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En understkning av marknaden for djupfrysta fardigratter

—11Inledning —

1.1 Bakgrund

Dagens samhélle praglas av att manniskor blir mer och mer stressade. Detta paverkar
hur och vad en individ véljer att &a. Manniskor prioriterar annorlunda och en trend &r
att matlagning tar allt mindre tid i hushalet. Det har dessutom aldrig funnits sd manga
ensamhushall som det gor idag. Viljan att vara hdlsosam har aldrig varit storre samti-
digt som 6vervikten i samhéllet breder ut sig alt mer. Men gér det att kombinera egen-
skaper som snabbhet, nyttighet och god smak i en och samma produkt? Marknaden for
djupfrysta fardigrétter for en person (senare bendamns detta endast som fardigratt) har
den senaste tiden utvecklats enormt, fran att for nagra & sedan endast besta av ett fatal
klassiska rétter, till att idag innehdlla klassisk husmanskost, olika halsorétter och mat
fran de flesta lander och kulturer. Manga som har en stressad lunch véljer att kdpa en

fardigrétt och varma den i mikrovagsugnen pa jobbet.

1.2 Syfte
Syftet med uppsatsen ar att understka marknaden for fardigratter. Vi vill fa fram en

konsumentprofil, dvs. undersoka vilka egenskaper som utmarker en typisk fardigréatts-
konsument, samt vilka attribut de vardesétter. Vi vill genom var undersokning utreda
om det finns tydliga segment, samt om konsumenterna har nagot behov som inte &r
tillfredsstallt. Dettavill vi sedan jamfora med Gunnar Dafgérd AB:s marknadsmix

1.3 Problemformulering

Datrenden med fardigratter & relativt ny finns det inte si mycket information om vilka
egenskaper den typiska konsumenten har eller vilka attribut han vardesétter. Vart hu-
vudsakliga problem &r att ur ett marknadsforingsperspektiv ta reda pa dessa. Vi vill
ocksa undersoka hur foretagen, med fokus pa Gunnar Dafgard AB (senare benamns
detta som endast Dafgérd), idag marknadsfor sina produkter och segmenterar konsu-
menterna. Slutligen vill vi gora en jamforelse mellan var bild och den bild som Dafgard
har for att se om det finns ndgot vi anser att de bor andra for att forbéattra sin mark-

nadsmix.
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Detta leder oss fram till f6ljande frégestalIningar:

. Vilkaattribut vérdesétter konsumenten?

. Vilka egenskaper utmérker den typiska fardigrattskonsumenten?

. Hur kan man segmentera marknaden?

. Hur ser Dafgards marknadsmix ut?

. Hur ser Dafgards segmentering ut?

. Hur kan Dafgard andra sin marknadsmix for att attrahera fler konsumenter?

1.4 Avgréansningar

D& marknaden for djupfrysta fardigrétter & en vadigt stor och komplex marknad med
massor av olika produkter anser vi att studien blir lidande om vi ska understka hela
marknaden. Darfor har vi valt att undersdka marknaden for kompletta maltider for en
person, och utelémnar dérmed exempelvis soppor och pizzor som vi inte tycker uppfyl-
ler kraven for en komplett maltid. Eftersom vi tror att tidsaspekten &r ett viktigt attribut
hos produkterna, anser vi att de produkterna vi valt & de mest intressanta da dessa har
potentialen att ersétta riktiga middagar som traditionellt sett lagats vid spisen. Soppor
och pizzor & mer intressanta substitut till ett mindre mellanmal som normalt sétt inte
tar 1angt tid att tillreda.

1.5 Disposition

Kap 1Inledning

| det forsta kapitlet gar vi igenom bakgrund, syfte, problemstallning och avgrénsningar.
Detta kapitel ska intressera lasaren och ge en hanvisning om vad man kan forvanta sig
av arbetet.

Kap 2 Metod
Metodavsnittet handlar om hur vi har lagt upp vart arbete och vilka undersokningsme-

toder vi anvant oss av. Vi motiverar ocksavaraval samt granskar varakallor kritiskt.
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Kap 3 Teori
Detta kapitel handlar om den teori vi har anvant oss av. Vi har anvant oss av teorier
kring kvalitativ och kvantitativ undersokningsmetod, hypotesprévning, marknadsforing

med hjalp av de 4 P:na, segmentering, samt teorier kring hur konsumenten fungerar.

Kap 4 Marknaden
| detta kapitel beskriver vi marknadens aktorer och deras karakteristika. Vi beskriver

ocksa allaforetag pa marknaden samt deras utomstaende konkurrenter.

Kap 5 Analys av under sokningar na
Kapitel 5 handlar om de tva undersokningarna vi gjort. Forst analyserar vi vad vi fatt
fram genom den kvalitativa undersokningen, for att sen analysera den kvantitativa un-

dersokningen.

Kap 6 Analysav Dafgard
| detta kapitel beskriver vi hur Dafgard ser pa marknaden och vilka attribut de vardesit-

ter i sina produkter.

Kap 7 Sammanfattande analys av under sbkningar na
Hér binder vi samman vér kvalitativa undersokning med den kvantitativa. Utifran detta

drar vi dutsatser kring marknaden.

Kap 8 Dafgard vs. Var analys
| det avslutande kapitlet tittar vi pa Dafgards strategier, och jamfor detta med de resultat
vi fétt fram. Vi tar upp olika saker som de kan forbéttra for att bli starkare pa markna-

den. Vi svarar har ocksa pa vara fragestallningar.
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—2Metod —

2.1 Litteraturorientering

Inledningsvis kommer vi att studera och soka efter liknande material som &r skrivet i

amnet, for att pa sa sétt undvika onddiga Gverlappningar.

2.2 Va av metod

Vi bestamde oss tidigt for att anvéanda oss av konsumenten for att undersoka var mark-
nad och inte som i manga andra fall bara anvanda oss av expertintervjuer och sekun-
dardata. For att fa en réttvis bild av marknaden for fardigrétter, kande vi att det inte
rackte med att bara intervjua branschfolk och experter, utan &ven de som faktiskt kon-
sumerar produkten. Vi samlade in och utvéarderade sekundérdata samt genomforde ex-
pertintervjuer, men nojde oss inte med detta. N& man undersoker en marknad med
hjalp av konsumenten, kan man gora det pA manga olika sétt och vi har valt att gora det
genom att forst genomféra en kvalitativ understkning, for att senare folja upp den med

en kvantitativ undersokning. Detta for att fa en sd bra bild som majligt av konsumenten.

2.3 Kvalitativ undersokningsmetod®

Nar vi skulle gora vara kvalitativa undersokningar, valde vi mellan tva olika tekniker.
Antingen skulle vi anvanda oss av djupintervjuer eller av fokusgrupper. Vi tittade pa de
b&da metodernas for- och nackdelar och kom déa fram till att djupintervjun var det basta
aternativet for oss. Nar man anvander sig av djupintervjuer, f&r man ofta veta mycket
om de bakomliggande faktorerna till kopet, vilket var av yttersta vikt att ta reda pa for
oss. Genom tekniken kan man ocksa fa fram undermedvetna faktorer till kopet, vilket &r
relativt svart nar man har en fokusgrupp. Kanslig information & svér att fa tag pa
oavsett vilken teknik man anvander sig av, dock &r det stérst chans om man anvander
sig av en djupintervju. Fordelar med att anvénda sig av fokusgrupper & att man kan
sparra varandra och det &r liten risk att man missar nagot som &r viktigt, dock &r det

som tidigare namnts svart att fa fram de undermedvetna faktorerna. Hade vi haft tid,

