kostnaderna for dessa cka
och dérmed orsaka ett Okat produktpris.

Néar somliga aktiviteter Overflyttas till mellanhénder, reduceras producenternas kostnader.
Samtidigt maste mellanhanden erséttas for sitt arbete. Nar de olika uppgifterna fordelas inom
en distributionskedja, & det av stor vikt att varje aktivitet tilldelas den aktér som kan utféra
aktiviteten pa det mest effektiva och |onsammaste sétt.

Olika distributionskedjor kan beskrivas utifran antalet distributionsnivaer de innehdller. Varje
mellanhand, som utfor nagot arbete nar det galler att forflytta en produkt och &gandet av
denna narmare den slutliga konsumenten, utgér en enskild distributionsniva. Eftersom
producenten samt den dutgiltiga konsumenten altid utfor nagot arbete i en distributionskedja,
ar dessa parter alltid en del av en distributionskedja. Antalet mellanhénder ger en uppfattning
om distributionskedjans langd.

| en "direct marketing channel” eller ”zero-level channel” existerar inga mellanhénder. Istéllet
bestar distributionskedjan av en producent som sidljer direkt till kunden. De vanligaste
exemplen pa dennatyp av distributionskedja & dorrforséljning, postorder, Internet forsaljning
och producentagda butiker.

Ovriga typer av distributionskedjor kallas for ”indirect marketing channels’ och dessa kan
utgoras av ett varierat antal mellanhander.

En "one-level channel” bestar av en producent, en konsument samt ytterligare en mellanhand,
som oftast utgors av en detaljist. Denna form av distributionskedja & vanlig vid férsaljning av
TV apparater, kameror, dack och mobler.

| en "two-level channel”, som ocksa kallas for den klassiska distributionskedjan, finns tva
mellanhénder. Dessa & oftast en grossist och en detaljist. Denna typ av distributionskedja
anvands ofta av mindre producenter av till exempel livsmedel och mediciner.



Figur 4: Distributionskedjor med olika antal mellanhander.

Det gar aven att finna distributionskedjor med fler mellanhénder &n tva, men dessa & inte sa
vanliga. Ju fler mellanhander distributionskedjan utgérs av, desto mindre kontroll har
producenten och desto mer komplex &r oftast distributionskedjan.

Alla aktorer inom en distributionskedja & sammanbundna genom olika fldden. Dessa fléden
inkluderar ett fysiskt produktflode, ett flode av d&garskap, ett kapitalflode, ett
informationsflode samt ett reklamflode. Detta gor att &ven en distributionskedja med endast
en mellanhand andéa kan bli mycket komplex.

Distributionskedjor & dock mer an bara en samling féretag och aktdrer som binds sasmman av
diverse floden. De utgér komplicerade beteendesystem, i vilka manniskor och foretag
interagerar for att uppnd individuella, foretagss och distributions ma. En del
distributionskedjor utgdrs endast av informell interaktion mellan 16st sammansatta foretag.
Andra distributionskedjor utgérs av en formell interaktion mellan starkt organiserade
strukturer. En distributionskedja ar inte ett konstant system, da den befinner sig i standig
forandring med nya aktérer som tillkommer och gamla som faller bort.

En distributionskedja utgors oftast av olika foretag som har gatt samman for att skapa en
gynnsammare situation for sig. Varje enskild aktor ar beroende av de andra aktérernas insats.
En detaljist & till exempel beroende av att producenten framstéller produkter som tillgodoser
konsumenternas behov och énskeméd och siledes & mdjliga att silja. A andra sidan &
detaljisten ocksa beroende av att andra detaljister hanterar kunderna pa ett framgangsrikt sétt,
sa att produktnamnet forknippas med hog standard och fordelaktig service. En enskild
detaljists framgang &r alltsd i hog grad beroende av hela den totala detaljistverksamheten for
en viss produkt eller tjanst.

Varje enskild aktor har betydelse for distributionskedjans framgang, eftersom de utfor en eller
flera uppgifter inom denna. Eftersom samtliga aktérer inom en distributionskedja ar beroende



av varandra, blir idealet att hela distributionskedjan samarbetar pa ett for samtliga fordel aktigt
sétt. De olika aktorerna ska forsta och acceptera sin roll i distributionskedjan, koordinera sina
mal och aktiviteter med Gvriga aktorer inom distributionskedjan samt samarbeta for att uppna
de overgripande maen for distributionskedjan. Producenter, grossister och detaljister bor
arbeta tillsammans med avsikten att uppna storre vinster tillsammans, én de kunde ha uppnatt
pa egen hand. Genom samarbete kan de effektivare avkanna, betjana och tillfredsstélla en
marknad.

| verkligheten ser emellertid inte alltid den individuella aktoren till distributionskedjans basta.
Istallet & den enskilda aktoren da i storre utstrackning intresserad av att tillfredsstéla sina
egna kortsiktiga ma och utgar endast fran de forbindelser man har med féretag som ligger
narmast en gavai distributionskedjan. Trots att de olika aktérernainom en distributionskedja
i hog grad & beroende av varandras insatser, agerar dessa anda ofta utifran sina egna
kortsiktiga intressen. Anledningen till detta & att samarbete med avsikten att uppna
distributionskedjans 6vergripande mal, ibland innebar att man maste ge avkall pa de egna
individuella malen. Konflikter kan uppsta angaende vilken roll olika aktorer ska och bor ha,
det vill sga vem som ska gora vad, samt for vilken erséttning. Dennatyp av konflikter kallas
for ”channel conflicts”.

| detta sammanhang skiljer man mellan en horisontal konflikt och en vertikal konflikt. En
horisontal konflikt & en konflikt mellan aktérer som befinner sig pa samma niva inom en
distributionskedja, till exempel en konflikt mellan tva detaljister. En vertikal konflikt &ar
istallet en konflikt mellan tva aktorer som befinner sig pa olika nivder i samma
distributionskedja, till exempel en konflikt mellan en producent och en detaljist. Vissa
konflikter kan dock vara resultatet av en nyttig konkurrens och utan denna konkurrens, kan
distributionskedjan bli passiv och motsétta sig innovation.

For att uppna en effektiv distributionskedja maste varje enskild aktors roll tydligt specificeras.
Man bor aven forsoka losa de konflikter som uppkommer. Traditionellt sett har
distributionskedjor saknat det ledarskap som krévs for att fordela uppgifter och hantera
konflikter. Historiskt sett har distributionskedjor varit |6st sasmmansatta samarbeten mellan
oberoende &gda och ledda foretag, vilka uppvisat stort ointresse for hur distributionskedjan
som helhet fungerar. Dessa konventionella distributionskedjor har oftast saknat ett starkt
ledarskap och har standigt skadats av konflikter som lett till |&gre effektivitet.

Pa senare ar har dock en ny typ av distributionskedja uppstétt. Denna praglas av ett starkare
ledarskap, vilket lett till forbéttrad verksamhet. En av de viktigaste utvecklingar som skett har
varit uppkomsten utav vertikala distributionskedjor. En vertikal distributionskedja bestar av
aktOrer som agerar som ett gemensamt system. Varje aktor &ger den andre, eller har kontrakt
med dem, eller ocksa innehar de sa pass mycket makt Gver varandra att de tvingas samarbetar.
Det vertikala systemet kan domineras av producenten, grossisten eller detaljisten. Den
bakomliggande anledningen till att denna typ av distributionskedja uppstod, var strévan efter
att kontrollera beteenden samt |6sa konflikter inom distributionskedjor.

Nér ett foretag skapar en distributionskedja, maste de gora ett val mellan vad som finns att
tillga och det som vore idealiskt att skapa.

Ett foretag maste avgora hur manga mellanhander de bor anvéanda pa varje enskild niva. For
detta sa finns det tre olika strategier att tillga



a

Intensiv distribution som innebéar att producentens varor lagras och sédlj pa sd manga
olika forsdljningsstallen som mgjligt. Denna strategi anvands oftast for varor vars
forsdljning, i stor utstréackning, & beroende av att varan finns tillganglig overallt dér
konsumenterna dnskar képa den.

Exklusiv distribution, vilket innebéar att tillverkaren medvetet begransar antalet
mellanhander som handhar deras produkter. Med andra ord sa ges ett begransat antal
mellanhander exklusiv réttighet att sdlja producentens produkter inom sitt speciella
omrade. Ofta kraver dock producenten som motprestation, att denna forsdjare inte
innehar nagot annat konkurrerande méarke i sitt sortiment. Genom exklusiv distribution
hoppas producenten erhdlla en storre forsaljningsinsats fran detaljistens sida samt okad
kontroll Over detajistens priser, reklaminsatser, kredit och service. Denna typ av
distribution framhaver ofta mérket och ger darmed ett utrymme for hogre vinstpal &gg.

Selektiv distribution, som ligger mellan de tva andpunkterna ovan, innebér att man
anvander ett flertal mellanhéander, men énda farre én alade som &r villiga att séljaens
produkt. P& detta satt kan tillverkaren skapa ett framgangsrikt samarbete med utvalda
mellanhander och forvanta sig en béttre forsdjningsinsats an en genomsnittlig.
Selektiv distribution tillhandahdller en metod som medfor att producenten uppnar en
god marknadstackning till en l&gre kostnad, samt storre inflytande an vad som &r
maojligt vid anvandandet av intensiv distribution.

4.1.1 Producenter

Producenter & foretag och individer som tillverkar produkter eller tillhandahaller tjanster for
sin egen, eller for ndgon annans rakning.

4.1.2 Grossister

Grossistverksamhet innefattar alla de aktiviteter som forsajning av produkter och tjanster till
detaljister eller andra affarsdrivande foretag innefattar. En grossist kdper oftast varor fran en
producent, med avsikten att sélja dessavidare till en detaljist.

Det finns flera anledningar till att en producent oftast séljer sina produkter till en grossist och
inte direkt till en detaljist. Exempel pa sadana anledningar &r:

a

Grossisten kan hjdpa producenten att nA manga mindre kunder, till en relativt 1ag
kostnad. En grossist har ofta goda kontakter, samtidigt som en detaljist ofta har stérre
fortroende for en nérbel&gen grossist an for en avlagsen producent.

Grossisten kan anpassa sitt sortiment till vad som efterfrégas av detaljisterna.
Grossisten bryter ner stora parti i mindre partier, vilka sedan kan sdjas vidare till
detaljister. Detta medfor lagre kostnader for den enskilde detaljisten.



o Grossisten innehar ofta stora lager, vilket sanker lagerhdlningskostnaden for bade
producenten och detaljisten.

o Grossister kan genomféra snabbare leveranser till detaljisten, eftersom grossisten
aterfinns pa ett mindre avstand fran detaljisten an vad producenten gor.

o Grossisten underléttar finansiering genom att lamna kredit till detaljisten samt bestélla
och betalasinarékningar i tid till producenten.

o Grossisten Overtar en del av risken, genom att Overta dgandet av produkterna
Exempelvis innebéar agandet risk for okade kostnader till foljd av skadade, forstérda
och utgangna produkter.

o Grossisten tillhandahdller information angdende nya produkter, konkurrenter och
prisutveckling, till bade producenter och detaljister.

o Grossisten kan stodja och hjdlpa detajisten tréna personal, samt skapa en
framgangsrik layout av matbutiken.

Grossisten skiljer sig fran detaljisten pa flera punkter. Pa grund av att grossisten oftast sdljer
till andra foretag och inte till den slutgiltiga konsumenten, |&gger grossisten mindre tonvikt pa
reklaminsatser. Vidare tacker ofta grossisten flera affarsomréden an detaljisten, det vill siga
han har ett bredare produktutbud an vad detaljisten har. Slutligen genomfor grossisten oftast
storre affarstransaktioner an vad detaljisten gor.

4.1.3 Detdljister

Detajhandel involverar samtliga aktiviteter som foljer med forséljning av produkter och
tjanster direkt till den slutgiltiga konsumenten, for dennes personliga och ickeaffarsmassiga
anvandning. Aven om béde en producent och en grossist kan idka detaljhandel, s gors detta
oftast av en detaljist. Det existerar olika former av detajisthandel, som till exempel
postorderforsdljning, telefonforsajning, dorrforsdljning och férsdjning via Internet. Den
vanligaste formen & fortfarande butiker som vander sig direkt till den dutgiltiga
konsumenten.

4.1.4 Konsumenter

Konsumenter & de manniskor som for eget bruk kdper produkter och tjanster.



4.2 Prisséttning

Priset for en produkt eller en tjanst, kan definieras som det antal monetéra enheter en kdpare
méste erlagga for att dverta dgandet av denna produkt eller tjanst.*® Definierat pa detta séit,
kan det framsta trivialt for foretaget att sitta priser, men tvartom s innebar sittande av priser
en mangd olika aspekter som foretaget maste beakta.

Att sifta "rétt pris’ pa en vara & en av de viktigaste, men samtidigt en av de svaraste
handlingar ett foretag ar tvingade att utfora. Det bor dock framhdllas att det inte existerar
nagot i objektivt mening "rétt pris’. Daremot finns det béttre och samre system for att berékna
priset.

Innan  man vdjer prissdttningsmetod, bor man noga beakta vilka kriterier
prisséttningssystemet ska uppfylla. Ett grundlidggande kriterium &r att foretaget erhdler
tackning for sina kostnader och darutover aven ett skaligt dverskott. Ett annat kriterium kan
vara at tillvaxten stimuleras genom att foretagets prisséttning & efterfrageframjande. Ett
tredje argument, som &r viktigt for foretag med flera tusen olika artiklar i sortimentet, &r att
prisséttningen & praktisk och enkel att administrera.

Ett foretags prisséttning kan, utifrdn marknadsstrukturen, vara passiv eller aktiv.*

N& marknaden utgors av ett stort antal séljare och kopare och varje enskild séljare eller
kopare ar altfor liten for att kunna paverka priset, ar sdjarnas prisséttning passiv. Denna
marknadsstruktur kallas for fullsténdig konkurrens och priset kommer i detta fall faststéllas av
marknadskrafterna. | denna situation faststélls alltsa marknadspriset utifran gélande utbud
och efterfragan. Eftersom den enskilda aktoren har ett mycket begransat inflytande dver priset
for varan, kallas aktorerna for ” price takers’. Marknadens jamviktspris kommer att hamna dér
marknadens efterfrdga &r lika med marknadens utbud for varan.®’ Saljaren av en vara kan
sdlja en obegransad volym till nuvarande marknadspris. Om séljaren forsoker sdja till ett
hogre pris an till gallande marknadspris, kommer ingen att vilja kopa®® Saljaren kommer inte
heller att vilja sdjatill ett I1&gre pris &n géllande marknadspris, eftersom detta medfor en 1agre
avkastning for sdljaren. Det bedut det enskilda foretaget har att laborera med &
kvantitetsbeslut och féretaget kommer att véja att producera och sdlja den kvantitet som
medfor att marginalkostnaden ar lika med priset.