! Bilaga2
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hade vi anvant oss av bada teknikerna, men nu nér vi var tvungna att valja var valet

uppenbart. 2

Véra kvalitativa undersokningar har vi gjort ute i matbutiker, och vi har da valt ut tva
liknande butiker, en i Lund och en i Staffanstorp. Vi valde att gora det pa tva olika
platser for att konsumenter ibland kan skilja pa attribut och preferenser beroende pa var
man bor. Vi kommer att granska de kvalitativa undersokningarna noga pa denna punkt,
for att se om det finns nagon skillnad i svaren. Vi stod i AGs butiker och vi valde dessa
for att det var dem som hade mest folk i omlopp samt att butikscheferna var positivartill
att vi gjorde véra undersokningar i deras butiker. Nér vi stod i butikerna, gjorde vi det
pa eftermiddagen och fram mot kvéllen, dvs. nér det & mycket folk som handlar. Vi
fragade alla som kopte en fardigratt om de ville stélla upp pa en intervju och det var
relativt manga som var villiga att géra detta. De som inte stéllde upp gjorde det av olika
anledningar, men det kandes inte som om de skulle vara en unik grupp med preferenser
som ingen annan hade, sa vi tycker inte att de svarsbortfallen som uppstod paverkar
studiens reliabilitet. Vi stod inne vid frysdiskarna och fragade om de ville stélla upp pa
en intervju efter de handlat klart. Nér personerna hade handlat fardigt kom de till oss
for att sitta sig ner pa en avskild bank utanfor butiken. Vi & va medvetna om att detta
inte & den basta miljon for kvalitativa intervjuer, men det hade varit omgjligt att
genomfora ett storre antal intervjuer pa den relativt knappa tid som trots alt fanns, om
vi skulle boka tid med alla och goraintervjun i en mer avslappnad miljo. Vi tror dessut-
om inte att det hade varit lika manga som hade stéllt upp pa en sadan intervju, dels be-
roende pa att manga inte vill sgppa in frammande ménniskor in i sitt hus, och dels for
att amnet inte beror folk pa det sétt att man direkt blir angelagen att stélla upp.

Vi valde alltsa att gora intervjuerna pa plats och vi gjorde 15 intervjuer per butik dvs.
30 stycken sammanlagt. Vi hade gérna gjort fler, men det &r inte rimligt att hinna med
det, d& det &r ett tidskravande jobb att intervjua folk, men framforallt att analysera dem.
Vi kande ocksa tidigt att folk inte hade sa mycket att siga som vi hade hoppats pa om

de bakomliggande faktorernatill deras kop utan svaren blev relativt lika.

2 Malhotra, Naresh K. och Birks, David F., (2003) Marketing Research, 2nd European edition
9



En understkning av marknaden for djupfrysta fardigratter

Néar personen vi skulle intervjua kom till platsen, borjade vi med att férklara vad
studien gick ut pa och dess avgransningar. Efter att vi gjort det stéllde vi fragor efter en
intervjuguide, som nar som helst kunde brytas om det kandes nddvandigt, detta for att
intervjun skulle bli s3 givande som majligt. Vi forsokte anvanda oss av sk.
ladderingteknik, men det var svart, for personerna som intervjuades hade inte sd mycket
att siga om de bakomliggande faktorerna. Efter att man stélt alla ladderingfragorna
kvarstod bara ndgra enkla frégor om intervjupersonens yrke, &der osv.?

2.4 Kvantitativ undersokningsmetod

2.4.1 Bedutsproblem
. Gora en demografisk segmentering av marknaden.

. Tareda pa hur produkterna kan goras mer attraktivafor konsumenten.

2.4.2 Informationsbehov
Vi valde att anvanda oss av demografiska variabler for att detta &r det enklaste séttet att

segmentera efter och det &r 14t att ta reda pa variablerna nar man gor en kvantitativ
undersokning. For att kunna fatta dessa beslut maste vi ta reda pa vad den typiska kon-
sumenten av fardigrétter har for demografiska egenskaper som t ex. kon, ader och fa-
miljesammansattning. Vi behdver ocksa ta reda pa vad som utmarker de konsumenter
som aldrig ater fardigrétter. Dessutom maste vi undersoka vilka attribut konsumenter
respektive ickekonsumenter tycker & viktiga hos produkterna samt vad konsumenten
tycker & daligt respektive bra med produkterna som finns pa marknaden idag. Vi &r
speciellt intresserade av de attribut som konsumenten i de kvalitativa intervjuerna

namnde som viktiga.

2.4.3Val av metod
Nér vi gjorde var kvantitativa undersokning valde vi att anvanda oss av en survey. Det

& det vanligaste séttet for att samla in primérdata pa och det & relativt enkelt att
genomfora en sadan. Det finns olika sétt att gora en survey pa; via post, via mail, via
telefon, genom att dela ut dem personligen m fl. Vi valde att dela ut surveyerna
personligen, da vi ansdg att detta borde ge den hdgsta svarsfrekvensen. Om man gor det

via post eller mail, & det stor risk att manga inte svarar och det kan ta lang tid innan

3 Malhotra, Naresh K. & Birks, David F., (2003) Marketing Research, 2" European edition
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man far tillbaka svaren. Vi var under tidspress, da vi forst hade gjort en kvalitativ
undersokning, vilket talade for att vi skulle genomféra surveyn personligen. Vi kunde
anvant oss av telefonalternativet vad gdler tidsaspekten, men vi tror &en hér att fler
svarar om man fragar dem personligen. Gor man en telefonintervju, & det svart att ge
fragor med manga svarsalternativ, och var undersokning krévde att respondenten hade
manga svarsalternativ. Att gora en personlig intervju & ocksa det billigaste adternativet
for oss, da vi inte hade ndgon 16n nér vi genomforde intervjuerna. De tva personliga
aternativen som finns & att antingen gora dem pa offentliga platser eller att gora dem
pa privata platser. Vi ansag att det skulle vara |&ttare att gora dem offentligt av den
enkla anledningen att det sparar mycket tid.*

2.4.4 Utformning av fragefor mular®
Nér vi gjorde var kvantitativa undersokning, anvande vi oss av en teknik som kallas for

semantisk differentialskala. Den innebér att man stéller pastdenden som intervjuperso-
nen far ta stdllning till genom en forutbestamd skala. Skalan & antingen 5-skalig eller
7-skalig, beroende pa hur manga alternativ man tycker man behéver ge intervjuperso-
nerna. Vi ansdg att en skala med 5 alternativ skulle var tillracklig och d& har man tva
positiva aternativ, ett alternativ for dem som inte kan ta stélning till pastdendet, och
tva negativa svar pa pastédendet. Nar vi valde metod, gjorde vi det i konkurrens med en
metod som kallas for Fischbeins Multiattribute Modell. Den modellen gar ut pa att man
ska vardesdtta olika attribut och saga vilka man tycker &r viktigast. Denna modell an-
vands oftast ndr man ska jamféra olika produkter inom samma produktsortiment, me-
dan med den semantiska differentialskalan undersoker hela produktsortimentet och inte
mérken emellan. Vi var klart mest intresserade av marknaden som helhet och inte lika
intresserade av vilka skillnader folk tyckte att det fanns mellan t ex. Findus och Daf-
gard.®

For att ta reda pd den information vi sokte borjade vi med att stélla fragor om
respondenternas dder, kon, familjesammanséttning och arbetstider. Vi antog att detta
kunde vara tankbara variabler att segmentera efter samt skilja konsumenter fran icke-

konsumenter. Vidare fick respondenterna ta stéllning till huruvida de tyckte

* Malhotra, Naresh K. & Birks, David F., (2003) Marketing Research, 2™ European edition
®Bilaga3
® Dubois, Bernard, (2000) Understanding the Consumer
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produkterna pa markanden var nyttiga, smakrika, snabbtillagade samt om portionerna
var tillrackligt stora. De fick ocksd svara pa hur viktigt de tyckte nyttighet, smak,
snabbhet och pris &r. Pa sa sétt kunde vi dels understka skillnader mellan olika
kategorier av méanniskor samt se vad konsumenten tyckte var daligt och bra med

produkterna. Dessutom kunde vi fa en viss aning om vad som behdvdes forbéttras.

Det var viktigt for oss att utforma det kvantitativa frageformul&ret pa ett smidigt sétt. Vi
ville fa ut sd mycket information som m6jligt, men samtidigt ville vi fa plats med fra
gorna pa en sida. Detta tror vi var en viktig psykologisk faktor, da en del kanske inte
skulletasig tid till att svara pa frégorna om de sig att det var flera sidor. Darfor var det
viktigt att bara ha med relevanta fragor som kunde ge oss information som vi var intres-
serade av. Vi tog dessutom hansyn till att anpassa spréket i undersokningen till en niva

som passade ala, unga som gamla, |&guthildade som hdguthildade.