P& denna typ av marknad réder ingen direkt konkurrens mellan de olika saljarna.*® Denna typ
av marknadsstruktur uppstar oftai situationer da det & omajligt att sérskilja de olika séljarnas
specifika produkter &, det vill siga pa marknader med avsaknad av omfattande
produktdifferentiering. Ett exempel & marknader for diverse ravaror.

Detta kan askadliggoras med hjdp av ett diagram. Marknadspriset hamnar dar de bada
kurvorna for utbud och efterfragan skér varandra, det vill siga dar marknadens efterfraga ar
lika med marknadens utbud.

% Simon 1989

% Gabor 1977
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Figur 5: Marknadspris pa en marknad med fullstandig konkurrens.

Marknadens totala efterfragan utgors av summan av samtliga individuella efterfragekurvor.
Utbudskurvan utgors av summan av féretagens marginalkostnadskurvor.

Figuren pa nasta sida, visar situationen for det enskilda foretaget. Priset (P) & givet och &r
lika med marknadspriset. Den kvantitet foretaget véljer att producera (Q) & den volym dar
priset & lika med marginalkostnaden.
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Figur 6: Marknadssituation for det enskilda foretaget.

Utifran marknadsstrukturen & den absoluta motsatsen till fullstandig konkurrens monopol,
vilket innebar att det endast existerar ett sdljande foretag pa marknaden. | detta fall &r priset
inte givet pa forhand, utan & en av beslutsvariablerna for detta foretag. Aven i detta fall
representeras  efterfragan av en kurva med negativ lutning. Den negativa lutningen
askadliggor sambandet mellan pris och efterfrégan - med andra ord - ju hdgre pris desto lagre
efterfragan och tvartom. Monopolisten har en stérre frihet nar det géller att séitta sina priser
och priset sétts utifran olika motiv. Priset kan séttas utifran att erhdllaen full kostnadstackning
eller for att medféra en omfattande vinst. | vissa situationer kan féretaget dock vélja att inte
att ta ut maximalt pris av olika anledningar. For det forsta kan hoga vinster, genom ett hogt
pris dra till sig nya aktorer och genom detta far monopolisten konkurrens. For det andra
kanske foretaget 6nskar en snabbare penetrering av marknaden, med hjélp av ett 1gt pris.*

Rena monopol och marknader med fullstandig konkurrens & ovanliga i verkligheten och
darfor har mycket kritik anforts mot dessa teorier. Denna kritik handlar framst om teoriernas
brist parealism.

De flesta marknader karakteriseras av ett par storre foretag som konkurrerar med varandra och
bjuder ut sina varor till ett stort antal kdpare. | stort satt samtliga konsumentvarumarknader
har denna marknadsstruktur. | denna situation maste det enskilda foretaget, i sin prissattning
ta stor hansyn till konkurrenternas erbjudanden och reaktioner.

“© Armstrong G. & Kotler P., 1999, Marketing - An Introduction



| litteraturen kallas denna marknadsstruktur for oligopol. Foretagen & har medvetna om att de
& beroende av varandra och att de har majlighet att paverka priset for sin vara. Av denna
anledning kallas aktbrerna for "price setters’. Foretagen kan i detta fall anvanda antingen
priset eller kvantiteten som handlingsinstrument. Pa sa vis uppstar det konkurrens mellan de
olika sdljarna** Beslut i det egna foretaget leder ofta till &tgérder frén rivaliserande foretag.
Enligt Scherer kommer varje foretag att tillverka den kvantitet som maximerar deras vinst.
Denna situation uppstar ofta nér en viss produkt kan sammankopplas med et visst foretag.

Man kan i litteraturen angdende oligopolmarknader urskilja ett antal variabler som verkar for
att starka likriktningen i foretagets prissattningsbeteende pa en oligopolmarknad.

Faktorer som underlattar likriktning ar:

o Hog grad av koncentration och en tydlig marknads- eller prisledare.

V & etablerade tumregler for prissattning.

o Likartad kostnadsstruktur och kostnadsniva bland foretagen, samt anvandande av
likartad teknologi.

O

Nér ett foretag satter sina priser, finns det en rad olika faktorer de har att beakta. Av stor vikt
& att beakta sambandet mellan pris och efterfragan. | normalfallet rader det ett starkt samband
mellan ett |8gt pris och hog efterfrégan och tvartom. Anledningen till detta & att kunder med
en begransad budget kommer att képa mindre, eller ingenting alls av en viss vara om priset
for denna varan &r hogt.

An denna anledning &r det viktigt for foretaget att beakta & hur pass priselastisk efterfragan
a. Om efterfrdgan i mycket begrénsad utstréackning paverkas av prisférandringar, ar
efterfrdgan oelastisk nar det galler priset. Om det istéllet & sa att efterfragan forandras i stor
utstrackning vid prisforandringar, & efterfragan priselastisk. Exempel pa faktorer som
paverkar en viss varas priselasticitet &r:

0 Hur pass unik varan anses vara av kunderna, utifran faktorer som kvalitet och
egenskaper. Ju mer unik varan uppfattas som, desto mindre priselastisk ar efterfragan
for densamma.

0 Hur pass l&ttillganglig tillgangen pa dternativa varor &r. Ju svarare det &r att fa tag i
substitut, desto mindre priselastisk ar efterfragan.

o Hur pass stor andel av kundens totala konsumtion varan utgér. Ju mindre andel av
kundens totala konsumtion varan utgor, desto lagre ar efterfragans prisel asticitet.

Ytterligare en extern faktor som foretaget maste beakta vid prisséttning, & konkurrenters
kostnader och priser. En kund vager produktens vérde eller fordelar gentemot produktens pris,
nér denne dvervager ett kop. Darefter jamfor kunden detta med andra tillgangliga alternativ.
Det & darfor viktigt for ett foretag att ha goda kunskaper om konkurrenternas kostnader,
kvantitet, priser och erbjudande, eftersom denna information kan anvéndas som startpunkt for
ett foretags prissattning.

“ Andersson M. & Ohlsson O., 1996, Prisséttning, vinst och valfard



En annan extern faktor som paverkar ett foretags prisséttning & landets konjunkturlage,
eftersom detta har effekt pa bade tillverkningskostnad samt kundernas uppfattning om pris
och produktvérde.

Slutligen maste foretaget aven beakta vilken effekt deras pris har for andra aktorer. En
producents pris maste medftéra en mojlighet for bade grossisten och detaljisten, att erhdlaen
rimlig vinst genom forséljningen av producentens vara.

Ett foretags pris kommer altid att ligga ndgonstans mellan dér det & for 13gt for att medfora
en vinst eller for hogt for att skapa ndgon efterfragan.** Produktkostnaden medfér ett golv for
prisséttningen, medan kundernas uppfattning om produktvérde medfor ett tak. Med avsikten
att faststélla ett sa fordelaktigt pris som majligt for en produkt, maste foretaget beakta bade
konkurrenters priser, samt andra externa och interna faktorer.

Foretag sdtter sina priser genom att vélja ett generdllt tillvagagangssatt, som tar hansyn till en
eller flera av dessa faktorer. Enligt Kotler & Armstrong finns foljande prisséttningsmetoder
att vajamellan.

4.2.1 Kostnadsbaserad prisséttning

Den enklaste prissitningsmetoden innebar att ett standardiserat palagg laggs till
produktkostnaden. Denna metod kallas for kostnad plus prisséttning. Metoden anses dock
vara bristfallig och kommer troligen inte heller att leda till det mest foérdelaktiga
prisséttningen. Anledningen till detta & att metoden ignorerar bade efterfrageeffekter samt
konkurrenternas priser. Trots dessa brister & anvandningen av denna metod relativt utbredd,
av en rad olika anledningar. FOr det forsta har ofta prisséttaren storre kunskap om sina
kostnader @&n om efterfragan pa sina produkter. Anvandandet av denna prisséttningsmetod
innebér ocksa att priserna inte behdver anpassas efter variationer i efterfrdgan. For det andra
& det s, att om samtliga aktérer inom en viss bransch anvander sig av denna
prisséttningsmetod, sa tenderar detta att leda till att de olika aktorerna hamnar pa samma pris,
vilket minskar risken for priskonkurrens. For det tredje, anser manga att om man utgdr fran
sina kostnader vid prisséttning, leder detta automatiskt till de mest réttvisa priserna. Tanken
bakom detta resonemang &r att foretaget dainte drar fordel av en 6kad efterfragan.

4.2.2 Break-even prisséttning

Med hjdlp av denna metod forsoker foretaget faststalla det pris, vid vilket foretagets totala
kostnader &r lika med foretagets totala intékter. Nar detta val & genomfort & det en enkel
process att faststélla vilket forsajningspris som krévs for en onskad vinst. Med denna
prissattningsmetod sétts alltsa priset utifran ett pa forhand faststéllt resultat. Aven om break-
even prissattning kan hjapa foretaget att faststélla det 18gsta pris som kravs for att foretaget
skall ha en mgjlighet att téacka de forvantade kostnaderna, samt ge vinst, tar inte heller denna
prissdttningsmetod hansyn till varken konkurrentpriser eller sambandet mellan pris och
efterfraga.

2 Armstrong G. & Kotler P., 1999, Marketing - An Introduction



4.2.3 Véardebaserad prisséttning

Vid en véardebaserad prisséttningsmetod, eller malgruppsvérde prisséttning som denna metod
ocksa kallas, utgdr man hér fran kundernas uppfattning om det varde produkten har. Till
skillnad fran en kostnadsbaserad prisséttningsmetod, i vilken man utgar fran produkten, utgar
man har ifran kunden.

Med en kostnadsbaserad prisséttningsmetod utformar foretaget vad man tror sig vara en bra
produkt. Efter detta sitter man ett pris for denna produkt utifran foretagets totala kostnader,
plus en vinstdel. Slutligen méaste foretaget dvertyga kunderna om att produktens vérde samt
dess prisréttfardigar ett kop.

Vid en véardebaserad prisséttningsmetod utgar man fran kundernas uppfattning om produktens
véarde och utifran detta sétts ett malpris. Tillverkningen utav denna produkt anpassas sedan,
vad det till exempel galler design och egenskaper till detta malpris. Som ett resultat av detta
tillvagagangssétt, inleds prissdttningen med en anadys utav kundernas behov och
vardeuppfattning. Priset for produkten sétts sedan utifran denna analys.

4.2.4 Marknadsbaserad prisséttning

Ofta sétter foretag sina priser utifran det pris som konkurrenter tar for liknande produkter.
Med hjdlp av denna prissittningsmetod baserar man sina priser pa konkurrenternas priser och
tar mindre héansyn till egna kostnader och/dller efterfragan. Ett foretag kan utkrava samma
pris, ett hogre pris eller ett 1agre pris jamfort med konkurrenterna, utifrén hur pass deras
produkt klarar jamférel ser med konkurrenternas produkt.

Nér det foreligger ett oligopol, som kannetecknas av ett fatal sdljare med i stort sétt identiska
produkter, tar oftast samtliga féretag ut samma pris for sina produkter.** De mindre féretagen
foljer de storre och férandrar sitt pris nar marknadsledaren forandrar sitt pris, istdlet for att
|&a egen efterfrégan eller egna kostnader styra*

Denna prisséttningsmetod anvands ocksa vid anbudsforfaranden.

Enligg Holmberg finns det ytterligare tva prisséttningsmetoder. Dessa &
forhandlingsprisséttning och differentierad prisséttning.*”
4.2.5 Forhandlingsprisséttning

Denna prisséttningsmetod innebar att priset sétts genom forhandlingar mellan séljaren och
koparen. Detta &r en vinstinriktad prisséttningsmodell, i vilken forhandlingsprocessen inriktas

“ Schader G., 1995, Prisséttning
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pa att faststélla det pris som bast dverensstdmmer med sdljarens och koparens asikt i varje
enskilt fall.

4.2.6 Differentierad prissattning

Differentierad prisséttning, som ocksa kallas for prisdiskriminering, & en prisséttningsmetod
med vilken man tar ut olika priser fran olika kunder pa marknaden. Huvudfragan vid
differentierad prisséttning & hur man ska lagga upp differentieringen, utan att stéta bort vissa
kunder eller trada utanfor Konkurrenslagens ramarke.



5. Distribution och prisséttning av fardiglagade
matratter

5.1 Féardigmatsproducenter

Producentledet inom svensk dagligvaruhandel karakteriseras av en hdg grad av koncentration.
De flesta aktorer konkurrerar pa en oligopolmarknad och i nagra fall & marknaden av
monopolkaraktdr. Forklaringen till detta & att det funnits ett antal intrédesbarriarer pa
livsmedel smarknaden, som bidragit till att bevara denna starka koncentration. Ett exempel pa
en s&dan intrédesbarriar & olika inforelseavgifter som syftat till att ”beskydda den inhemska
livsmedel sproduktionen gentemot import”. Det har dessutom funnits tekniska handel shinder
som begransat konkurrensen fran utlandet, till exempel i form av bestammelser angdende
innehdll, varudeklaration och returférpackningar.*

Det finns idag ungefar 30-40 fardigmatsproducerande foretag i Sverige. Flertalet av dessa ar
smd, och vander sig mot mindre och begransade marknader. Marknaden for fardiglagade
matratter styrs och kontrolleras av ett fatal storre foretag. Exempel pa dessa & Felix, som
ingdr i Procordia Food, Findus och Dafgard. Enligt Hiroski Tanaka, varugruppchef pa
djupfrystavdelningen hos ICA Handlarnas AB, domineras emellertid denna marknad framst
av Findus och Dafgérd.

5.1.1 Tillverkning

Nér tidningen Correspondenten®’ bestkte Findus fabrik i Bjuv, beskrevs tillverkningen som
ett skolexempel i logistik. Produktionslinjerna inleds med att révaror tas emot i olika
utrymmen, gronsaker tas emot i ett rum, kott i ett annat och mjdlk i ett tredje och sa vidare.
Efter detta bereds dessa ravaror, det vill siga de kokas, grillas, steks eler forvélls. Saser
blandas till och pumpas ut till tappningsstationerna. Gronsaker och margarin & det mest
svenska i maten. Ko6ttet som ingar i den fardiga matrétten kommer frén olikalander i vérlden,
och som exempel nédmns lander i Sydamerika, samt Thailand, Irland och Sverige. Detta kott
levereras fryst som hel- eller halvfabrikat. Sammanfattningsvis utgors tillverkningsprocessen
av révarukontroll, dosering och uppvagning, beredning, kryddning, forpackning, etikettering
och emballering.

Fabrikslokalen & fylld med rostfria kokare, transportband och portioneringsautomater dar
varje papptalrik far sin egen del av maten. Det tar ingen egentlig tid att stélla om
produktionen till nya matrétter, utan & mer en fréga om att ta beslut om vad som ska férdelas
pa papptallrikarna vid de olika stationerna. Detta & en processindustriliknande tillverkning, i
vilken mat férvandlas till en produkt som vilken som helst. Det kunde lika garna vara klister
eller brandvarnare som tillverkades.

 Fossum L. 1994, Prisséttning av dagligvaror
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Enligt Anna Eliasson, som & mérkesansvarig pa Findus, pagar en standig utveckling dér
Findus provar sig fram for att understka huruvida marknaden &r redo foér en ny produkt. Man
har ocksa ett provkok som skapar egna kompositioner. Dessa maste dock 6verensstamma med
Findus 6vergripande koncept. Om det kanns rétt och vi tror pa en matrétt, s konsumenttestas
denna. Om konsumenttesten visar sig framgangsrik, maste matrétten sedan modifieras
eftersom det inte & mgjligt att bara ”skala upp” en matrétt utan att vissa korrigeringar sker.
Ett exempel som ges & att kryddsmaken forstarks av sin egen mangd, och darfor anvands
mindre krydda per portion i fabriken an i provkoket.

Enligt Anna Eliasson kan man aldrig ligga i frontlinjen nér det galler nya mattrender, utan
man maste istéllet halla 6gonen Gppna pa vad som hander. Om det uppstar en permanent trend
forsoker man att hanga pa. Exempel pa ett bevakningsomrade utgor etiopisk mat, medan man
daremot var tvungen att |&gga ner projektet med mexikansk mat. Begreppet ”smalmat” & nu
pa vag ut och ersitts av "ma bra mat”. Denna innehdller stora mangder vitaminer, gronsaker
och fiber, men haller naturligtvis en 1&g fetthalt. Findus kanner standigt av marknaden med
hjalp av marknadsundersokningar och far pa detta sétt kunskap om vad kunderna vill ha. Man
utfor aven djupintervjuer med utvalda personer, i vilka man stéller ingaende frégor angaende
smak, vanor och livsstilar. Olika malgrupper efterfragar olika matrétter, och inte helt ovantat
& det de ddre ddersgrupperna, som & mest konservativa nar det galer sitt val av mat.
Smakerna blir ocksa altmera lika véarlden Gver eftersom det som smakar gott hér, ocksa
smakar gott pa andra platser i vérlden. Dock sa & kryddpeppar och dill lite speciellt for
Sverige.

Findus har ocksa bakteriologiska och kemiska laboratorier, som bade kontrollerar ravaror
samt utfor stickprov i den I6pande produktionen. Vidare sa utfor Livsmedelsverket
regelbundna kontroller av bade lokaler och produktion. Findus garanterar ocksa att det som
angesi en produkts innehalsforteckning stammer till hundra procent.

Samtliga producenter jag varit i kontakt med, poangterar smak, utseende och konsistens. Om
dessa tre egenskaper inte ar till hundra procent tillfredstallande, séljs inte produkten ens till
reducerat pris. Anledningen till detta &r att det skulle skada konsumenternas fortroende for
producenten. Darmed skulle foretagets Gvriga forsaljningen paverkas negativt. Ett annat krav
a att matrétterna ska halla samma hoga kvalitet aret om. Detta skapar ibland problem for
producenten, eftersom man alltid arbetar med farska révaror. Det existerar fasta standardmatt
for kvalitetsmétning och det & dessa som & styrande for kvalitetskravet. Smak, konsistens
och utseende &r alltsdinget som paverkar prissattningen av produkten.

Det finns en stréavan fran producenternas sida att fa ut sina produkter till s3 manga olika
mellanhénder och forsaljningsstallen som mojligt. Det 6vergripande malet &r att produkterna
ska finnas tillgangliga pa samtliga platser déar dessa efterfragas. Det & saledes fragan om en
intensiv distributionsstrategi fran producenternas sida. Detta antagande stods av de grossister
och detaljister som jag varit i kontakt med.

5.1.2 Prisséttning

Nar det galer prisséitningen inom producentledet aerfinns inte samma homogenitet i
tankesdttet som man finner i grossist- och detaljistledet.



Oavsett om foretaget galv tillverkar sina produkter, legotillverkar eller koper in fran ett annat
foretag, aterfinns det en produktkalkyl i botten pa prissattningen. Priset sitts med hjdp av en
totalkostnadskalkyl som baseras pa kostnaden for transport, ravaror, emballage,
arbetskostnader, processkostnad, frakt och marknadsforing. Dessutom ska overheadkostnader,
det vill siga kostnader for forsdjning och administration, samt for vinst tackas i denna
produktkalkyl. Med andra ord maste varje produkt |6na sig, det vill siga ge vinst. Som basii
denna produktkalkylering anvands bidragskalkyl (endast vissa kostnader beréknas
produktspecifikt medan andra fordelas via schablonpdlagg) eller savkostnadskalkyl
(bergkning av produkters sjalvkostnad). Det gar inte att urskilja nagra tydliga tendenser for
nar den ena respektive den andra kalkylmetoden anvands.

Om man ser pa kostnadernas storlek uppgar till exempel révarukostnaden och frakt av dessa
till i snitt ungefar 70 procent av producentpriset. Sjédva transporten av radvarorna utgor dock
endast en mycket liten del av denna kostnad.

Om en produkt har en forpackning som & dyr att tillverka, kommer detta naturligtvis att
paverka produktpriset. Ett exempel & pommes frites forpackade som patronband vilket utgor
en mycket dyr férpackning. Tillverkningen av denna produkt lades dock ner ur miljésynpunkt
och inte ur kostnadssynpunkt. Forpackningen har samtidigt en stor betydelse for produktens
framgang, eftersom forpackningen ska spegla produktens egenskaper utifran saker som
kvalitet och innehdll. En viktig regel & dock att man inte ska anvanda mer emballage én vad
som absolut & nddvandigt. Det &r viktigt att man inte 6verforpackar produkten, eftersom detta
ger signaler om att man inte ar ett miljcorienterat foretag, vilket ocksa kan skada foretagets
forsdljning.

Foradlingsprocessens omfattning och effektivitet har stor betydelse foér produktpriset.
Fardiglagad mat &r ofta l&tt att stordriftsproducera, vilket medfor 18gre tillverkningskostnader.
Denna stordrift ger ocksa en majlighet till hdg kvalitet. Kostnaden for foradlingsprocessen
samt forpackning, ligger generellt pa ungefar 20-25 procent av forsdjningspriset. Kvar for
tackande av overheadkostnader och vinst bor alltsa finnas ungefar 5-10 procent av
producentens forsaljningspris.

De flesta tillverkare anser dock att prissattningen av en produkt alltid & en avvagning mellan
det pris produktkalkylen visar, och det pris produkten "td p& marknaden”. Marknadens
prisuppfattning har alltsa stor inverkan pa det pris som sétts pa produkten. Detta beror pa att
man inte kan ta ut vilket pris som helst for en produkt, utan marknaden tillhandahaller ofta en
riktnivd for produktpriset. Konsumenten betalar bara det pris som verkar rimligt och
rimligheten bestams utifran vad som redan existerar pa marknaden. Det avgorande i detta
sammanhang & vad produkten & véard i konsumenternas dgon, med andra ord hur stor
efterfragan & pa produkten.

Konkurrerande produkters priser &r alltsa en viktig faktor nar det géller att bedoma efterfragan
for en viss produkt. Oftast & det endast de konkurrerande produkternas konsumentpriser, som
finns tillgangliga for en producent. For att kunna gora en korrekt jamforelse, maste man
darfor ha en uppfattning om vilka palagg nastkommande led lagger till producentens
forsaljningspris. Det finns olika sétt for en producent att anda erhdlla denna kunskap. Vanligt
foreckommande & att man prenumererar pa nagon typ av rapport som méter
konsumentpriserna for en viss varugrupp. Déarutéver utnyttjar manga sin egen saljkar for att
inrapportera uppsnappad information angaende konkurrenters priser, i samband med att de
gor sina sdljbesok i livsmedel sbutikerna.



Pa grund av den betydelse konkurrenternas priser har for prissittningen av de egna
produkterna, existerar det en ganska stor f6ljsamhet mellan de olika foretagens prissattning.

Kostnaden for konsumenten, som det innebér att siéva tillaga motsvarande maltid beaktas
inte, eller i mycket liten utstréackning da man vid prissétter produkten. Anledningen till detta,
& enligt producenterna, att det inte gar att konkurrera med denna kostnad. Producenten tar
emellertid ut en erséttning for den tidsbesparing konsumenten gor. Dock sd har begrepp som
tidsbesparing och bekvamlighet en storre betydelse vid marknadsféring av denna typ av
produkter. Anledningen till detta & att dessa begrepp & mycket svéra att méta i pengar och
darfor inte kan ha en storre inverkan pa produktens pris. Man forsoker istéllet ta ut det pris
som motsvarar det forvantade vardet for kunden, utifran just tidsbesparing och bekvamlighet.
Ett sitt att gora detta pa & genom olika attitydundersokningar eller 1&a konsumenterna
jamfora ens produkter, med konkurrenternas, och sedan positionera samtliga produkter utifran
pris och produktvarde.

Det finns vissa fardiglagade matrétter som & anpassade for tillagning i ugn. Generellt sett har
dessa ett |agre pris, eftersom de kréver storre arbetsinsats for konsumenten &n vad de matratter
gor som kan tillagasi mikrovagsugn.

For en tillverkare kan det vara svart at fa en uppfattning om hur pass kanslig efterfragan ér,
utifran produktens pris eftersom tillverkaren inte har fullstandig kontroll Gver priset till
konsumenten. Priselasticitetsstudier & ovanliga och i praktiken & det darfor konkurrenternas
priser som utgor grunden for det som kallas marknadsbaserad prisséttning.

Priskansligheten har endast betydelse i den mening att en altfor dyr produkt € gar att silja
inom det aktuella marknadssegmentet. Dock sa beddms inte konsumenternas priskanslighet
vara stor, nar det gdler fardiglagade matrétter, och darfér blir priserna for de tillgangliga
alternativen pa marknaden viktigare vid prisséttningen.

Snabbmat och fardiglagad mat &r enligt producenterna en livsstil, och ett |13gt pris & darfor av
mindre betydelse. Vidare sa anvands inte ett 1agt prisi sa stor omfattning for att lockatill sig
nya kunder. Priset ska naturligtvis locka till kdp, samtidigt som det inte kan vara alltfor
lockande eftersom prisséttningen maste vara langsiktig. Produkterna maste vara attraktiva
aven till normalpris. Det finns andra verktyg, som till exempel rabatter, kuponger och
pristavlingar, som kan anvandas for att uppna ett mera fordelaktigt pris pa kort sikt. Darfor
anvands ocksd i storre utstrackning olika sorters kampanjer som beror livsstilar eller nya
produktkoncept med avsikten att locka till sig nya kunder. Producenterna férsoker dock inte
paverka manniskors livsstil. De forsoker istéllet ta till sig kunskap om vilka livsstilar som
finns och sedan anpassas produkternatill dessa.

Det & emellertid vanligt att tillverkaren anger en 6vre grans for vad produkten far kosta i
matbutiken, men i slutdndan &r det handlaren som avgor detta.

Enligt producenterna ligger den fardiglagade maten idag pa en rimlig prisniva jamfort med
vad det kostar att dta ute. Troligtvis borde nog priset egentligen justeras ndgot uppat, med
tanke pa att konsumenten idag inte betalar fullt ut for den tidsbesparing och bekvamlighet,
som anvandning av dennatyp av mat mojliggor. En del producenter anser ocksa att grossisters
och detdjisters marginder & aldeles for hoga, vilket naturligtvis & till nackdel for



konsumenten. Producenterna har dock inte klart for sig hur dessa marginaler skulle kunna
minskas.

Det rader delade meningar om huruvida producenterna har samma prissattning till alla kunder.
Om man med kund avser en matvarubutik tar man ofta ut samma produktpris oavsett
transportavstand. Ett annat exempel &r att de kampanjer som stéds av tillverkaren, oftast gar
till de storre butikerna. Butiker under en viss storlek erhdller 6verhuvudtaget inte nagot
sdjstod eller kampanjbidrag fran producenten. Vissa regioner, som beddms som sarskilt
konkurrensutsatta i detaljistledet, till exempel sodra och véstra Sverige, far proportionel It sett
mer kampanjbidrag &n O©vriga regioner. Ytterligare en faktor som kan bidra till
prisdiskriminering, & vilka mandat séljkaren har att sav bestamma om kampanjer och
rabatter. | de fall da sdjarna sdva kan bestamma om rabatter och kampanjer kan
prisséttningen gentemot olika kunder variera.

De verkliga priserna utgors av ordinariepriser och rabatter. De ordinarie priserna anges med
hjdlp av fardigtryckta prislistor med standardiserade leveransvillkor. Rabatterna kan vara av
olika slag, till exempel kvantitets — eller pallrabatter, vars storlek avgors vid varje leverans.
De kan ocksd vara i form av drsbonus, som ofta & volymbaserad, samt olika typer av
kampanjrabatter. Det viktigaste inslaget i prigusteringar & rabatter i samband med
kampanjer. Forutom kampanjer & kostnadstkningar den viktigaste anledningen till
prisjusteringar fran producenters sida.

Den avdelning som oftast sitter priset pa produkterna & marknadsavdelningen, tillsammans
med produktchefen. | de fall det ror ssg om en ny produkt, ska detta pris godkannas av
foretagsledningen. For redan existerande produkter har oftast marknadsavdelningen en storre
frihet att laborerar med produktpriset. Vanligast &r att det finns en fardig pris policy att folja
Den enskilde sdljaren har emellertid alltid en viss frihet att sjdva gora upp om priset utifran
avtal och kvantitet.



52G

rossister

Bland livsmedelsgrossisterna aterfinns foretag av mycket varierande storlek. Marknaden
domineras emellertid av ICA med omkring 35 procent av marknaden, Coop
(Konsumentkooperationen) och Axfood med ungefér 20 procent vardera. Om man Overséatter
dessa marknadsandelar i kronor, f&r man foljande bild for & 2000.%

Omsattning i miljarder kronor

ICA-Handlarna 63
Coop 33
Axfood 32
Bergendahls 3
Ovriga 46

Siffrorna ovan kan alltsd ses som de olika grossisternas marknadsandelar, samtidigt som de
ocksa ger en bild av fordelningen av marknadsandelarna for de storsta matvarukedjorna.
Utrymmet for de mindre grossisterna blir alltmera begréansat i takt med att de storre aktorerna

stravar

efter att centralisera och samordna butikernas inkop.

De stérre grossistkedjorna har egna lagercentraler runt om i landet.

| den kontakt jag haft med grossister och detaljister, framkom att det finns féljande fordelar
med att anvanda en grossist.

a

a

| och med att det & grossisten som stér for transporter och lagerhallning, kan dessa
tjanster forenklas och effektiviseras. Detta gors genom exempelvis samtransporter och
ett mer framgangsrikt utnyttjande av tillgangligt lagerutrymme, vilket medfor lagre
kostnader for denna logistikverksamhet. Detta medfdr i sin tur 18gre kostnader for
livemedel sdetaljisterna, vilket gor att detaljisterna har en mojlighet att halla lagre
konsumentpriser.