2.4.5 Datainsamling
De kvantitativa undersokningarna valde vi att gorai de bada AGs butikerna. Aven den-

na undersokningen gjorde vi pa eftermiddagen och fram mot kvallen. Vi fragade folk
som kom in i butiken om de ville stdlla upp och svara pa nagra fragor angaende fardig-
rétter. Vi valde att fraga var tredje person som kom in genom dorren, for att fa ett sa
slumpvist urval som mgjligt. Det var inte alla som ville stélla upp och detta gor att stu-
dien inte blir riktigt sa tillforlitlig som den hade blivit om alla hade stéllt upp. Det finns
annu inget kant sitt som gor att man far alatill att svara pa en enkatundersokning, men

det innebar inte for den sakens skull att resultatet &r ointressant.

2.5 Sekundérdata

Néar vi valde marknaden djupfrysta fardigrétter, visste vi i princip ingenting om den mer
an att den bestod av atminstone tva aktorer, namligen Findus och Dafgard. Darfor var
vi tvungna att borja med att leta information pa diverse stéllen for att fa eninblick i hur
markanden sag ut. Vi letade information pa olika stéllen, t ex. pa Internet, pa bibliotek

och vi kommer nu redogora for de olika kallorna.
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251 Teoretisk litteratur
Vi har genom véra & pa universitetet sttt pd manga bocker med olika innehdll och vi

borjade med att letai dem som vi tyckte var bra och som vi hade kommit i kontakt med
tidigare. Efter att vi hade tagit fram det basta ur dessa, letade vi vidare pa det
ekonomiska biblioteket samt pa Universitetsbiblioteket. Vi anvande oss nastan
uteslutande av marknadsteoretiska bocker, da fokus pa uppsatsen ligger inom ramen for
marknadsforing. Vi tittade &en en del pa bocker som beskrev hur man skulle
genomfora olika former av undersokningar, da vi anvande oss av detta i arbetet. Vi

tittade ocksa pa bocker som beskrev hur man skulle skriva en rapport av detta slag.

2.5.2 Artiklar och uppsatser
Nar det gdller artiklar, har vi anvant oss av bade Lunds Universitets artikelsok och

Handelshogskolan i Goteborgs artikelsok, detta for att fa ett sa brett material som maj-
ligt. Vi har ocksa varit uppmérksamma pa om det har sttt nagot i dagspressen angaen-
de vart amne, men har tyvarr bara lyckats hitta en artikel. Vad géller andra uppsatser,
har vi dels |ast dem for att inte gora alldeles for manga 6verlappningar, och dels for att

falite tips och idéer om hur man skriver en bra uppsats.

2.5.3 Internet
Internet & givetvis en mycket stor tillgang nér man skriver ett arbete som detta. De

foretag som vi har varit intresserade av, har haft valdigt bra och informativa hemsidor,
vilket har underlattat vart arbete. Tyvarr var det ett foretag som inte hade en hemsida,
men de tog vi kontakt med via telefon istéllet, for att fa den informationen vi behévde.
Ecab, som foretaget heter, var dock det foretaget som vi var minst intresserade av, och
var ocksa den minsta aktoren pa marknaden. Vi har &ven varit inne pa sidor som har
beddémt olika fardigratter, samt sidor som har annan anknytning till den djupfrysta far-
digréttsmarknaden. De internetsidor som vi inte har haft adressen till, har vi hittat ge-

nom att anvanda oss av sbkmotorn www.gogale.se.

2.6 Intervjuer och kontakter

Vi har dltsa valt att koncentrera var uppsats kring hur marknaden fungerar genom att
sava understka den, men ocksa jamfora det vi kommer fram till gentemot ett etablerat
foretag. Vi valde att titta narmare pa foretaget Dafgard och kontaktade darfor deras
produktchef for djupfrysta produkter pa konsumentsidan, Ola Larsson, och fick ocksa

en intervju med vederborande. | och med att Dafgard ligger en bra bit fran Lund
13
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bestamde vi i samradd med Ola att vi kunde genomfdra intervjun via telefon. Vi hade
innan intervjun kontakt med Olavia mail och telefon.

Upplégget pa intervjun var att vi skickade dver en intervjuguide, dar vi hade punktat
upp vara huvudrubriker. Ola |aste igenom dennainnan vi ringde honom sa att han hade
en uppfattning om vad vi var ute efter. Helaintervjun speladesin pa band sa att vi kun-
de lyssna pa den i efterhand. Det var bara en person som pratade och skétte intervjun,
medan de andra lyssnade pa samtalet och noterade sa mycket de hann med. Efter inter-
vjun var klar, lyssnade vi igenom den och fyllde i de luckorna som vi hade. Intervjun
var mycket lyckad och Ola presenterade sitt foretag pa ett mycket trovardigt och relativt
objektiv sétt.

Vi har varit i kontakt med olika matbutiker, men de som & vérda att ndmna &r de buti-
kerna som vi valt och da alltsda AGsi Lund och Staffanstorp. Vi har dven varit i kontakt
med Fredrik Stromblad via mail och telefon och han & verksamhetsansvarig pa djup-
frysningsbyran. Han hjépte oss med idéer och olika sétt att se pa marknaden. Vi har
ocksa varit i kontakt med Ecab viatelefon for att ta reda pa information kring foretaget.
Vi tog ocksa kontakt med Findus, for att intervjua dem angdende marknaden som hel-

het, men de hade tyvarr ingen mgjlighet att hjdlpa oss.

2.7 Kdlkritik

2.7.1 Kritik av primardata
Nér vi genomférde vara undersokningar, skedde detta alltid vid samma tidpunkt pa da-

gen. Detta kan ténkas ha minskat mangfalden pa vara respondenter, da exempelvis pen-
siond@rer kanske inte handlar pa eftermiddagar/kvallar i samma utstrackning som andra

adersgrupper.

Vad gdller validiteten i vara undersokningar anser vi att den & hog, da vi tycker att vi
har fétt svar pa det vi sokte. A andra sidan ska det inte sagas for mycket om reliabilite-
ten i de slutsatser vi dragit fran undersokningarna. Att intervju 100 personer i en kvanti-
tativ undersokning &r i underkant for att kunna sakerstélla nagra definitiva slutsatser,
och déarfor anser vi att reliabiliteten inte & fullt tillforlitlig.
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Intervjuernavi har gjort med Ola Persson och Fredrik Stromblad var givande, men man

maste hai dtanke att de ser det fran sin sida och darmed &r subjektiva

2.7.2 Kritik av sekundérdata
Det man kan ifragasétta angaende litteraturen och dess teorier & dess aktualitet. Viss

litteratur som vi anvant oss av &r tio & gammal, vilket far anses som relativt gammal
litteratur med tanke pa hur mycket som skrivs helatiden. Vi anser dock att den litteratu-

ren vi anvant oss av fortfarande &r av relevans.
Vi har tagit en hel del information fran de olika foretagens hemsidor, och dessa ar gi-

vetvis vinklade till foretagets basta. Man méste granska informationen kritiskt och hela

tiden tanka efter om det som skrivs verkligen kan stémma.
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-3 Teori -

3.1Undersbkningsteori
Nar man ska gora en undersokning finns det en del teorier och modeller att folja. Aven
arbetet fram till undersbkningen &r viktigt; att klargora hur problemet ser ut, hitta se-

kundérdata och valja metoder.

3.1.1 Problemdefinition
For att kunna gora en effektiv marknadsundersokning maste forst och framst problemet

definieras. Med detta menas att man tar reda pa vad man vill fa fram i en undersokning,
t ex. vad som fattas pa en marknad och hur man kan tillgodose detta. Forst nér detta &r

gjort kan man véija teknik for att n& en 16sning.”