Anvandandet av en grossist, ger detaljisten en mgjlighet att kodpa varor i
storforpackning, vilket blir billigare for detaljisten. | och med detaljistens lagre
kostnader kan denne hdlla lagre priser. Samtidigt pdtalar en del detajister, att
anvandandet av en grossist ger detaljisten friheten att képa in mindre kvantiteter mer
frekvent.

Allavaror som detaljisten behover aterfinns pa ett stélle, vilket medfor att detaljistens
sbkande efter passande varor minimeras. Detta bidrar till minskade kostnader for
detaljisten, vilket i sin tur leder till att detaljisten kan hallalagre priser.

8 Supermarket 6-7 2001



Enligt grossisterna sjélva, ar det viktigaste skalet att anvanda en grossist, att grossisten pa ett
Overlagset och mer effektivt st kan handha olika logistiktjanster. Detta medfér ett |agre
livsmedel spris for konsumenterna. Pa fragan om huruvida grossistledet, utgor ett onodigt led,
mottes jag av stort motstand ifrén samtliga tillfrégade grossister. Dessa havdade att livsmedel
i Sverige hade varit dyrare utan ett anvandande av grossister.

Samtidigt anges foljande nackdelar, genom anvandandet av grossister:

o Om grossistenstar ut en oskaligt hog erséttning for sitt arbete, innebér detta en orimlig
kostnad for detaljisten. Detaljisten, som har mgjligheten att féra denna kostnad vidare
till konsumenten, kommer att svara med hdgre konsumentpriser.

o Om logistiktjansterna inte utfors pa ett effektivt sétt, med andra ord om varufl6det hos
grossisten inte &r tillrackligt effektivt, forlorar konsumenten sa kallad fraschor. Detta
innebar att konsumenten koper produkter med utgangen eller for kort datum.

o Om nagon speciell produkt inte finns i grossistens sortiment, kan det vara mycket
svart for den enskilda detaljisten att fatag i denna produkt.

o Oftahar inte detaljisten frihet att bestdlla varor nér denne gélva tnskar gora det.

Det hander ibland att detaljister hoppar Gver grossisten och koper direkt fran producenten. De
flesta tillfragade detajister anser att, att anvandandet av en grossist, medfor lagre kostnader
och darmed ocksa lagre livsmedel spriser.

5.2.1 Prisséttning

Historiskt sett har man inom grossistledet arbetat med prispdlagg. Dessa palagg har haft
mycket lite att gora med grossistens verkliga kostnader och efterfragan. Prisséttningssystemet
utgjordes av olika palagg for olika varugrupper inom sortimentet. Dessa palagg lades sedan
till den kostnad som inforskaffandet av produkten innebar och pa detta sétt erholl man ett
forsdjningspris. Palagget i procent kunde sedan berdknas som paldgg dividerat med
inkopspriset.*

Detta palaggssystem var ett enkelt och l&ttforstdligt prisséttningssystem anpassat till de
enklare forhallanden som rédde da. Samtidigt var det dock ett mycket grovt system som anda
visade sig fungera tillfredstéllande, i en tid med betydligt storre utrymme for [6nsamhet och
en avsevart lagre kostnadsniva. Enligt en del grossister som jag varit i kontakt med, var detta
ett prissattningssystem som gav grossisten storre frihet att ta ut en hogre vinst an vad som &r
mojligt idag. Man sdg inte sA mycket pa faktorer som kostnader och verklig efterfragan, utan
mer till vad man ans3g vara en réttvis vinst per vara. Generellt sett 13g grossistens prispalagg i
genomsnitt runt 10 procent.

Inom dagens livsmedelsmarknad krévs ett prisséttningssystem som i hog grad & anpassat till
foretagets kostnader, samtidigt maste man i viss man beakta konkurrenternas priser och

9 Fossum L. 1994, Prisséttning av dagligvaror



prisséttning. Det & inte langre mojligt att "lite pa egen hand” sétta sina priser, oavsett vad
andra gor.

Idag anvander grossisterna ett ganska annorlunda  prisséttningssystem. Detta
prisséttningssystem tar i storre utstréckning, hansyn till grossistens verkliga kostnader.
Anpassningen till grossistens kostnader sker genom att detaljisten betalar for de
logistiktjanster som utférs av grossisten, och utnyttjas av detaljisten.

Detta prissattningssystem & uppdelat i tva delar, en fast del samt en rorlig del.

Den fasta delen, som kallas for abonnemangskostnad, innebéar att de detaljister som utnyttjar
grossistens logistiktjanster betalar en fast arlig avgift for dessa. Denna avgift avser tacka de
fasta kostnaderna, som exempelvis hyra, e, varme, réntor samt |6ner till fast personal, som
uppstar i och med att grossisternas innehar och driver terminaler runt om i landet.

Den rorliga delen som detaljisterna betalar utgar for varje produkt detaljisten bestéller fran
grossisten. Denna rorliga avgift, per produkt, beréknas utifran just denna specifika produkts
utnyttjande av grossistens logistiktjanster. Exempel pa logistiktjanster som utfors av
grossisten &r transport, hantering, administration, expedition och lagring. | lagring ingar
moment som exempelvis torrforvaring, kylforvaring samt frysférvaring. Den specifika
avgiften for dessa olika logistiktjanster, faststalls utifran i vilken utstréckning dessa belastar
grossistens totala kostnader. Avgiften for varje enskild produkt & sedan mdjlig att berdkna
utifran vilka logistiktjanster denna utnyttjat, samt i vilken utstrackning detta utnyttjande sker.

En grossist, som jag varit i kontakt med, anser att detta prisséttningssystem &r réttvist
eftersom varje enskild matbutik betalar for de kostnader som deras bestélining orsakar. Vidare
sikerstéller  ocksa systemet  kostnadstéackning for  grossisten, i och med att
prisséttningssystemet vid prisséttningen av produkterna, utgar frén grossistens faktiska
kostnader.

Om man inte kan ta ut det pris man anser & skaigt for en viss produkt utifran dess
utnyttjande av logistiktjénsterna, sker ingen forsajning av denna produkt till ett [&gre pris.
Istéllet valjer da grossisten att inte ha denna produkt i sitt sortiment.

Oplanerade prisusteringar & vanligast nar det galer farskvaror. Priset sinks da eftersom
grossisten inte sdlt lika mycket som denne planerat eller for att anpassa priset och pa sa sétt
kunna sdlja ut sitt lager. Planerade prigusteringar kan ske vid kampanjer, vilka ocksa kan
initieras av grossisten.

Inom grossistledet & det emellertid ovanligt att man korrigerar sina egna priser, da andra
grossister forandrar sina priser. Med andra ord verkar inte prigusteringar vara drivha av
konkurrerande grossisters prissittning, aminstone inte nér det gdler de etablerade
grossisterna.

Bland de grossister som jag varit i kontakt med, sker al prisséttning pa en central niva i
foretaget. Det existerar dock en viss frihet for de enskilda terminalerna, att avvika fran dessa
faststallda prisnivaer.



5.3 Detaljister

| distributionskedjan for fardiglagade matrétter utgors detaljistledet framst av olika typer av
livsmedel sbutiker. Inneborden i begreppet " dagligvarubutik” eller ”livsmedel sbutik” har dock
forandrats en hel del under en férhallande kort tidsperiod.*

For négra decennier sedan gick vi ner till den lilla charkuteributiken pa hornet och handlade.
Idag tar vi istéllet bilen och 3ker till en stormarknad, ofta belégen utanfor staden, for att gora
motsvarande inkop.

Under 1950- och 1960-talet intréffade en stor férandring inom den svenska
dagligvaruhandeln. Smabutiker ersattes da med en helt ny typ av matvarubutik, det vill sdga
med den moderna dagligvarubutiken med sjdlvbetjaning. Butikskedjor som ICA, Konsum och
Vivo/Favor, vaxte fram pa marknaden. Dérefter har strukturomvandlingen &gt rum inom
ramarna for denna nya butiksform. Denna strukturomvandling har inneburit att butikerna
blivit allt storre. En modern stormarknad kan idag ha en lokalyta som motsvarar minst 100
butiker av 1950-talstyp. Darmed inte sagt att det inte existerar nagra mindre butiker inom
dagens dagligvaruhandel, men det & de storre butikerna som st&r for merparten av
forsaljningen. Ar 1995 svarade cirka 700 stérre livsmedel sbutiker, med en érlig omséttning pa
50 miljoner kronor eller mer, for nérmare hélften av samtliga butikers livsmedel sférsaljning.

3 800 mindre butiker, med en omséttning pa mindre &n 10 miljoner kronor, svarade samtidigt
for ungefar 13 procent av forsdljningen.® Dessutom & trenden mot en okad framtida
betydelse for dessa stérre butiker och en minskad betydelse fér de sma ganska tydlig.>

Det & mycket svart att faststélla en hdllbar definition av begreppet ”livsmedel sbutik”, som
haller for anvandning vid analyser av den historiska utvecklingen. Detta beror framst pa att de
varor som réknas in under begreppet livsmedel och dagligvaror sténdigt férandras. Med hjdp
av litteratur och befintlig statistik, kan dock fdljande tabell stdllas upp Over antalet
livsmedel sbutiker i Sverige.

Ar 1951 1965 1970 1975 1980 1985 1990 1996

Antal
butiker 30000 17700 12800 10300 9200 9000 8300 6 600

Att utvecklingstrenden mot farre men storre livsmedel sbutiker fortsétter, stods bland annat av
ICA och Dagligvaruleverantorernas Forbund, som anser att antal et livsmedel sbutiker i dagens
Sverige ligger ndgonstans mellan 6 200 och 6 300. Till dessa livsmedelsbutiker tillkommer
dock ett inte sa litet antal matbutiker som inte har ett komplett sortiment, och som inte ingar i
nagon kedja (manga sa kallade invandrarbutiker), och/eller inte enbart sdljer "mat" utan
kanske i hogre grad fackhandel svaror. Exempel pa sddana butiker & Overskottsbolaget, Rusta
och Ekohallarna. | bilaga 2 ges en utforligare bild av denna utveckling. Det minskade antalet
livsmedel sbutiker medfor att det garmassigt har uppstétt en hog grad av koncentration.

%0 Svensson T., 1998, Dagligvarudistributionens strukturomvandling
* Svensson T., 1998, Dagligvarudistributionens strukturomvandling
*2 Supermarket Nr. 6-7 1996



5.3.1 Prisséttning

En stor skillnad mellan det tillverkande foretagets prissattning och detgjistforetagets
prisséttning, ar antalet produkter som ska prisséttas. Det stora antalet produkter medfor att det
inte & mojligt for detaljisten att arbeta lika aktivt med varje enskild produkt, vilket skapar ett
behov av ett mera generellt och heltackande prissattningssystem.

Nér det géller mélsattningarna for detaljhandelsforetag fann Cyert och March® att det framst
& tva typer av malsdtningar som styr prissétningen, ett forsdjningsma och ett
bruttovinstmdl. Bruttovinstmalet kunde Oversittas i palagg, vilka & standardiserade men
varierar mellan olika produktgrupper. Forsdjningsmalet kunde overséttas i laboreringen med
extrapriser, kampanjer och diverse jippon.

Med andra ord anvande man tidigare ocksa inom detaljhandeln i huvudsak generella palagg
vid prisséttningen. Precis som inom grossistledet s& bestod detta prisséttningssystem av olika
palagg for olika varugrupper inom sortimentet. Aven i detaljistledet lades dessa pélagg till
inkopspriset for produkten och pd& detta sitt erholl man ett forsdjningspris. Aven i
detaljhandeln saknades en direktkoppling mellan dessa schablonmassiga pdlagg och de
faktiska butikskostnaderna.

Denna aning skeva marginalstruktur fick dock svérare foljder for detaljhandeln an for
grossisterna, eftersom denna struktur var en av orsakerna till att |&gprishandeln fick fotfaste.
Lagprisstrategin innebar att man standigt strévar efter att pressa priserna sa langt detta &ar
mojligt, samt att man har farre anstéllda. Dettainnebar en forsémrad butikservice samt en ofta
lagre standard nar det galler butiksinterior. Forsdjning direkt frén lastpallar ar inte ovanligt.
Man forsoker ofta placera sina butiker i omrade med laga hyror. Inkop gorsi stora kvantiteter
vilket medfor lagre inkdpspriser. Lagprishandeln utnyttjade det faktum att vissa varugrupper
inom den existerande detaljhandeln hade ett forhallandevis hogt pdlagg. Inledningsvis
inriktade man sig darfor pa dessa produkter. Ett exempel pa en sadan varugrupp var just
djupfrystalivsmedel. Da |&gprishandeln borjat konkurrera om de mest |16nsamma produkterna,
har de etablerade aktorernatvingat se 6ver sin prissattning av samtliga produkter.

Manga etablerade aktorer upplever en okad konkurrens till f6ljd av |agprishandelns intréde pa
marknaden. | den kontakt jag har haft med detaljister mérks ocksa av en ganska utbredd radsla
for 1agprisbutikerna, och da framst fran butikskedjan Willys. Detta har lett till att butikers
prisnivaer har kommit att sittas mer i fokus och det récker inte langre att fa in kunder i
butiken genom fordelaktiga extrapriser. Ytterligare en sak &r att det tysta samarbete som
tidigare existerade mellan olika butikskedjor gallande priser och palagg, nu har forbytts i okad
konkurrens. Detta har i sin tur lett till att de etablerade tumregler for prisséttningen, som
tidigare kan sdgas var en branschnorm, nu har satts ur spel, vilket ytterligare bidrar till en
okad rivalitet och konkurrens. Butiken tvingas att i allt storre utstrackning pa egen hand sétta
sina priser, vilket leder till ytterligare differentiering av prisséttningen pa marknaden. Denna
hardare konkurrens har ocksa okat prismedvetandet i konsumentledet vilket har lett till att
manga detaljister idag har tvingats arbeta aktivare nér det galler att reducera sina kostnader.

Prisséttningen har pa vissa hall varit starkt centraliserad och cirkaprislistor har distribuerats
frén grossistledet, antingen som indirekta direktiv eller som en ren servicefunktion. Aven om
det enligt Konkurrenslagen &r forbjudet for en grossist att styra priset i detaljhandeln, sker
detta &nda indirekt idag eftersom handlare fortfarande erhdller dessa prislistor och samt &ven
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material for prismérkning i butiken. En handlare jag varit i kontakt med, uppger att det inte
finns ndgot egentligt val annat an att folja dessa pridlistor. Det gér inte att ta ut ett hogre pris
an vad denna lista anger, eftersom detta forhindras genom konkurrensen fran andra butiker.
Samtidigt &r det inte heller mgjligt att ta ett [agre pris, eftersom méjligheten att produkten ger
vinst for detaljhandlaren da forsvinner. Systemet med centrala pridistor har hjdpt till att
befasta den marginalstruktur som existerat, och fortfarande existerar inom detaljhandeln.

Detaljisternas prissattningssystem har enlig detajisterna, som alt annat utvecklats och
forfinats under dren. Dagens prisséttningssystem inom detaljistledet har utvecklats utifran en
Okad konkurrens, tkade I6nsamhetskrav samt det Okade kostnadstryck som idag existerar.
Vidare har ny teknisk utrustning, framst datorn, haft en avgdrande betydelse for utvecklandet
av prissattningsystem.

Istallet for att som tidigare arbeta med palagg, arbetar flertalet detaljister idag med marginaler.
Det finns dock fortfarande de som haller fast vid palagg, samt de som valt att arbeta med bade
paldgg och marginaler. Dessa havdar att anvandandet av marginaler &r ett etablerat sétt att
erhdlla kostnadstackning, medan paldgg & ett mera teoretiskt begrepp som till exempel
anvands for att askadliggora for personalen vilkavaror som & mer eller mindre |6nsamma.

Marginal, i procent, beréknas som palagget dividerat med forsaljningspriset exklusive moms.

Palagg
Marginal (%) =

Forsaljningspris (exkl. moms)

Marginalen i kronor beréknas som forsaljningspriset exklusive moms minus inképspris plus
eventuella rabatter.

Marginal (kr) = Foérsaljningspris (exkl. moms) — Inkopspris + Eventuella rabatter

Det forekommer dock lite olika varianter pa marknaden nar det géler bergkningen av
marginalen.

En del detajister havdar att begreppen palagg och marginaler & ungeféar samma sak och att
skillnaden endast ligger pa en matematisk niva. Resonemanget beror pa att skillnaden mellan
inkopspris och forsaljningspris faktiskt utgors av just pal agget. Andra detaljister havdar att det
a en stor skillnad mellan pdlagg och margina. Dessa anser att den viktigaste skillnaden
utgors av det faktum att palagg beraknas med hjalp av inkopspris, medan marginalen beréknas
med hjalp av forsaljningspriset. Oavsett hur dessa bada begrepp beréknas existerar ett mycket
starkt samband mellan dem.

Flertalet detaljister arbetar utifran pa forhand uppréttade generella marginaler, en sa kallad
marginalbudget, for olika artiklar eller artikelgrupper.



Den viktigaste faktorn som brukar uppges som svar pa vad som paverkar marginalens storlek
& den rédande konkurrensen. Efterfragans inverkan pa prisséttningen fér betydelse eftersom
just en uppdelning i olika varugruppskategorier, sker utifran uppfattningar om hur pass
priskansiga dessa varor &r. Man kan alltsa ha en hogre marginal for en varugrupp for vilket
det rdder en mera begransad konkurrens infor. Marknadsprissattning praktiseras ofta av
detaljister genom en anpassning till konkurrenternas prisséttning och inte till konsumenterna
prisuppfattning. Priser inom detaljistledet diskuteras nastan alltid uteslutande i relation till
konkurrenternas priser.

Marginalerna sétts ocksa utifran varugruppens kostnadsbel astning och omséttningshastighet.
Exempelvis mejerivaror, som har en hdg omséttningshastighet i livsmedelsbutiken, har en
marginal pa 19 procent. Frukt och gront som har relativt stort svinn, ungeféar 6 procent, och
hoga personalkostnader har en margina pa 34 procent. Frysvaror som medfor stora
investeringar i diskar och frysar har en marginal pa 30 procent. Man forsoker med andra ord
ha en marginal som motsvarar de kostnader som en viss artikelgrupp medfor. | bilaga 3 visas
ett exempel pa en del av en marginalbudget fran en detdjist. | denna framgér bland annat
onskvéard marginal (marginalstrategi), inkdpspris samt verklig uppnadd marginal.

Som nadst viktigaste faktorn bakom marginalens storlek, anges produktens
varugruppstillhdrighet. Varje varugrupp brukar ha en malséttning for forsdljning och
bruttovinst. En del detaljister har dessutom uttalade strategier for varje varugrupp i termer av
sortimentsbredd, serviceniva och prisniva

Manga detaljister havdar att man efterstravar en sa jamn [6nsamhet som m6jligt mellan de
olika varugrupperna, med avsikten att minska sin sarbarhet for konkurrens. Samtidigt kan
vara mycket svart att andra prisséttningen pa olika varugrupper sa lange konkurrenterna inte
gor det.

Det verkar som om man & ganska Overens angdende det faktum att det existerar
varugruppskategorier med varierande priskanslighet.>*

Den forsta gruppen bestar av produkter for vilka man kan tala om ett marknadspris som de
flesta konsumenter har kunskap om. Dessa produkter karakteriseras ofta av att de har ett kéant
namn och att de exponeras flitigt i reklamkampanjer. Man inriktar i detta fall sin prisséttning
gentemot en viss kategori kunder.

Nésta grupp artiklar, som varierar i antalet, & oftast direkt inriktat gentemot |&gprishandeln
och marginalens storlek &r ofta satt utifran en stréavan att matcha priset i 1agprishandeln. Dessa
artiklar kan ocksa sagas vara de mest frekventa och dessa ungefar 600 artiklar motsvarar
ungefar 30 procent av omséttningen.

| den sista gruppen styrs prisséttningen i hog utstrackning, av vilken kategori de tillhdr. Dessa
varor ingar i konkurrensavstamningar, vilka ofta gorsi form av sa kallade korgmétningar, som
méter butikens totala prisniva. Ofta har man en strategi som talar om hur man prismassigt ska
liggajamfort med konkurrenterna, bade nar det géller enskilda artiklar och i en korgmétning.

Marginalen avser att técka rorelsens kostnader, som till exempel arbetskostnader,
lokalkostnad, emballage, €, vatten och svinn. De méaste dven rymma en viss vinst. | begreppet

* Fossum L. 1994, Prisséttning av dagligvaror



svinn ing&r bland annat kundstolder, haneringssvinn (kross i butik), leverantrssvinn
(felfakturerat eller fellevererat), personalstélder och lattnad (vid viktvaror).

Det existerar nastan aldrig nagra fraktkostnader for detaljisten, eftersom leverantoren oftast
far stafor dessa. Detta beror dock till viss del pa hur pass stora kvantiteter detaljisten bestéller
per leverangtilifalle. Ibland hénder det att detaljisten tvingas sta for fraktkostnaden nér det
gdller relativt smalevaranser fran mindre leverantorer.

Nér det galler utgangna eller felaktiga varor, & det oftast leverantoren som for sta for denna
forlust. Om det daremot & butiken som begétt ndgot fel, genom till exempel felkop, far
butiken pa egen hand sta for denna forlust. Mycket av detta styrs genom avtal mellan
leverantdren och detaljisten men generellt kan man siga att storre leverantdrer, egentligen
producenter, star for dennatyp av ersattning, medan mindre leverantorer vagrar gora detta.

Om man ser pa olika livsmedelsbutikers marginal for fardiglagade matrétter, varierar denna
ganska mycket. Detta beror pa att butikerna anvander olika priskoncept. Bland de
livsmedel sbutiker jag varit i kontakt med sa varierar denna marginal fran 13 procent anda upp
till 40 procent.

Med prisjusteringar anses hér avsteg fran normalpris, dar normal pris kan definieras av centralt
utformade rekommendationer, normer fOr varugruppen, redan satt pris.

Givet en viss marginalniva kan priset for en produkt variera enligt tva olika situationer:

o Planerade utforsdjningar, da priset sanks enligt en etablerad norm, bade vad géller
storlek och tidpunkt for prisséttningen.

o Oplanerade prissittningar, som framst orsakas av att forsdljningsmal och lagerniva
avviker fran planeringen.

De planerade prigusteringarna avser ofta nagon typ av kampanj, medan de oplanerade
priusteringarna ar reaktioner pa forandringar i omgivningen. En vanlig typ av prisjustering,
ar den prishojning som sker till foljd av ett hojt inkopspris. | de fall da dessa kostnadsokningar
redan & forhandlade med tillverkaren, leder de oftast inte till ndgot nytt prisséttningsbes ut
fran detajistens sida, utan man fortsétter med oférandrad marginal.

Trots olika "standigt |agpriskoncept”, & det manga detaljister som fortfarande arbetar med
extrapriskampanjer av olika slag. Dessa kampanjer kan vara rikstéackande, regionala eller
endast omfatta en enskild butik. Vanligtvis understdds kampanjen mediamassigt i form av
TV-reklam, annonser, flygblad, direktutskick och kuponger. Vilka varor man véljer for en
kampanj &r ofta styrt av leverantoren. Det finns manga olika varianter pa hur en kampan;
finansieras. Vanligt forekommande & att leverantoren dels betalar en fast avgift for
annonskostnader, dels att denne sanker inkopspriset for detaljisten under kampanjperioden. |
detaljistledet kan man dessutom vélja att tillfalligt sdnka sin egen marginal. Vanligt & ocksa
att detaljisten forstarker kampanjen med séarskild exponering i form av sdjtorg eller extra
hyllplats.

En annan form av planerade prisjusteringar &r extraerbjudanden, som utgar till de kunder som
ar kortinnehavare. Oftast sa ror detta sig om 5-10 olika produkter som dessa kunder kan kdpa



10-20 procent billigare. Denna typ av prisreduktioner finansierar detaljisten ofta pa egen
hand. Dessa ar i forsta hand avsedda att bibehdlla redan befintliga kunder och inte att lockatill
sig nya

Oplanerade justeringar av prissattningen kan bade vara av permanent och tillfallig art.
Permanenta prisiusteringar & oftast en dtgéard riktad mot eller féranledd av konkurrenter.
Impulsen kan bade komma fran prisundersokningar samt fran egen konkurrensbevakning.
Justeringen gors for att man avser sig ha "fel” pris jamfért med konkurrenterna. Detta kan
gallasava for enskilda produkter som fér hela varugrupper.

Ej uppnadda bruttovinstmdl &r ett annat skal for prisusteringar, men oftast forsoker man for
att 16sa detta, i forsta hand vidta andra atgarder som att forandra sortimentsmixen eller
omforhandla avtalet med leverantdren.

En del prigusteringar innebar att man sanker priserna pa vissa varor, vilket kan leda till att
man samtidigt hojer priset for andra for att kompensera sig.

Prigusteringar kan ocksa vidtas for sa kallade tillfalliga partier, da man forsoker utnyttja
tillfaliga overskott hos leverantdren for att sdlja ut dessa billigt. Dessa partier & vanligt
forekommande da det galler farskvaror.

Nér det géller detaljisternas majlighet att paverka sina inkopspriser, uppger en del detaljister
att de har mojlighet att paverka grossistens priser, medan andra detaljister havdar att de
fullstandigt saknar denna mdjlighet. Det verkar som om det finns en stérre méjlighet att
paverka priserna fran en grossist som sdljer till ala, an fran en grossist som endast séljer till
kunder inom det egna ledet.

Ibland hander det att detaljisten hoppar dver grossisten och koper direkt fran producenten,
dven om detta sker ganska sdllan. Detta sker framst da detaljisten koper fran mindre
producenter i naromradet. Dessa producenter siljer endast till detaljister belagnai nérheten av
dem gjalv och havdar darfor att de inte har nagot behov av en grossist.

Samtidigt som antalet livsmedelsbutiker stéandigt minskar, uppstar nya forsaljningsstallen for
livsmedel. Ett sddant exempel & bensinmackar, som idag har en total livsmedelsforsaljning pa
ungefar 25 miljarder kronor per ar. Enligt dem sjdva ar det framst 1-2 person hushallet, vilka
onskar att det ska g& snabbt och enkelt att handla, som & deras kunder. Aven
kompletteringshandeln har stor betydelse for dessa forsdljningsstalen. Forsaljningsokningen
nar det gdller fardiglagad mat & mycket markbar hér, trots att priset pa ligger 6-7 procent
hogre an i de renodlade livsmedel sbutikerna.

Detta nagot hogre forsaljningspris beror pa de hogre leveranttrspriser som bensinmackarna
tvingas betala pa grund av att deras bestalIningar & mindre och mer frekventa. Salunda &r det
mycket sdllsynt med bensinmackar som erhdller kvantitets- och pallrabatter eller andra
inkopsforméaner. Aven langa Oppettider, hoga investeringar och hog personlig service anges
som bakomliggande skél till de htga priserna. Ofta existerar det inget lager pa en bensinmack,
utan alt som kops in maste direkt ut i butiken. Det gdler for dessa att ha en hog
butiksomséttning av de populéra varorna.

Sjadva prisséttningsarbetet verkar vara mindre bundet av strikta regler, aven om de flesta jag
varit i kontakt med anser sig anvanda en marginalprissattning. En besinstationsforestandare



jag varit i kontakt med pastar att prisséttningen sker utifran principen " att inte vara dyrast pa
livsmedel smarknaden”.

5.4 Konsumenter

| ett mycket vitt begrepp utgér samtliga 8 910 910 invénare, eller de 4 760 000 olika
familjeenheter som finnsi Sverige™, konsumenter av fardiglagade matrétter.

% Statistiska Centralbyrén



6. Konsumenter av fardiglagade matratter

6.1 Fardigmatskonsumenten enligt handelns aktorer

De producenter jag varit i kontakt med, ansdg sa gott som samtliga att den typiska
fardigmatskonsumenten antingen ar en ensamstaende man i dldern 25-35 ar eller en person
Over 55 a&r. Det bor tillaggas att det existerar en viss avvikelse fran denna dominerande
uppfattning. Som framsta orsak till konsumtionen av fardiglagade matrétter, angavs tidsbrist
samt bekvamlighet. Vidare angavs ocksa den bristande kunskap angaende mat och matlagning
som réder i vart samhélle, som en forklaring till den 6kande konsumtionen av fardigmat.
Denna bild av den typiska fardigmatskonsumenten stods ocksd i ett antal artiklar jag tagit del
av.

Med avsikten att ytterligare utveckla bilden av den typiska fardigmatskonsumenten, valde jag
emellertid att ga djupare med denna analys. Detta visade sig dock vara en aning
problematiskt, med tanke p& den mycket begrénsade information som finns att tillga i detta
amne. Trots att organisationer som Statistiska Centralbyran och Livsmedelsverket uttryckte
sitt intresse infér amnet, klargjorde de samtidigt att inga undersokningar annu var utforda. Det
existerade emellertid planer pa att genomféra sadana undersokningar inom en snar framtid. |
en artikel fann jag dock en hanvisning till en understkning som galde konsumenter av
fardiglagade matrétter.”® Denna hade utforts for Djupfrysningsbyrans rakning av en person
med anknytning till Lunds Universitet. Djupfrysningsbyran & en branschorganisation for
samtliga aktorer som handhar frysta livsmedel. Branschorganisationens framsta uppgift ar att
tillhandahdlla aktuell information till sina medlemmar samt arbeta for en forbattrad attityd
gentemot djupfryst mat. Efter att utan framgang sokt fa tag i denna undersokning, erbjod sig
Kjell Olsson, som & VD for Djupfrysningsbyran att |ata mig ta del av hans exemplar. Langre
fram i detta kapitel redovisas intressanta delar for just denna analys, tagna ifrén denna
undersokning.