3.1.2 Anvandning av sekundardata
| motsats till primérdata som & framtagen for Sitt eget speciella syfte, & sekundéardata

framtagen for syften andra @n det aktuella. Detta innebér dock inte att det inte & an-
vandbart, det géller bara att sdlla bland informationen sa att endast den relevanta data
anvands. Fordelarna med sekundérdata ar att det gar snabbt att fa fram informationen
och till en liten kostnad. Samlande och analyserande av sekundérdata kan varatill hjép
for att definiera problemet och utveckla ett angreppssétt. I1bland kan det till och med
racka med att anvanda sekundardata for att |6sa sitt problem, men om den inte & sa

exakt som man dnskar kan den andd varatill stor hjalp.?

3.1.3 Kvalitativa/K vantitativa under sbkningar
Kvalitativa och kvantitativa undersokningar bor ses som komplement, och inte som

substitut till varandra. Metoderna skiljer sig & markant, i en kvalitativ studie &r inter-
vjuaren subjektiv och f&r om man vill leda respondenten till djupare svar, medan man i
en kvantitativ studie bor vara objektiv och endast samla in svaren. For att fa ett sa bra
svar som mdjligt pa sina problem, kan det 16na sig att bade gora en kvalitativ och en
kvantitativ undersokning. Det & da lampligast att borja med den kvalitativa for att, i
korta drag, fa reda pa hur respondenterna tycker, och sedan i den kvantitativa under-

sokning ta reda pa hur manga som tycker sa.

"Malhotra, Naresh K. & Birks, David F., (2003) Marketing Research, 2™ European edition
8 Chisnall, Peter, (2001) Marketing Research, 6th edition
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3.1.4 Kvalitativ under sbkning — djupintervju
Det finns olika sétt att utforma en kvalitativ undersokning, och ett av dem &r att gora

djupintervjuer. En djupintervju &r ett ostrukturerat och direkt sétt att hamta information
fran respondent till intervjuare. Intervjun gors personligt och malet med denna &r att
respondenten ska dela med sig av sina underliggande motivationer, attityder och kans-

lor infor en viss sak.

En djupintervju kan se vadigt olika ut. Den kan ta mellan 30 minuter till 6ver en timme
att genomfora, och detta kan ske genom en engangsintervju eller genom upprepande
méten. Intervjuaren bor inleda med en initial fréga, och sedan med hjdp utav en 16st
strukturerad mall, sk. intervjuguide, fraga vidare for att komma in pa djupet hos re-
spondenten. Att be respondenten utveckla ett svar eller prata fritt om ett visst &mne &
ocksa bra for att fa fram dennes egna tankar. Det ar alltsa viktigt att intervjuaren ar lika
beredd pa att lyssna som att fraga, da det inte & bra om intervjun fastnar i ett fra-
galsvara stadie, som gor att respondenter tenderar att svara som de tror att intervjuaren
vill att de ska svara.

Det &r viktigt att respondenten kdnner sig bekvam och avslappnad under intervjun, och
darfor bor den genomforas pa ett stélle dar respondenten kénner sig hemma, exempelvis
pajobbet eller i hemmet.

For att effektivt kunna gora ovanstaende finns det sex punkter man kan folja.
Man ska

. goragitt yttersta for att skapa en bra”relation” med respondenten.

. setill att respondenten ar avslappnad och bekvam.

. uppmuntra och motivera respondenten.
. ta upp saker som intresserar respondenten och utveckla fragor utifrén detta.
. inte nja sig med ett kort ja eller ngj, utan fraga vidare och be respondenten

utveckla sina svar
. notera var respondenten inte har forklarat sig tillrackligt tydligt, och dar det

behtvs komma djupare.
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3.1.5 Fordelar och nackdelar med djupintervjuer
En djupintervju har féljande fordelar gentemot andra kvalitativa metoder. De kan:

Grava djupare in i respondenten jamfért med andra kvalitativa undersok-
ningsmetoder. Detta for att man kan utveckla ett samtal som behagar responden
ten. Detta & svarare i fokusgrupper da individer & olika och har sdledes olika
intressen och uppfattningar.

Kartlagga en respondents reaktion, vilket kan vara svarare om flera responden-
ter deltar i intervjun, risken & da att man inte kommer ihag exakt vem som sa
vad.

Resultera i en fri och for respondenten bekvam konversation, som i en fokus
grupp kanske inte & mojlig pga. social press att svara som alla andra. Detta gor
att djupintervjuer |dampar sig bra for kansliga dmnen.

Vara léttare att arrangera, da man endast behdver ta hansyn till en enda respon-
dent, och darfor kan intervjuaren &ka till respondenten. Annars kan det vara
svart att hitta en tid som passar ala, och om ala maste dka till ett och samma

stélletar det langretid for alla parter.

Nackdelar som undersdkare moter:

Bristen pa struktur gor att resultatet |&tt blir paverkat av intervjuarens influenser,
och kvaliteten pa resultatet beror till stor del pa hur duktig intervjuaren &r.
Precis som vid ala andra kvalitativa undersokningsmetoder maste intervjuaren
vara medveten om de faktorer som gor att de ser pa intervjun pa ett speciellt
sétt.

D& djupintervjuer & bade kostsamma och tidskravande, & antalet ofta fa vid
dessa undersokningar.

Datamaterialet kan vara svart att analysera och tolka, i och med den l6sa struk-

turen. Svar kan innehdlla gdmda budskap och vérderingar.

For att fa bukt med nagra av ovanstéende problem kan man anvanda sig av en teknik

som kallas laddering. Med den kan man utveckla struktur fa fram mer ut av responden-

ten, samt under| &ttar att forstd informationen de genererar.®

® Malhotra, Naresh K. & Birks, David F., (2003) Marketing Research, 2™ European edition
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3.1.6 Laddering
Ladderingtekniken gér ut pa att man ska forsoka fa fram grunderna till respondentens

stallningstagande till en viss produkt. Detta gor det majligt att forsta hur de véarderar
produktens attribut pa en djupare niva ' P4 respondentens svar fragar man vidare hela
tiden for att komma djupare in pa denna. Det ar viktigt att hela tiden fréga varfor han
svar som han gor, det & ju motivation och de grundléggande anledningar till ett visst

stéllningstagande man vill &.

3.1.7 Fokusgrupp
En annan metod att genomfoéra kvalitativa intervjuer & genom fokusgrupp. Detta inne-

bér att man samlar en grupp manniskor som diskuterar ett amne under éversikt av den
som hdller i fokusgruppen. Diskussionen ska vara ostrukturerad, och deltagarna sager
bara vad som faller dem in. Positivt med fokusgrupper &r att deltagarna far mer tid att
tanka over vad de ska séga an i en vanlig djupintervju, och att saker kan sigas av nagon
annan, som de inte tankt pa men haller med om. Farligt med det & dock att det ibland
& en deltagare som tar kommandot helt och hallet, och att de andra bara hdller med och

inte v8gar siga sina synpunkter.*

3.1.8 Djupintervju eler fokusgrupp
Det finns &ven andra sétt att genomfora kvalitativa intervjuer pa, men djupintervjuer

och fokusgrupper & de vanligaste. Nar man ska valja metod for sin undersokning géller
det att se vilken som passar bast. En metod & inte bast i allalagen, bada metoderna har
sina styrkor och svagheter. Det galler da att se vilken som &r bast 1ampad for just sitt
andamdl.

19 Malhotra, Naresh K. & Birks, David F., (2003) Marketing Research, 2" European edition
1 Chisnall, Peter, (2001) Marketing Research, 6th edition
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Har &r en liten jamforelse mellan djupintervju och fokusgrupp, som beskriver i vilken
utstrackning man:

Faktorer Fokusgrupp Djupinterviju

Nar den enskildes bakomliggande

faktorer Lag Hog

Ar partisk som intervjuare Medel Relativt hog
Avslojar undermedveten information Lag Medel/Hog
Upptacker innovativ information Hog Medel
Erhaller kanslig information Lag Medel

Far tag pa& ovanliga beteende samt
ovanliga fragor Nej Till viss del

3.1.9 Kvantitativ under sbkning — Survey
Att anvanda sig av en survey i sin undersokning & den mest anvanda metod av insam-

ling av primérdata i marknadsforingsundersokningar. En survey utgar fran ett strukture-
rat frageformuldr. Med strukturerad innebér att fragorna & standardiserade. | manga
surveys finns det aven fasta svarsalternativ, allt for att underl&tta analysen av den. Fr&
gorna kan stéllas till respondenterna pa alla mgjliga sétt; per telefon, post, mail eller

muntligt.

Att anvanda sig av en survey har manga fordelar. Den &r |&tt att genomfora, data ar |&tt
att ta emot pga. de fasta fragorna och svaren, och risken for intervjuareffekt elimineras,

ocksa det pga. de fasta fragorna och svaren.

Nackdelarna & dock att det kan vara svart att fa respondenterna att stélla upp och svara,
speciellt om frégorna & kansliga och intima. Aven att frégorna och svaren &r fasta kan
vara en nackdel, da man kan g& miste om variation pa svaren. Dessutom maste surveyn
vara utformad sa att respondenterna blir intresserade och motiverade att svara, och
spraket maste vara pa respondentens niva, vilket kan vara svart da olika individer skil-
jer sig &.
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3.1.10 Olika metoder for att genomfdra en survey

3.1.10.1 Telefonintervju

| en traditionell telefonintervju ringer intervjuaren till ett antal respondenter och stéller
ett antal fragor, dar intervjuaren foljer ett frageformuldar och galv skriver in svaren.
Dessa intervjuer tenderar till att var relativt korta och ha fragor med fa svarsalternativ.
Viatelefon kan man fran ett stélle nd en stor geografisk marknad till liten kostnad, men
en negativ aspekt ar att det kan var svart att fafolk att vilja stélla upp paintervjun.

3.1.10.2 Personlig intervju
En personlig intervju kan antingen goras pa respondentens jobb/hem eller pa stan.

Fordelen med personliga intervjuer & att de gors ansikte mot ansikte, och det skapas
darmed en néarmare relation &h om den gors via telefon. Detta kan gora att fler kanner
sig manade att stélla upp pa att bli intervjuade.

3.1.10.3 Postenkat
For att klassificeras som postenkét behdver den inte skickas via traditionell post, utan

aven via e-mail. Ett frageformular skickas till forutvalda respondenter, och adresserna

kan man kopa fran olika register.

3.1.11 Val av Surveymetod
Det finns ingen surveymetod som &r bast i alla lagen. Beroende pa olika faktorer som

informationsbehov, tid och pengar, maste man sjdv jamfora de olika metoderna for att
se vilken som passar just sin undersokning béast. For att kompensera metodernas styrkor

och svagheter kan man ocksa kombinera olika metoder for att fa ett béttre resultat.

Har foljer nagra av de faktorer som kan spela roll vi val av metod, samt hur de olika

metoderna forhaller sig till varandra: 2

Personlig Personlig
Faktorer Telefon- intervju intervju Postenkat Postenkat

pa jobb eller via  vanlig

intervju i hem pa stan post via e-mail

Mangfald av fragor Lag Hog Hog Medel Medel
Mangd av data Lag Hog Medel Medel Medel
Svarsfrekvens Medel Hog Hog Lag Lag
Snabb att genomféra Hog Medel Medel/Hog Lag Hog
Kostnad Medel Hog Medel/Hog Lag Lag

2 Malhotra, Naresh K. & Birks, David F., (2003) Marketing Research, 2" European edition
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3.1.12 En modell foér kvantitativ under sbkning
N&r vi gjorde va& kvantitativa undersokning anvande vi oss av en femstegsmodell

beskriven nedan.

Beslutsproblem

For att gbra en bra marknadsundersokning kravs att man har ett vadefinierat problem
SA man pa ett effektivt satt kan ga vidare for att specificera den information man beho-

VEr.

1l

| nfor mationsbehov

Det &r viktigt att noga tanka igenom vilket informationsbehov man har dels for att und-

vika onodigt arbete vid datainsamlingen och dels for att fa hog validitet pasina svar.

1l

Val av metod
Man maste vélja en undersokningsmetod med omsorg. Variabler att ta hansyn till i det-

ta steg & informationsbehov och de resurser man har att tillgai form av tid och pengar.

1l

Utformning av fr&gefor mul&r

Nar man utformar ett frageformular géler det att gora det enkelt for respondenten for
att undvika missforstand. Det galler ocksa att anvéanda sig av svarsalternativ som ger en
sa hog reliabilitet.

1l

Datainsamling

Né&r man samlar in data ska man vaja med hansyn till den tid och ekonomiska resurser

man har att tillga.

13

13 Malhotra, Naresh K. & Birks, David F., (2003) Marketing Research, 2™ European edition

22




En understkning av marknaden for djupfrysta fardigratter

3.2 Statistisk teori

3.2.1 Klassisk hypotesprdvning
Statistisk hypotesprovning innebér att man med hjélp av slumpmaéssiga urval bedomer

trovardigheten i hypoteser — antaganden — angaende popul ationen.

Vid all hypotesprovning formulerar man nollhypotes (Ho) och ett aternativ till denna,
mothypotes (H;). Mothypotesen kallas ibland for aternativhypotes och betecknas da
(Ha). Provning ska leda fram till att man antingen accepterar nollhypotesen eller forkas-

tar den.

Néar man formulerat nollhypotes och mothypotes géller det att ta fram en testfunktion
vilken betecknas Z. Testfunktionen varde tillsammans med kritiskt omrade avgor om
nollhypotesen forkastas eller inte. Kritiskt omréde & de varden pa testfunktionen vid
vilken nollhypotesen forkastas. Kritiskt omréde avgors sin tur av vilken signifikansniva
man har pa testet. Signifikansniva betecknasa och &r risken att forkasta nollhypotesen

da den &r sann. Ett vanligt varde pa signifikansniva ar 5 %.
Om man t ex. vill testa hypotesen att variabeln x = 10 erhaller man foljande:

Ho: x =10
Hqi: x# 10
a =0.05
_X-10
oln

Kritiskt omréde: |Z| > 1,64 (vid a = 0.05)

Z

Testfunktionen blir storre ju mer medelvardet av x avviker fran 10 vilket & logiskt da
nollhypotesen ska forkastas om medelvéardet inte ligger tillréckligt néra 10. Stor stan-
dardavvikelse dvs. stor spridning i observationerna gor osdkerheten storre och det krévs

daen storre avvikelse for att nollhypotesen ska kunna forkastas.
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3.2.2 Hypotesprévning vid jamfor elser av medelvérden
Att jdmfora populationer innebér ofta att studera skillnader mellan medelvérden.

N&r analysen avser om det finns skillnader mellan medelvardena g4 och i tva
populationer skrivs nollhypotesen

Ho:th = 1, = dg
Hér & differensen mellan populationsmedelvarden enligt nollhypotesen. Det &r vanligt
att nollhypotesen innebér att det inte finns nagon skillnad mellan populationsmedel var-

den. DA ér altsa d,= 0. Mothypotesen kan formuleras

Hytth =t # d0
Nér stickproven & oberoende och tillrackligt stora dvs. innehaller minst 20 observatio-

ner i varje stickprov kan vi som testfunktion anvanda uttrycket

X1-X2)-d,

2 2

2.2
nl n2

z={

Har & n, och n,stickprovsstorlekarna, X1 och X stickprovens medelvarden och s,
och s, standardavvikelsernai de béda stickproven. Det kritiska vardet far man ur tabell
Over normalférdelningen. Observationerna kan anses normalfordelade enligt Centrala
Gransvéardessatsen da de & oberoende och fler &n 20. Den signifikansniva vi kommer
att anvandai detta arbete & 0,05 och dér & kritiska omradet