6.2 Djupfrysningsbyrans undersokning

Denna undersokning tillhandahdller en relativt detaljerad bild utav konsumtionen av
fardiglagade matrétter, utifran kon, region, alder, antal personer i hushallet samt arbetsmiljo.
Undersokningen bestar bland annat av en kvantitativ undersokning, i vilken 181 individer
utfrégades, angaende sin relation till fardiglagade matrétter. Syftet med undersokningen ar att
fastsla huruvida det existerar nagra olikheter mellan olika personprofiler och deras forhallande
till fardiglagade matrétter.

Undersokningen inleds med féljande tva fragor:

e Ater du fardiglagade matratter?
e Hur ofta dter du fardiglagade matrétter?
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Kén

Av de tillfragade sa uppgav 67 procent att de regelbundet &ter fardiglagade matrétter. Utav
samtliga man som tillfrigades uppgav 71 procent att de & fardiglagade matrétter.
Motsvarande siffra for kvinnorna var 63 procent. Man &ter dessutom mer regelbundet
fardiglagade matrétter an kvinnor gor, vilket ocksa framgar av tabellen nedan.

Man Kvinnor
Ett par ganger i39% 30 %
veckan
En gang i veckan 55 % 38 %
Engangi ménaden 6% 28 %
Mer an en gang i0% 4%
manaden

Region

| tabellen nedan, framgar hur begreppet "region” definieradesi undersokningen.

Definition av regionsomr aden

Storstader Smastader Landsbygd
Mer &n 100000 100000-20000 Mindre an
invanare invanare 20000 invanare

Néar det géler konsumtion av fardiglagade matrétter, utifran den region man lever i, sd ar
andelen som konsumerar fardiglagade matrétter storst i smastader med 75 procent.
Konsumtionen i storstaderna och pa landsbygden & nagot mindre, med 63 procent respektive
62 procent. Aven om en storre andel av manniskorna i smastaderna &er fardiglagade
matratter, sker intaget av dessa matrétter oftare i storstaderna och pa landsbygden.

Storstad Smastad L andsbygd
Ett par ganger i40% 30 % 38 %
veckan
En gangi veckan 34 % 45% 52 %
Mer en ging 5% 5% 5%
manaden
Engangi manaden 21% 20 % 5%




Alder

Den aldersgrupp i vilken flest personer nagon gang per & &er fardiglagade matrétter &r
adersgruppen 45-54 &r. | denna ddersgrupp &ter hela 81 procent fardiglagade matrétter minst
en gang per ar. Det |agsta antalet fardigmatskonsumenter aterfinns i dldern 25-34 & samt
adersgruppen 55 ar och uppéat, med 60 procent respektive 54 procent. Trots att dldersgruppen
45-54 & innehdler flest manniskor som nagon gang per & &ter fardiglagade matrétter, ar
Aldersgruppen 25-34 den grupp som mest frekvent &der fardiglagade matrétter, vilket ocksa
framgar av tabellen nedan.

15-24 25-34 3544 45-54 55--
Ett par ganger i33% 56 % 48 % 45 % 18 %
veckan
En gangi veckan 38 % 39 % 33 % 34 % 62 %
Engangi ménaden 25% 5% 19% 14 % 10%
Mindre &n en gang i 4 % 0% 0% 7% 10 %
manaden

Antal personer i hushallet

Hushall som endast utgors av en eller tva personer, ar enligt denna undersokning de hushall i
vilka det lagsta antalet konsumenter av fardiglagade matratter dterfinns. Dock sa varnar
undersokaren for att detta & en missvisande effekt som beror pa att i denna grupp ingar aven
manga personer ver 55 &, och darmed ocksa ett stort antal pensionérer. Dessa utgor inte
nagra stérre konsumenter av fardiglagade matrétter. Tydligt av tabellen nedan & emellertid
det faktum att sma hushall mer frekvent konsumerar fardiglagade matratter, an vad storre
hushall gor.

lpers 2peas 3pers 4pes >4 pers

Ett par ganger i 42%  45% 40% 35% 32%
veckan

En gang i veckan 40 % 35% 42 % 32% 30 %
Mer an en gang i 2% 4% 2% 3% 4%
manaden

Engangi manaden 16 % 16 % 16 % 30 % 34 %
Arbetsmilj6

Om man jamfor arbetsmiljoer med huruvida en person &ter fardiglagade matrétter, f&r man en
relativt jamn fordelning mellan de olika arbetsmiljoerna. De enda undantagen &r de manniskor
som jobbar hemma alternativt utomhus, vilka har en lagre konsumtion av férdiglagade



matratter. Inom denna grupp ater endast omkring 40 procent av de tillfragade fardiglagade
matrétter. Motsvarande siffra for konsumtionen i de dvrigatre grupperna ligger mellan 73-85
procent.

Kontor Verkstad Affar Studiemiljé Hemma
Ett par ganger i42% 35% 52 % 51 % 38 %
veckan
En gang i veckan 44 % 42 % 36 % 43 % 40 %
Mer an en gang i2% 8% 4% 2% 4%
manaden
En gang i manaden 10% 15% 8% 4% 18 %

Varfor ater du fardiglagad mat?

Enligt denna undersokning &r det vanligaste skalet till att man ater fardiglagade matrétter, att
man vill "sparatid”. Denna motivering ges av 32 procent av de tillfragade personerna. Vidare
anger 29 procent av de tillfrdgade personerna att de ater fardiglagade matrétter pa grund av att
dessa maltider innebéar en "enkel hantering”. Som tredje skal for denna anvandning anges att
man “inte orkar laga mat” med 15 procent. Om man l&gger samman alternativen ”enkel
hantering” och " orkar inte laga mat” blir dessa tva alternativ tillsammans 12 procent storre an
aternativet " spara tid”. Detta innebar att man har en grupp pa 44 procent som troligen véljer
fardiglagade matréatter, pa grund av att de tycker att det ar besvérligt att laga mat.

Om man granskar hur mén respektive kvinnor forhaller sig till de olika alternativen, ar dessa
relativt eniga. Smaken verkar dock vara med betydelsefull for mannen, vilket man &ven kan
se som en vanlig motivering for att inte &ta fardiglagade matrétter.

Varfor ater du intefardigratter?

Den vanligaste orsaken som anges, for att inte &ta fardiglagade matrétter, ar att konsumenten
inte & nojd med smaken. Detta alternativ anges av 32 procent av de tillfragade. Vidare ar
"hogt pris’ respektive "lagar hellre galv’ de nast vanligaste orsakerna, med 23 procent
vardera. Alternativet onyttigt angavs av 15 procent av de tillfragade. Ytterligare analys inom
omrédet visar att detta alternativ framst ar angivet av yngre kvinnor.

Smaken &r av central betydelse for man, da hela 55 procent av de tillfragade ménnen angav
"dalig smak” som en forklaring till att de inte kopte fardigratter. Mest missnojda med smaken
pa fardigratterna verkar individer 6ver 55 vara. Priset verkar vara av storre betydelse for
kvinnor an for man, da 27 procent av kvinnorna tyckte priset var hogt medan endast 19
procent av mannen. Om man ser olika yrkesmiljoer kontra priset, & den grupp som & mest
priskansliga de som arbetar i hemmet, eftersom hela 48 procent av de som angivit for hogt
pris kommer ifran denna grupp. Minst priskansliga & de som arbetar i kontorsmiljo eftersom
endast 6 procent av de som angivit for hogt pris kom ifran denna grupp.



Djupfrysningsbyrans undersokning ger alltsa inte riktigt samma bild som producenterna nér
det galler den huvudsakliga anvandaren av fardiglagade matratter. Aven om denna
undersokning stodjer antagandet att den mest frekvente & en ensamstaende man i adern 25-
35 &r, &r det inte mycket i denna understkning som talar for att personer 6ver 55 ar skulle vara
stora konsumenter av fardiglagade matrétter.

Aven om undersokningar gjorda utifrin demografiska och regionala faktorer kan
tillhandahdlla viss vagledning, & dessa langt ifran alltid tillrackliga. Detta beror i huvudsak pa
det faktum att tva personer inom samma adersgrupp och som bor ungefér pa samma sétt och
inom samma region, and& kan visasig leva helt annorlundaliv.*’

6.3 Livsstilar

Med avsikten att ytterligare fortydliga bilden av den typiska anvandaren och dennes sétt att
leva, sd & det i detta sammanhang ocksa av intresse att se pa olika livsstilar, eftersom detta
kan ge ytterligare vagledning. En persons livsstil har stor betydelse for denna persons
konsumtionsmonster och matvanor. Enligt Charlotte Klippmark frén Cream Contemporary
Communication, & det i storre utstrackning en persons livsstil snarare an faktorer som ader
och kén, som talar om vem man &.>® En persons livsstil & denna persons levnadsmonster,
som uttrycks genom personens aktiviteter, intresse och &sikter.> Detta resonemang medfor att
personens livsstil ocksd & mycket avgorande for vederborandes relation till mat och
matlagning.

| en uppsats gjord 1996 vid Lunds Universitet, som handlade om marknadsforing av
fardigmat, gavs exempe pa vilka olika livsstilar som identifierats inom
livsmedelsbranschen.®®  Denna uppsats innehdll ocksd vardefull information om vilka
organisationer som har anvant sig av marknadssegmentering av livsmedelsmarknaden, utifran
konsumenters olika livsstilar.

Aven om livsmedel sbranschen ofta beskrivs som relativt konservativ nar det géller att ta till
sig nya begrepp och Iésningar, sa fann jag dminstone tva producenter som inom sin
marknadssegmentering arbetade med livsstilssegmentering. Denna livsstil ssegmentering
utfordes pardlellt med mer traditionell marknadssegmentering, utifran till exempe
demografiska faktorer och regionalafaktorer.

Om man nu kombinerar dessa bada fardigmatsproducenters identifierade livsstilar, MAPP:s
livsstilar®®, Cream Contemporary Communications livsstilar samt Sifos livsstilar®, f& man
foljande bild av de olika livsstilar som kan urskiljas palivsmede smarknaden.

" Armstrong G. & Kotler P., 1999, Marketing - An Introduction
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Den valor ganiserade manniskan

Utméarkande drag foér denna kategori &r att livsmedelsinkdpen planeras noggrant i forvag och
endast sker vid ett fatal tillfallen. Ofta storhandlar denna kundkategori en gang per vecka och
detta gors pa en stormarknad. Inkdpen gors fran en pa forhand uppréttad handlarlista, som
strikt efterfdljs. Denna kundkategori uppvisar en hog involvering i kopsituationen. | vissa
familjer forekommer det ocksa att man en gang per vecka tillsammans planerar veckans
matsedel dag for dag. Pa detta vis blir &en barnen delaktiga i hushallsplaneringen och
darigenom l&r de sig lite om konsten att planera. Aven om denna kategori framst innehaller
familjer, sa aerfinns i denna kategori ocksa en del ensamstdende. Manga i denna kategori
planerar sina maltider efter extraprisannonser i tidningar eller affarernas reklamutskick.
Utifran denna planering inhandlas tillbehtr fér hela veckans matsedel och endast vissa
komplement, som till exempel mjolk och farskvaror kops vid behov. | vissa hushall gors
storkok under helgerna som sedan portioneras upp och medtages till arbetet eller varms till
familjemaltiderna pa vardagarna.

| denna grupp &terfinns manga méanniskor med ansvarsfulla arbeten som kraver planering av
dem sjdva. Dessa manniskor lever ofta ocksa ett aktivt foreningdliv.

Den oor ganiser ade manniskan

Denna kategori utgors framst av en- eller tvdpersonshushdll, &ven om det finns familjer som
inte heller genomfor nagon planering av vare sig livsmedelsinkop eller matlagning.
Anledningen till att dessa manniskor inte planerar & framst deras begransade tillgang pa tid.
Dessa bor ofta ensamma eller saknar barn, vilket medfor att de i hogre grad kan dta nér de sa
onskar. Dessa gor ofta sina matinkop pa vagen hem och inkopsbeslut sker ofta spontant. Av
denna anledning paverkas inkoparen av saker som butiksmiljo, reklam, smakprov och
extrapris. Denna kategori har en liten involvering i kopsituationen.

Den nyfikna manniskan

Denna kategori utgors av manniskor som innehar ett stort intresse av matlagning samtidigt
som de tycker om att experimentera och tillaga nagot utdver det vanliga. Dessa personer
koper ofta mattidningar och provar garna nya kryddor och smaker. Generellt sett dterfinns i
denna kategori en storre andel yngre &@n aldre méanniskor. Manga av dessa ménniskor kan &ta
darvigt under vardagen, men till helgen eller vid fest kommer dessas talang fram. Dessa kan
beskrivas som innovatorer eller sa kallade "early adopters’, vilket innebér att de pa ett tidigt
stadium &r villiga att prova nya produkter.

Den konservativa manniskan

| denna kategori aterfinns framforallt den &@dre generationen. De ddre haller sig helst med
traditionell husmanskost och det ska vara &kta ravaror. Denna grupp & ocksa mycket



kvalitetsmedveten och koper i storsta méjliga man svenska produkter. Smaken &r av central
betydelse, medan naringsriktigheten ofta far sta tillbaka. Den konservativa méanniskan &r inte
speciellt intresserade att prova nya saker och av denna anledning sa &ts oftast mer traditionella
maltider. Denna kategori dter ogéarna utlandsk mat och om de gor detta sa sker det pa
restaurang, eftersom de aldrig skulle fafor sig att pa egen hand tillaga utlandsk mat.

Den oengager ade manniskan

Den oengagerade méanniskan har egentligen endast ett ma med sitt &tande och detta &r att bli
métt. Personer i denna kategori kan karakteriseras som att antingen kanna ett stort motstand
gentemot matlagning, och darfor géarna slipper denna borda, eller ocksa tycker de helt enkelt
att det ar trékigt att laga mat. En del av dessa manniskor &r inte heller si bra pa att laga mat,
eller ocksa &r de sa pass ointresserade av matlagning, att de hellre tar ndgot snabbt och 1&tt
den om smaken inte & sarskilt tillfredsstdllande. | denna kategori aerfinns manga
ensamstaende som inte tycker det &r roligt att bara laga mat sig §éva, utan att ha nagon att
avnjuta maltiden tillsammans med.