] > 1,64

dvs. da nollhypotesen férkastas.™*

3.3 Marknadsmixen: De 4 P:na

Det finns manga teorier som forklarar hur man bor gora for att lyckas pa marknaden,
bl a efter 30 R, 4 C dller 4 P. For att beskriva ett foretags totala marknadsforing har vi
valt att gora detta enligt de 4 P:nai marknadsmixen, da vi tyckte att det passade bast pa
den hér typen av marknad och féretag. Marknadsmixen ar en uppséttning kontrollerbara
verktyg som taktiskt kan anvandas for att skapa en reaktion hos magruppen.
Marknadsmixen bestar av alt som foretaget kan gora for att paverka efterfragan av
deras produkt. Dessa bestandsdelar gér att kategoriserai fyra olika grupper, som brukar

14 K érner, Svante & Wahlgren, Lars, (2000) Statistisk dataanalys, tredje upplagan
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kallas de fyra P:.na: produkt, pris, plats och paverkan. Dessa kommer nu att presenteras

i tur och ordning.*
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3.3.1 Produkt
En produkt & vad som helst som kan erbjuda marknaden uppmérksamhet, anvandning,

konsumering och som fyller ett behov eller dnskemdl. Begreppet produkt inkluderar

forutom fysisk produkt &ven tjanster, personer, organisationer och idéer som produkter.
17

Né&r man utvecklar en produkt maste marknadsforare forst identifiera de grundbehov
som produkten skall tillfredsstélla, sedan géller det att utveckla den faktiska produkten
och slutligen finna vagar att forstarka (utoka) den for att fa fordelar som bast tillfreds-

stéller konsumenten.

Det finns tre nivaer i en produkt. Den grundl&ggande nivan kallas kérnprodukten och ar
de problemlsande tjanster eller fordelar som kunden far genom att inneha produkten. T
ex. kdper man inte ett borr, man koper ett hal. Den andra nivan produktnivan kallas den

faktiska produkten. Den faktiska produkten innefattar produktens kvalité, egenskaper,

> Kotler, Philip & Armstrong, G & Saunders, J& Wong, V, (1999) Principles of Marketing, Second European
Edition

%K otler, Philip & Armstrong, G (2003) Marketing — An Introduction, 6e Edition

Y Kotler, Philip & Armstrong, G (2003) Marketing — An Introduction, 6e Edition
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design, forpackning och varumérke. Den tredje nivan kallas den uttkade produkten och

innebér service, garantier och extra férmaner som féljer med produkten. 8

Produktens kvalité innebar dess formaga att utfora dess funktion dvs. forméagan att |6sa

det problem for vilken den & framtagen att 16sa.

Forpackning eller pa engelska packaging har kallats det femte P:et. Idag stér forpack-
ning for mer an skydd av produkten. Forpackningen ska sdlja produkten. For att fa kon-
sumentens uppméarksamhet vid koptillfalet och framforallt da det géller produkter som
inte kraver s mycket engagemang fran konsumenten, s anvander sig manga foretag av
forpackningen. Forpackningens farg, form och information &r av yttersta vikt for att na

ut till konsumenten.*®

Ett varumérke & ett namn, en term, en symbol eller design, eller en kombination av
dessa, som &r tankt att identifiera produkten eller tjansten och differentiera produkten
fran konkurrenter. Det & ocksd en egendom som kan sdljas, 6verldtas och pantsittas.

Meningen med ett varumérke kan ligga pa fyra olika nivaer:

1 Attribut — Ett varumérke associerar till ett visst produktattribut.

2. Fordelar — Kunden kdper emellertid inte attributet utan fordelen vilken attributet
medfor.
Varde — Ett varumarke séger ocksa ndgot om koparens varderingar.
Personlighet — Ett varumérke sager ocksa nagot om koparens personlighet.

3.3.1Pris
Priset & den summa pengar som en konsument maste betala for en produkt eller en

tjanst, eller vardet av det som en konsument ersétter med foérdelarna av att &ga och kon-
sumera produkten eller tjansten. For konsumenten kan prissankningar, prishojningar,
betalnings- och kreditvillkor vara avgrande i valet av produkt och &terforsdjare.?

18 K otler, Philip & Armstrong, G & Saunders, J& Wong, V, (1999) Principles of Marketing, Second European
Edition

9 K otler, Philip & Armstrong, G (2003) Marketing — An Introduction, 6e Edition

2 Kotler, Philip & Armstrong, G & Saunders, J & Wong, V, (1999) Principles of Marketing, Second European
Edition
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3.3.1.1 Prisanpassningsstrategier
Det finns ett flertal metoder for att anpassa sina priser for varierande kunder och

situationer.

Segmentsbaserad prisanpassningsstrategi  innebar att foéretag ger olika priser vid
skillnader i kunder, produkter och stdllen och & inte baserad pa en
kostnadsdifferentiering. Nagra exempel pa detta & ungdomsrabatter och teletaxor som
har olika pris vid olika tidpunkter.

Psykologbaserad innebar att man tar hansyn till hur varan uppfattas vid olika priser.
Vid anvandning av psykologiska priser, tar séljaren hansyn till psykologin i priset och
inte bara det ekonomiska. Detta kan anvandas pa olika sétt: Man kan sétta ett hogt pris
och dérmed fa kunder att tro att kvalitén & hog, detta fungerar om kunden inte har n&
gon tidigare erfarenhet av produkten. Aven sma skillnader i pris kan uppfattas som sto-
ra produktskillnader, 399.95 kr |ater som samre kvalitet an 400 kr.

Paverkansbaserad innebér att foretaget temporart sitter ett pris under "listpriset” och
ibland tom under kostnaderna, for att 6ka forsajningen pa kort sikt. Detta kan ske pa
olika sétt: varuhusen kan locka med ett fatal varor och sedan rékna med att kunderna
koper av andra till normalpris. Vid vissa sasonger (t ex. efter jul) kan varuhusen sinka
priset for att locka tillbaka kunderna. Foretagen kan &ven erbjuda langre garanti, och

service @n normalt.

Manga foretag gar mot vérdebaserad prisséttning. Det innebar att man erbjuder den
rétta kombinationen av kvalitet och service till ett rimligt pris. Detta har i manga fall
inneburit billigare versioner av etablerade varumarkes produkter som t ex. vardemenyer
pa&McDonald s

3.3.2 Plats
Med plats avses alla de aktiviteter som foretaget har for att gora produkten eller tjénsten

tillganglig for malgruppen, t ex. valet av terforsiljare.

2 Kotler, Philip & Armstrong, G & Saunders, J& Wong, V, (1999) Principles of Marketing, Second European
Edition
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Som producent av konsumentvaror racker det inte med en kartldggning av den
dutgiltige konsumentens behov och beteende, utan i viss mening bor &ven
detaljhandeln betraktas och behandlas som ett konsumentled. Det géller att ha forstaelse
for att det & en dubbel férsajningsuppgift som ska lésas. 1dén om att kdpa det egna
foretagets produkter maste siljas till de egentliga konsumenterna. 1dén om att fora det
egna foretagets produkter méste siljas till detaljhandeln.?

3.3.3 Paverkan
Med promotion menas aktiviteter som kommunicerar férdelarna med produkten eller

tjansten och som Gvertalar malgruppen till kop. De finns olika verktyg som MF:are har

till sitt forfogande vid promotion av produkt.

Annonsering — varje form av ickepersonlig, betald presentation av ideéer, varor eller
tjanster dar sponsorn kan identifieras. Annonsering ar ett effektivt och uttrycksfullt
kommunikationsmedel. Det ndr manga kunder till en 1&g kostnad per styck och later
foretaget visa produkten i farg och musik. Annonsering kan anvandas bade till upp-
byggnad av ett méarke och till kortsiktiga forséljningar. Nackdelarna med annonsering

& att den & opersonlig och baratilldter envagskommunikation.

Personlig forsaljning — Muntlig presentation av en produkt i olika sasmmanhang vars
syfte & gora en forsajning och bygga kundrel ationer.

Sales promotion — K ortsiktiga dtgérder for att uppmuntratill kop av en produkt eller en
tjanst. Inkluderar kuponger, tavlingar, prisreduktioner, specialerbjudanden osv. Ger
snabba effekter eftersom de genom olika " sporrar” uppmanar till kop. Foretagen an-

vander SPtill att skapa stark och snabb respons, inte till att bygga langa relationer.

Public relations — Ickepersonlig stimulans av efterfrdgan av en produkt genom sprid-
ning av vardefull information genom media. PR omfattar alla aktiviteter som foretaget
kommunicerar med malgruppen utan att betala for och & mycket mera trovardigt an
reklam och kan dessutom n& manga manniskor som undviker saljpersoner och reklam.

Den gé&r ocksa djupare och ger en undermedveten péverkan.?®

% K otler, Philip & Armstrong, G (2003) Marketing — An Introduction, 6e Edition
% Kotler, Philip & Armstrong, G (2003) Marketing — An Introduction, 6e Edition
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3.4 Konsumentbeteende
Det finns mycket skrivet kring hur konsumenten beter sig och varfor han beter sig som
han gor. Vi har valt ut teorier som vi tycker & mest applicerbara pad marknaden for

fardigrétter och skanu kort presentera teoriernas viktigaste bestandsdel ar.

3.3.1 Motivation
Det finns olika teorier kring hur motivation till ett kop uppstér. Man talar ofta om

Freuds teori och Maslows behovspyramid i dessa sammanhang, men dven andra teorier
finns att tillg& Vi har valt att anvanda oss av Maslows behovspyramid, for att vi tycker

den beskriver en persons motivation pa ett enkelt och |&ttbegripligt satt.?*, %

Maslows behovspyramid bygger pa tre hypoteser, den forsta ar att en person har manga
behov, men de olika behoven &r olika viktiga och personer rangordnar darfor efter hur
viktiga de &@r. Den andra hypotesen &r att en person forst kommer att férsoka uppfylla
det behovet som &r viktigast for honom. Och den sista hypotesen &r att ett behov upphor
att existera nér det & uppfyllt, &minstone for en stund.?’

Maslows behovspyramid bestr av 5 steg som en person gar igenom. Det forsta steget
& det psykologiska steget, steg nummer tva ar att sakerhetssteget, och det tredje steget
ar det socialaltilihorighet. Det fjarde steget & det egoistiska steget och det femte och

Sistadr att utvecklasig galv.

S 25

2 Dubois, Bernard, (2000) Under standing the Consumer
“Hoyer, Wayne D. & Maclnnis, Deborah J., (2001) Consumer Behavior, 2™ edition
ZehSolomon, Michael, Bamossy, Gary & Askegaard, Soren, (1999) Consumer Behavior A European Perspective,
4™ edition
" Dubois, Bernard, (2000) Understanding the Consumer
% Hoyer, Wayne D. & Maclnnis, Deborah J., (2001) Consumer Behavior, 2™ edition
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Man kan beskriva de olika stegen med hjalp av en opublicerad studie som Nestlé gjort
angdende sina forpackade soppor. Det & en studie som med hjdp av Maslows
behovspyramid forklarar varfor husfruar inte gillar produkten. Den psykologiska delen
ar att forpackade soppor inte anses som nyttiga. Sékerhetsaspekten man kan lagga det
pa, & att man inte vet vad det & i forpackningen och darmed &r det farligt att véja
produkten. Att produkten bara &r fOr en person, uppror tillhorigheten till t ex. en familj
och & inte pa det sociala planet. Produkten i sig & inte sérskilt egohtjande och medfor
ingen hogre status, som man vill hai det fjarde steget. | sista steget ar det ingen bedrift
att tillreda en forpackad soppa vilket & n&got man vill uppnd.

3.4.2 Attityder
En attityd & en tota kénsla angadende nagot som sager om vi gillar eler ogillar det.

Attityder & ofta inlarda och & svéra att andra pa Attityder har en del funktioner, de

guidar varatankar, influerar varakanslor och paverkar vart beteende.

Hur man formar attityder och hur man andrar pa dem har att géra med vad som ligger
till grund for attityden samt vilken information man anvénder sig av for att forma sina
attityder.*® De flesta forskare & dverens om att en attityd styrs av tre komponenter, pa
engelska kallad The ABC Model (Affect, Behaviour, Cognition). Den foérsta
komponenten Affect forklarar konsumentens kanslor for ett objekt. Behaviour forklarar
hur ens intentioner paverkar ens attityd till ett objekt. Cognition forklarar vad en person
tror om ett attitydobjekt. Modellen forklarar attityd genom att vetandet, kanslan och

agerandet interagerar.

Nar det galer produkter som man inte lagger sa stor vikt vid, tenderar man att skaffa
sig attityder till produkten efter man testat den. Innan man kopt den, koper man endast
efter den foga kunskap man besitter om de olika produkterna som finns. Det & svart att
marknadsfora sig nar man har produkter som inte engagerar folk, da folk oftast inte
orkar bry sig om de olika produktattributen mérkena har. Man har istédllet l&rt sig ett
beteende som man utgdr fran, dvs. man handlar alltid samma marke, men man vet inte

riktigt varfér. Man kan sdga att ju mindre en person bryr sig om en produkt, desto

% Dubois, Bernard, (2000) Understanding the Consumer
% Hoyer, Wayne D. & Maclnnis, Deborah J., (2001) Consumer Behavior, 2™ edition
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viktigare blir marknadsstimuli t ex. forpackningen och jinglar man forknippar med

produkten.®

3.4.3 Problemdefinition och infor mationssbkande
En konsuments kop borjar oftast med att han tycker att ett problem uppstér, t ex. min

bil fungerar inte, jag maste kdpa en ny. Nar problemet blir tydligt for konsumenten,
tenderar han att borja sitt sokande efter produkter som kan 16sa hans problem. Det for-
sta steget konsumenten normalt tar & att han soker efter information han vet finns, en
slags minnescheck. Det man brukar fa fram genom denna sokning & eventuellt vilka
marke som finns p& marknaden, vilka attribut man vardesétter i en viss produkt, vilka

erfarenheter man har med tidigare produkter m.m.

Det & vadigt sdlan man gor ett kop endast genom den interna sbkningen, men det
héander. Det normala & dock att man efter den interna informationssokningen gor en
extern informationssokning. Den externa informationsstkningen kan ske p& manga sétt,
t ex. genom att man fragar sina vanner, l&ser tidningar, soker pa Internet, fragar i affa

rer, ser reklamer m.m.

Det finns vissa delar som paverkar hur mycket man soker efter information. Det & hur
stor risk kopet innebér, kostnad foér produkten, vad man kan anvanda produkten till
samt hur involverad man & i kopet. Ju mer involverad man &r i ett kOp, desto mer in-
formation soker man. Ett exempel fran boken ar att man koper en leksak i den forsta
affaren man gér ini 87 % av fallen och nar man kdper mobler sa képer man intei 65 %

av fallen mobler for an tidigast efter den tredje affaren.®

3.4.4 Bedutprocessen vid low-effort kop
Low-effort kop & de vanligaste kdpen och & de som gors varje dag. Vid ala kop

uppstar det en beslutsprocess, men processen &r inte lika komplicerad som vid t ex. ett
kop av en bil. Nar man koper en bil, koper man den bilen som & absolut bast, medan
nér man t ex. koper en pase potatis, képer den som uppfyller ens krav, men den maste
inte vara den basta for att man ska bli ndjd. Low-effort produkter kdper man ofta och

detta paverkar beslutsprocessen, da man kort efter kopet kommer att kdpa produkten

31hSoI0mon, Michael, Bamossy, Gary & Askegaard, Soren, (1999) Consumer Behavior A European Perspective,
4™ edition
¥ Hoyer, Wayne D. & Maclnnis, Deborah J., (2001) Consumer Behavior, 2™ edition
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igen. Det &r viktigt att konsumenten f&r en positiv upplevelse nar han konsumerar en
low-effort produkt, d& han annars kommer att bytatill en annan produkt. Producenterna
till dessa produkter bor antingen satsa pa en specifik detalj i produkten som de & bast
pd, eller en helhet som slér de andras specialiteter.