Den kalorimedvetne ménniskan

Denna konsumentgrupp & mycket medveten om vad de &ter och har som mal att maten ska ge
mycket néring, sa att de kan prestera mer. Portionerna ar ofta sma och innehdller samtidigt fa
kalorier. Denna grupp anvander ofta lattprodukter och lagar ofta rétter som ar fettsndla, utan
gradde och saser. | denna grupp & kvinnor Overrepresenterade, bade yngre och kvinnor i
adern 40-50.

Den néringsmedvetna manniskan

Samtliga ménniskor & mer eler mindre néaringsmedvetna. Det finns emellertid de
konsumenter som i hogre grad an andra gor sina livsmedelsinkop utifran néringsinnehdllet i
produkterna. Exempel pa manniskor i denna kategori &r till exempel smabarnsfamiljer som
stravar efter att ge sina barn sa néringsrik kost som majligt. Det &r dock inget krav att man &ar
smabarnsforalder for att vara hasomedveten, utan dven andra manniskor an forddrar
aterfinnsi denna kategori.

| dagens samhélle finns en stark trend mot och efterfragan efter hdl sosammare mat.

Den miljomedvetne manniskan

Denna kategori manniskor & mycket man om livsmedel sprodukternas ursprung och hur salva
odlingen eller uppfodningen gétt till. Produkterna ska helst vara ekologiskt odlade, framtagna
utan besprutningsmedel och/eller konstgodsel. Djuren ska helst utfodras med ekologiskt odlad
foda och ha majligheten att rora sig nagorlunda fritt. Den ekologiska konsumenten &r inte



styrd av kostnader, utan koper hellre det lite dyrare ekologiskt odlade &en om hilligare
aternativ finns att tillgd p& marknaden. Den miljomedvetne manniskan undersoker noga
produktens forpackning och undviker produkter som &r alltfor rigordst forpackade. Ofta sa
anser denna kategori manniskor att ett problem med den fardiglagade maten just &r att den
ofta & Overforpackad.

Denna kategori av manniskor & ofta mycket intresserade av natur och friluftsliv och
tillbringar mycket tid i skog och mark.

Den darvatande manniskan

De styrande faktorerna inom denna kategori & framforallt tidsbrist och ointresse. Mat och
matlagning &r fullstandigt ovidkommande for méanniskorna i denna konsumentgrupp och ses
istallet som nagot nodvandigt ont, som helt enkelt bara maste goras. De éer ofta ute pa
snabbmatstallen och nar matlagningen sker hemma, s laggs mycket begransat med tid pa
detta. Eftersom matlagning & mycket |&gprioriterat sa lagger dessa méanniskor inte ner mer én
ungefar 20 minuter om dagen pa matlagning och ofta védjer man de absolut enklaste
aternativen. Ofta sa & det personens arbete som begransar tiden och denna grupp innehaller
darfér manga manniskor i karriaren.

Till storre delen utgors denna kategori av singelhushdll och av denna anledning har dessa
manniskor friheten att endast ta hansyn till sig §év och de egna intressena. Atandet sker pa
olika tidpunkter och det centrala ar att det gar snabbt och &t och inte forhindrar arbetet eller
Ovrigaintressen.

Nagon vidare planering aterfinns inte i denna grupp och inkép gor nér som helst och manga
komplimenteringskop gors. Storinkdp & nagot som séllan forekommer.

Den intresserade ménniskan

Hér aterfinns motsatsen till de ménniskor som finnsi den forra kategorin. Mat och matlagning
utgor ofta for dessa manniskor en kombination mellan hushdllssyssla och ett rent
fritidsintresse. Dessa manniskor avsétter frivillig tid for matlagning och matlagningen sker
darefter med stor omsorg. Matlagning upplevs av dessa manniskor som sa pass
tillfredsstallande att det som aktivitet kommer fére manga andra aktiviteter. Kvalitet och smak
ar tva mycket centrala begrepp och darfor ar denna kategori i hog grad misstéanksam mot till
exempel utlandskt kott och koper av denna anledning endast svenskt kott. Maltiderna planeras
oftai detalj och matidens helhet &r viktig. Det &r oftast till helgen som den mest avancerade
maten tillagas medan det under veckan blir rejdl husmanskost. Inkdpen planeras noga med
hjélp av handlarlista och butiker med kunnig personal uppskattas.



Den inkompetenta ménniskan

Utmarkande for denna sista kategori méanniskor &r att de inte pa egen hand har valt vilken
kategori de ska tillhéra. Olika omstandigheter som exempelvis fysisk eller teknisk
inkompetens begransar dessa méanniskors méjligheter att med hjélp av ravaror och pa egen
hand tillaga en komplett maltid. Ett fysiskt handikapp kan medfora att en person inte klarar av
att fardigstélla en mdltid. En annan grupp i vart samhéle med liknande problem & barn.
Slutligen sa finns det ocksa de manniskor som utifran ren okunskap, helt enkelt inte klarar av
att lagamat.

Aven om det dterfinns konsumenter av fardiglagade matrétter i samtliga kategorier, & det
naturligtvis stor skillnad nér det géller denna konsumtions omfattning och frekvens.

Den konservativa manniskan, den intresserade manniskan samt den miljémedvetna
manniskan koper valdigt sdllan fardiglagade matrétter och & de konsumentgrupper som i
minst utstrackning nyttjar dennatyp av livsmedel.

Den vdorganiserade manniskan & ingen storkonsument av fardiglagade matrétter men det
hénder &nda att de kOper dessa fardiglagade matrétter. Oftast s sker dock dessa inkop vid
gynnsamma priser.

Den nyfikna méanniskan provar ibland nya och ofta lite mera exotiska former av fardiglagade
matrétter. Denna grupp tycker dock ibland att den férdiglagade maten & kryddl6s och inte
erbjuder ndgon sarskilt spannande smakupplevelse.

Om den naringsmedvetna manniskan och den kalorimedvetna manniskan koper fardiglagad
mat sa laser de mycket noga igenom néringsinnehdlet innan kdpet. Vid konsumtion
kombineras den féardiglagade maten med gronsaker, brod, mjolk och frukt. Ett speciellt
varusortiment finns framtaget for just denna typ av manniskor och exempel pa dessa ar
serierna” Lean Cuisineg” och "Weight-Watchers’.

Manniskor som av olika anledningar fullstandigt saknar méjligheten att pa egen hand laga mat
konsumerar ibland férdiglagade matrétter, med avsikten att underl&tta sin situation.

De stora konsumentgrupperna av fardiglagade matrétter aterfinns emellertid i kategorierna de
oorganiserade, de oengagerade och de slarvatande manniskorna.

Den oorganiserade manniskan ser ofta fardiglagade matratter som ett enkelt och effektivt sétt
att fa i sig en lagad maltid, trots rédande tidsbrist. PA grund av den alltid lika pressande
tidsbristen i dessa personers liv, sa blir huvudsaken inte att maltiden smakar gott, utan att
personen snabbt blir métt. Att forkorta maltidsprocessen genom att bortrationalisera bade
matlagning och disk, medfor att personen hinner prestera mer samt far mer tid dver till annat.

Manga av de olika aktorer inom livsmedel sbranschen som jag har varit i kontakt med, anger
just den oengagerade méanniskan som speciellt bendgen att konsumera fardiglagade matrétter.
Denna kundkategori ar inte heller speciellt prismedveten och har déarfér ingenting emot att
betalalite extra for att underlétta sin matlagning. En del ensamstéende utan barn har dessutom
ofta en béttre ekonomi an familjer med barn och darfor sa har det inte sa stor betydelse att
fardigmat & ett lite dyrare alternativ. De praktiska fordelar som den féardiglagade maten
erbjuder Gvervéager det lite hogre priset. Det finns dock de aktdrer som havdar att det inte



aterfinns nagot egentligt samband mellan det tkande antalet enpersonshushdll och den dkande
konsumtionen av fardiglagad mat.

Slutligen sa aterfinns ocksa ett stort antal konsumenter av fardiglagade matrétter inom
kategorin de darvdtande manniskorna. Pa grund av det faktum att kvalitet, for dessa
manniskor & av ringa betydelse, finns inga egentliga hinder gentemot en betydande
konsumtion av fardiglagade matrétter.

Majoriteten av de olika aktOrer som jag varit i kontakt med anser dock att antalet sma hushdl
har stor betydelse for konsumtionen av fardiglagade matratter. Om man da undersoker
statistik fran Statistiska Centralbyran framgar det ganska tydligt att andelen mindre hushall
standigt okar.

Om man jamfor antalet hushall med antalet boende per hushall far man f6ljande bild.

Ar 1999 1998 1997 1990 1980 1970 1960

Antal hushall 4349212 4332896 4258343 3830037 3497801 1113239 887964

Antal boende
per hushall 2,04 2,09 2,08 2,14 2,32 2,59 2,84

Av datistiken ovan framgar att antalet boende per hushal minskar, samtidigt som antalet
hushdll 6kar. Sammantaget innebar detta att det inte finns mycket inom statistiken som inte
talar for att andelen mindre hushdll okar i Sverige. Denna utveckling borde medféra att de
stora konsumentgrupperna av fardiglagade matrétter hela tiden vaxer.



7. Sammanfattning och slutsatser

Det har skett en strukturomvandling i vart samhalle. Denna strukturomvandling inleddes med
att vi fick tva heltidsarbetande, istéllet for en, i de svenska familjerna. Nar endast en vuxen
per familj heltidsarbetade, fanns det bade tid och utrymme for en mer utpréglad planering av
hushdllsarbetet, vilket da &ven innefattade planering av matinkOp samt matlagning.

| dag innehdller varaliv ett storre antal olika komponenter, som samtliga méaste hinnas med.
Detta framtvingar valsituationer for méanniskor, i vilka dessa maste vélja att genomfora de
aktiviteter de tillméter storst varde. For manga manniskor upplevs detta som stressande och
medfor en kansla av tidsbrist samt ett krav pa att hushalla med sin befintligatid.

Denna férandring har inneburit att mat och matlagning idag intar en nagot annorlunda plats i
mangas liv. Matlagning &r inte langre en allmén kunskap, utan utgor istallet ett speciaintresse
for somliga ménniskor. Mat och matlagning utgor endast ett intresse, vilket maste konkurrera
med Gvriga intressen om var tid. Ytterligare en orsak till var forsamrade matkunskap &r var
minskade kontakt med ravaror, hemkunskapens férsamrade stéllning i skolan samt att
kunskapsoverforingen fran ddre till yngre manniskor lyser med sin franvaro.

Samtidigt existerar emellertid ett stort matintresse bland en del manniskor i vart samhéle,
vilket man i huvudsak &gnar sig é under helger. Under vardagarna &r det andra faktorer som
styr. Av primér betydelse & da saker som snabbhet och enkelhet. Vidare saknas ofta rutiner
for vart dtande under vardagen.

Vi planerar ocksa i allt mindre utstréckning vara livsmedelsinkop och var matlagning. | stor
utstrackning sker vara inkdp av livsmedel pa kvallarna, efter arbetet, och ofta vet vi inte vad
vi skahaforran vi va &r innei afféaren.

Denna samhallsutveckling skapar bade noédvandiga forutsdttningar for, samt ett behov av
fardiglagade matrétter. Dessa fardiglagade matrétter "passar in” i vissa manniskors sétt att
leva

For att undersbka hur de fardiglagade matrétterna prissitts, maste man se pa hur
prisséttningen sker i allmanhet i distributionskedjan for livsmedel. Anledningen till detta &r att
de fardiglagade matrétterna prissétts utifran samma principer som géler vid prisséttning av
ovriga livsmedel sprodukter.

Digtributionskedjan  for féardiglagade matrétter, och aven for de flesta Ovriga
livsmedel sprodukter, utgors av en klassisk distributionskedja. Denna kedja bestar av en
producent, en grossist, en detaljist samt en konsument.

Dock tyder mycket lite pa att det samarbete, som enligt teorin & nodvandigt for att skapa en
valfungerande distributionskedja, verkligen existerar i verkligheten. En vanlig asikt, oavsett
plats inom distributionskedjan, & att man saknar inflytande 6ver andra aktorer i kedjan. Saker
sker i 6vriga steg som man senare har mycket begransat inflytande 6ver och dérmed bara har
att acceptera. Istéllet inriktas ens uppméarksamhet gentemot de aktérer man har en verklig
kontakt med samt pa de egna malen.



Om man tittar pa producentens prisséttning av fardiglagade matréatter, aerfinns altid ndgon
form av kostnadskalkyl i bottnen. Med hjélp av denna kostnadskalkyl berdknas ett passande
pris for produkten, utifran de kostnader denna produkt medfor. Det pris som kostnadskalkylen
visar, jamfors sedan med vad produkten "tdl pa marknaden”. Detta avgors av vad
konsumenterna & beredda att betala for produkten samt vad liknande produkter kostar. Man
gor alltsa en avvagning mellan det pris som faststalls med hjalp av en kostnadskalkyl och vad
marknaden anger som "ratt” pris for produkten. Slutligen har emellertid séljare och kdpare
viss mgjlighet att sinsemellan komma Gverens om priset.

Denna prisséttning innebér att det finns inslag av de flesta utav de prissattningsmetoder som
presenterades i kapitel 4. Prissdttningen inleds med hjdlp av en kostnadsbaserad
prisséttningsmetod, som sedan kombineras med en marknadsbaserad samt en vardebaserad
prissattningsmetod. Dessa olika producenter bedriver verksamhet i samma miljé samt koper
ravaror fran i stort satt samma leverantorer. Detta medfor att det existerar en ganska utbredd
foljsamhet nar det galler prissétningen av fardiglagade matrétter. Utifran séljarnas frihet att
forhandla om priser, skapas forutsattningar for forhandlingsbaserad prissédttning och som féljd
av detta differentierad prisséttning. Den differentierade prissattningen kan ocksa uppsta som
en foljd av transportkostnader och kampanjbidrag.

Pa senare tid har det skett stora forandringar inom saval grossistledet som detaljistledet, nér
det gdller prissattningen. Detta hanger samman med det alt hardare foretagsklimat som idag
rader. Det finns inte |angre samma utrymme att prissatta " lite pa egen hand” utan hansyn till
kostnader och marknad. Det blir dai allt storre utstréckning viktigt att anpassa sitt pris efter
sina kostnader. Detta & ocksa ett av de bakomliggande motiven till att forandringar av
prisséttningmetoderna skett bland bada grossister och detaljister

Inom grossistledet sker vid prisséttning en utpréglad anpassning till grossistens kostnader.
Detta sker med hjdp av en rérlig och en fast kostnad, som tas ut av detaljisterna. Den fasta
kostnaden tas ut av detaljisternai form av en arlig abonnemangskostnad. Detta avser att téacka
de fasta kostnader som uppstar for grossistens terminaler. Den rorliga delen faststalls utifran
kostnaden for de logistiktjanster som utférs av grossisten. Den rorliga avgiften tas sedan ut av
detaljisten utifran hur de olika produkter som detaljisten kdper utnyttjar dessa logistiktjanster.

Detta ar ett exempel pa en prissattningsmetod i vilken man utgér fran kostnaderna, det vill
saga en kostnadsbaserad prisséttningsmetod. | grossistens sétt att sétta sina priser ingar i
mycket liten utstréckning en anpassning till andra grossisters priser och prisséttning, vilket
inneb&r att anvandandet av marknadsbaserade prissdttningsmetoder anvénds i mycket
begréansad omfattning. Det finns inte heller ndgra som helst bevis for att vardebaserade
prissattningssystem anvands. Genom férhandlingar uppréttas kontrakt mellan grossisten och
detaljisten, vilket medfor att man ocksa anvander sig av béde forhandlingbaserade- och
differentierade prisséttningsmetoder.

Néar det gdler prisséttningen i detaljistledet sker det endast delvis en anpassning till den
enskilda matbutikens egentliga kostnader. Trots féréndringar i  detaljisternas
prissattningssystem, kritiseras deras prisséttning fortfarande for att i mycket liten utstrackning
utga fran en grundlggande analys av kostnaderna. De enda kostnader som med noggrannhet
kan hénforas till enskilda produkter & de kostnader som kan sammankopplas med specifika
varusadndningar. Dessa kostnader kan utgoras av kostnader for frakt och spedition och bildar
tillsammans med varans inkopspris de kostnader som inom kostnadsberékning brukar kallas
for direkta kostnader. Inom detaljhandeln kallar man summan av samtliga dessa kostnader for



det inkalkylerade priset. Sedan det inkalkylerade priset faststallts, upphor emellertid i stort
sitt varje samband mellan kalkyleringen och butikens kostnader. Ovriga kostnader kan
bendmnas som omkostnader for verksamheten.

Den bakomliggande forklaringen till detta verkar vara att manga detaljister anser att ett
lattadministrerat prissattningssystem &r att foredra, framfor ett prisséttningssystem som pa ett
mer rattvisande sétt relaterar butikens egentliga kostnader till produkterna.

Ofta gdller samma prisséttning for samtliga butiker inom en och samma kedja, utan nagon
anpassning till detaljistens individuella och faktiska kostnader. Att se betydelsen av
overgangen frén schablonméssiga pdlagg till schablonméssiga marginaler bli en aning
komplicerat, eftersom dessa begrepp i princip bygger pa berdkningar, utforda med hjalp av
samma variabler. Om man beréknar ett palagg utifran ett inkopspris eler utifran ett
forsdjningspris, innebér det anda att just palagget utgor detaljistens bidrag till det slutgiltiga
konsumentpriset.

Det verkar vidare ocksa som om en del detaljister inte riktigt forstar inneborden i de principer
som deras prissattning bygger p& Aven om de flesta detaljister som jag varit i kontakt med
har en ganska god forstael se for begreppen pdlagg och marginal, blir svaren man erhaller mer
svévande nar man undrar 6ver konsumentprisernas koppling till den enskilda butiken. Man far
en kénda av att man prissétter enbart for att man forvantas prissétta sina produkter.

En néarliggande slutsats blir istéllet att man i detaljistledet anvander sig av nagon form av
break-even prissattning utifran butikens totala kostnader. Det finns ocksa bevis for ett utbrett
anvandande av marknadsbaserade prissattningsmetoder pa grund av det faktum att detaljisten
i sin prissattning tar stor hansyn till andra detaljisters prissattning. Detta beror pa den altmera
Okande konkurrensen mellan de olika livsmedel skedjorna.

En orsak till de problem som finns nédr det gdller detaljistens prisséttningssystem &r det stora
antal produkter som ska prisséttas. Samtidigt kan man undra huruvida en grossist har ett
mindre antal produkter att prissatta?

Om man ser pa prisséttningen i hela distributionskedjan, sker det en ganska stor anpassning
till aktdrens kostnader, utom just nar det galler den prissattningen som sker i detaljistledet.
Denna prisséttning bygger i storre utstrackning pa centraliserade antaganden och utfors med
hjalp av schablonmassiga rakneregler. Om véara livsmedel spriser skall kunna sankas krévs det
att priser sétts utifran kostnaderna och att sa sker i samtliga distributionsled.

De olika aktOrerna, och inte minst da producenterna, anser sig ha en mycket tydlig bild av den
typiska konsumenten av fardiglagade matrétter. Denna konsument &r en ensamstaende man i
dldern 25-35 ar, eller en person Gver 55 &.

Enligt en undersokning som utférdes av personer med anknytning till Lunds Universitet, for
Djupfrysningsbyrans rakning, stods uppfattningen att den typiska fardigmatskonsumenten &r
en ensamstdende man i ddern 25-34 ar. Denna man bor i en storstad i ett en- eller
tvapersonshushal, samt arbetar i affar eller lever i studiemiljo. Den ensamstéende mannen ser
ofta matlagning som ett nédvandigt ont, som ur ett rent fysiskt hanseende maste utforas. Han
gor alt for att underl&ta sina livsmedelsinkdp och matlagning, med avsikten att fatid dver for
annat. | denna situation ses fardiglagade matrétter som ett enkelt och effektivt sétt att, trots
radande tidsbrist, fai sig en lagad maltid. Denna kategori manniskor & samtidigt inte sérskilt



priskanslig och har darfor ingenting emot att betala lite extra emot att betala lite extra for
dessa matrétter. De praktiska fordelar som fardiglagade matrétter erbjuder Gvervéger for
denna kategori. Detta & ocksd, utifran antalet hushdll och antalet boende per hushdll, en
konsumentgrupp som okar allt mer. Samtidigt & det ocksa just enportionsratterna som i storst
utstrackning Okar idag.

Att manniskor dver 55 & skulle vara nagra stérre konsumenter av fardiglagade matrétter,
stods dock inte av denna undersokning. Denna kategori manniskor utgor ocksa den grupp som
ar mest missndjda nér det gédller de fardiglagade matrétternas smak.

Den vanligaste anledningen till att man konsumerar férdiglagade matrétter, & att man vill
gparatid. Andra anledningar att dta fardiglagade matrétter ar att de kraver lite hantering, samt
att man inte orkar laga mat. Av undersokningen kan man ocksa dra slutsatsen att manga
manniskor véljer fardiglagade matrétter, pa grund av att de tycker att det ar besvéarligt att pa
egen hand laga mat. Det vanligaste argumentet for att inte &a fardiglagade matrétter &r att
dessa inte smakar gott. Andra vanliga orsaker &r att de &r relativt dyra, att man hellre lagar
mat pa egen hand samt att dennatyp av livsmedel uppfattas som onyttiga.
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Bilaga 1

Producenter

Lo

Hur sétts priset pa era produkter?

| vilken utstrackning beaktas den kostnad det skulle medféra fér konsumenten att

pa egen hand tillaga en liknande maltid?

3. Hur pass stor betydelse har konsumenternas priskanslighet vid prisséttningen?

4. Hur pass stor vikt laggs vid att priset ska har en mgjlighet att lockatill sig nya
kunder?

5. Vilkaandra aspekter kan ha betydelse nar det géller att paverka konsumenters
livsstilar?

6. Hur pass stor betydelse for prisséttningen har det faktum att fardiglagade matrétter
tillhandahaller mer an baraen maltid?

7. Hur stor andel av ert pris utgors av kostnaden for révaruinkop och transport av
dessa?

8. Hur pass stor betydelse har variationer i inkdpspris och kvalitet nér det géller de
ravaror som anvands for priset for den fardiga produkten?

9. Hur viktigt & aspekter som smak, konsistens och utseende for produktens pris?

10. Hur viktigt & produktens forpackning for produktens pris?

11. Hur pass viktig &r produktens férpackningen for forsdljningen?

12. Hur stor betydelse har foradlingsprocessens omfattning vid prisséttningen av en
produkt?

13. Hur stor andel av ert pris gar ungeféar till att téacka foradlingsprocessen?

14. Beskriv omfattningen och innehdllet i en typisk foradlingsprocess?

15. Vilka andra faktorer har betydelse for er néar ni faststéller ert pris?

16. Vem sétter priset och vem godkanner det?

17. Ser ni ndgon skillnad mellan er prisséttning och prissattningsmetoder jamfort med
andraliknande foretag?

18. Tycker ni att priset for fardiglagade matrétter ligger ungefar pa den niva de bor
ligga eller bor detta pa ndgot sétt justeras?

19. Hur stor betydelse uppfattar ni att grossisters/detaljisters palagg har for det utpris
som konsumenten tvingas betala?

20. Hur storavinstmarginaler forsoker ni generellt att uppna?

21. 1 vilken utstrackning kan grossisterna paverka era priser?

22. Utifran vilkafaktorer sker er marknadssegmentering samt vilka olika
konsumentgrupper har ni funnit?

23. | litteraturen talas det om tre olikaformer av distribution, dvs.:

N

e Intensiv distribution — att produkten handhas av sa manga mellanhander som
majligt

e Selektiv distribution — manga mellanhander (dock inte allatillgangliga)

e Exklusiv distribution - endast ett begransat antal mellanhander for produkten

Vilken form av strategi tycker du bast kannetecknar distributionen av férdiglagade
matrétter?
24. Anvands en klassisk distributionskedjainom denna bransch?



Grossister

1. Hur ser den historiska utvecklingen ut nér det géller utvecklingen av
prisséttningssystem inom grossi stledet?

2. Hur fungerar ert prisséttningssystem?

3. Finnsdet enligt dig nagon skillnad pa hur prisséttningen sker om man jamfor en
grossist som endast séljer till de egnaleden (ICA) och en grossist somi storre
utstrackning sdjer till samtliga (Axfood)?

4. Utifran vilkakriterier sitter ni era priser?

5. Vem faststéller erapriser?

6. | vilken utstrackning kan ni paverka producenternas priser?

7. 1 vilken utstrackning kan detaljisterna paverka era priser?

8. | vilken omfattning styr prissdttningen av producenter och/eller grossister den
prisséttning som sker i vara matvarubutiker?

9. Avtalas priser med detaljister och producenter paen central eller regional niva?

10. Om prisernamellan en grossist och en detaljist uppréttas paen centra niva, & det da
majligt for en detaljist (som innefattas av detta centrala avtal) att erhdlla ett 1agre pris
regionalt?

11. Vilkaférdelar respektive nackdelar medfor ett anvandande av en grossist for
tillverkaren, detaljisten samt konsumenten?

12. Anvands en klassisk distributionskedjainom denna bransch? Finns det undantag, dar
vissasteg i distributionskedjan t.ex. grossisten eller detaljisten hoppas 6ver, ochi sa
fall vilka?

13. Vad har du for svar till en person som hévdar att grossisten endast ar ett ” onodigt
led”?

14. Enligt litteraturen sa finns det tre storre grossister dvs. Axfood, ICA och Coop.
Stdmmer detta och ungefér hur & marknaden férdelad mellan dessa tre?

15. | litteraturen talas det om tre olika former av distribution, dvs.:

e Intensiv distribution — att produkten handhas av sd manga mellanhénder som
majligt

e Selektiv distribution — manga mellanhander (dock inte allatillgangliga)

e Exklusiv distribution - endast ett begransat antal mellanhander for produkten

Vilken form av strategi tycker du bast kdnnetecknar distributionen av férdiglagade
meatratter?
16. Anvands en klassisk distributionskedjainom denna bransch?



Detaljister

=

Hur ser den historiska utvecklingen ut ndr det galler utvecklingen av

prisséttningssystem inom detaljistledet?

Hur fungerar ert prissattningssystem?

Vad & avgorande for hur pass stor marginal ni sétter pa en viss vara?

Vem faststéller erapriser?

| vilken utstréckning kan ni paverka grossistens priser?

Avtalas priser med detaljister och grossister pa en central eller regional niva?

| vilken omfattning styr prisséattningen av producenter och/eller grossister den

prisséttning som sker i vara matvarubutiker?

Om prisernamellan en grossist och en detaljist uppréttas paen centra niva, & det da

mojligt for en detaljist (som innefattas av detta centrala avtal) att erhalla ett 1agre pris

regionalt?

9. Vilkafordelar respektive nackdelar medfor ett anvandande av en grossist?

10. Det talas ocksa mycket i litteraturen om kampanjer. Hur gar en sadan kampanj till, vad
syftar den till samt vem finansierar denna?

11. Vad har intrédet av |agpriskedjor inneburit for livsmedel smarknaden?

12. | hur stor utstrackning kan ni paverka grossistpriserna?

13. Vilkafoérdelar respektive nackdelar medfér anvandandet av en grossist for er, for
producenten samt fér konsumenten?

17. 1 litteraturen talas det om tre olikaformer av distribution, dvs.:

No Ok WN

©

e Intensiv distribution — att produkten handhas av sd manga mellanhénder som
majligt

e Selektiv distribution — manga mellanhander (dock inte allatillgangliga)

e Exklusiv distribution - endast ett begransat antal mellanhander for produkten

Vilken form av strategi tycker du bast kdnnetecknar distributionen av férdiglagade
matrétter?
18. Anvands en klassisk distributionskedjainom denna bransch?



Bilaga 2

Antal dagligvarubutiker efter butikstyp.

Ar Stor- Varuhus Ovriga Super - Service- Ovriga Totalt
marknader super- mar kets, butiker daglig-
markets totalt varubutiker

1976 36 321 1132 1489 787 7754 10030
1981 42 269 1335 1646 1540 5844 9030
1986 54 195 1565 1814 2350 4 686 8850
1994 78 32 1950 2060 2130 3190 7380
1995 e 27 1950 2054 2110 3036 7200
1996 79 26 1947 2052 2030 2918 7 000
1997 78 19 1889 1986 2306 2608 6900
1998 82 19 1840 1941 2350 2509 6 800
1999 81 12 1977 2070 2568 2162 6800

Kélla: Handelns utredningsinstitut (HUI).

Dagligvar ubutik

Har ett allsidigt sortiment av dagligvaror (livsmedel, kemisk-tekniska produkter, tidningar,
blommor, tobak med mera) och vanligen ven ett urval av dagliga specialvaror som
damstrumpor, husgerad och sa vidare.

Stormarknad

Minst 2 500 kvadratmeter séljyta, externt 1&ge och varuhussortiment.

Varuhus

Minst 1 500 kvadratmeter séljyta, varuhussortiment.

Super mar ket

Dagligvarubutik med minst 400 kvadratmeter séljyta.

Servicebutik

Livsmedel sbutik med dagligvarusortiment, hogst 250 kvadratmeter sdljyta, Oppet pa sondagar
samt minst 70 timmar per vecka.

Ovrig dagligvar ubutik

Livsmedel sbutik med hdgst 399 kvadratmeter séljyta och som g klassas som servicebutik.



Bilaga3 Finns g tillgéanglig hér.