Priset kan ocksa vara ett Sétt att vinna konsumenter pa genom att man &r billigast, kon-
sumenten kan anvanda sig av en kupong m.m. En undersokning visar att 9 av 10 som
gar ini en butik har ndgon form av prisstrategi. Trots att priset & vikigt for konsumen-
ten, tenderar han att glomma bort vilken produkt som var billig och nasta gang han ska

handla g&r han igenom samma besl utsprocess igen.®

3.4.5 Hur paverkar demogr afiska faktorer konsumentbeteendet

3.3.5.1 Alder

N&r man delar upp marknaden efter aldern, brukar man dela upp den i tondringar, gene-
ration X, Baby boomers och 55+. Det finns olika uppdelningar ddersméssigt i grupper-
na som jag ndmnt ovan och vi kommer tillampa den uppdelningen som vi tycker ar

bast. Vi ska nu kort beskriva dessa fyra grupperna och deras sardrag.

Tonéringarna far alt mer inflytande nér det galler inkop i familjer och det kryper ner i
8ldrarna.® En faktor som paverkar detta &r att det finns ménga ensamstéende foraldrar,
dar tondringen far sta for vissa inkop. Gapet mellan foraldrar och tondringarna har

minskat om man jamfér med tidigare generationer. *

Generation X &r de personerna som & mellan 23- 34 och som véaxte upp pa 90-talet da
ekonomin stagnerade, och det har paverkat gruppen. Gruppen &r i Europa 6ver 30 mil-
joner och darfor ett stort segment, men deras kopkraft & mindre &n vad man hade kun-

nat forvanta sig.

Baby Boomers & nasta dldersintervall och de foddes mellan slutet pa 40-talet och
borjan pa 60-talet. Denna grupp & den storsta och & darfor det intressantaste

segmentet. Gruppen ar valdigt intresserade av politik och kultur vilket paverkar deras

* Hoyer, Wayne D. & Maclnnis, Deborah J., (2001) Consumer Behavior, 2™ edition
* Dubois, Bernard, (2000) Understanding the Consumer
* Hoyer, Wayne D. & Maclnnis, Deborah J., (2001) Consumer Behavior, 2™ edition
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kopbeteende. | och med att gruppen ar stor ser man skillnader mellan 40-talister och 50-
talister. 40-talister spenderar mest pengar pa mat, kléder och pension, medan 50-

talisterna spenderar mycket pa hus, bilar och underhdlining.

Den ddsta gruppen & &ven de manga och de har mycket pengar. De lever ett relativt
aktivt liv och de spenderar mycket pengar pa bilar, resor och sin hdlsa. De har oftainga
utgifter som lan eller liknande, vilket innebér att de kan vara frikostiga nar de konsume-

rar.36

3.4.5.2 Kon
Det & uppenbart att méan och kvinnor skiljer sig &, och det galler &ven i konsumentbe-

teende. Den historiska aspekten, som nastan helt suddats ut, & att mannen ska vara den
starka och den som sétter mat pa bordet, medan kvinnan ska vara den som fostrar famil-

jen och stannar hemma.

Skillnader man har sett i konsumtionsmonster & att kvinnan tenderar att 1&gga ner mer
tid pa att véalja produkter, och da aven low-effort produkter, medan mannen tenderar att
ta det som ser bast ut och inte bry sig sd mycket, framforallt vid low-effort kop. Man-
nen tycker att det & viktigt med hogteknologiska produkter och lagger stor vikt vid
méarke och rykte, medan kvinnan vid ett sddant kop fokuserar pa priset. >’

3.5 Segmentering

Amnet segmentering har det skrivits om i manga bocker, men teorierna skiljer sig inte
markant fran varandra. Vi har valt att ga efter hur Kotler i hans bok beskriver detta
amne. Marknadssegmentering innebér att det inledningsvis gors en analys av markna-
den for att urskilja dess ssmmanséttning och egenskaper. Nésta steg &r att ur denna ana-
lys identifiera grupper med potentiella kdpare som har snarlika behov eller karakteristi-
ka, eller uppvisar liknande beteende. Dessa grupper benamns som marknadssegment.
Skillnader mellan segmenten innebér att de har olika behov och darmed behdver erbju-
das olika sorters |6sningar. Marknadskommunikation behdver ocksa anpassas till olika

segmenten.

SGhSolomon, Michael, Bamossy, Gary & Askegaard, Soren, (1999) Consumer Behavior A European Perspective,
4™ edition
%" Hoyer, Wayne D. & Maclnnis, Deborah J., (2001) Consumer Behavior, 2™ edition
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Anledningen till att foretag eller andra organisationer segmenterar sin marknad &r att
det & svart att forsoka na alla konsumenter pa en marknad och técka deras behov.
Konsumenterna & oftast altfor manga, alt for utspridda och alt for varierande
gdlande behov och konsumtion. Dessutom &r det inte sakert att foretaget har formagan
att inrikta sig pa alla konsumenter och att forsoka tacka deras behov. En annan nackdel
a att det oftast finns stora och konkurrenskraftiga konkurrenter pa dessa marknader.
Darfor bor foretaget identifiera de segment av marknaden som & de mest |ampade att

bearbeta och sdlja sina produkter till.*®

Né&r foretaget skall segmentera sin marknad ska foljande kriterier tas hansyn till:

. Konsumenterna i samma segment ska likna varandra géllande produktbehov,

och dessa behov skall skilja sig fran konsumenter i andra segment.

. Viktiga och utmérkande skillnader mellan segmenten skall kunna urskiljas.

. Segmentet skall varatillrackligt stort for att varaldnsamt.

. Konsumenterna i segmentet maste kunna nds med en utarbetad och passande
marknadsmix.

. Konsumenterna i segmentet skall reagera onskvart pa den marknadsmix som

erbjuds dem och & anpassat for dem.

Segmentering av en marknad kan ske i en trestegsprocess, vilket innebar:
1 Klassificerakunder i segment.

2. V] segment att bearbeta.

3. Bearbetning av segment.

3.5.1 Kategorisering
Klassificering innebér att kunder kan grupperas med avseende pa hur lika de & utifran

de variabler som véljs. For att |attare kunna anvanda informationen om grupperna kate-
goriseras de, vilket innebér att varje grupp eller kategori tilldelas ett samlingsnamn.
Exempelvis & det enklare och tidsbesparande for en person att sdga att de sag en " katt”

g 1]

an att sdga att de sag ” ett djur med fyra ben som hade svans och l&t: Mjau!”.

% Kotler, Philip & Armstrong, G (2003) Marketing — An Introduction, 6e Edition
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Nér det galler kategorisering finns det en del fallgropar. Tva av dem &r fortrangning och
fel kategori. Den forsta, fortrangning, innebar att fel uppstar nar observationer inte
passar in i de fardiga kategorierna. N&r detta sker finns en benégenhet att fortrénga
observationerna. Den andra, fel kategori, innebér att en observation hanfors till "fel”
kategori. For att undvika dessa felkallor vid kategorisering, ska tillvagagangssattet vara

explicit angaende hur den egentligen gar till.

Det finns lite olika sétt fér en marknadsforare att segmentera en marknad. Har nedan
presenteras Oversiktligt fem segmenteringsvariabler. Det & geografisk segmentering,

demografisk segmentering och beteendesegmentering.®

3.5.2 Geogr afisk segmentering
Indelningen av marknaden gors utifran en geografisk synvinkel. De olika delarna av

marknaden kan vara grupperade i nationer, regioner, lan, stdder eller andra geografiska
benamningar. Geografisk segmentering innebér att foretaget vajer att verka i en eler
ett par geografiska omraden som till sammansattningen liknar varandra. Alternativet &r
att foretaget inriktar sig pa olika omraden men uppmarksammar och tar hansyn till geo-
grafiska skillnader. *°

3.5.3 Demografisk segmentering
Demografisk segmentering innebér att grupperingen av marknaden gérs med avseende

pa demografiska variabler sasom ader, kon, familjestorlek, inkomst, yrke, utbildning,
religion, nationalitet osv. Detta St att segmentera & en av de mest anvanda metoderna.
En anledning till detta & att demografiska variabler ar tamligen |&tta att uppskatta da
det nddvandiga informationsbehovet ar &t att tillgodose. En annan anledning &r att
konsumenternas uppfattningar gallande behov och 6nskemdl oftast Gverensstammer

med de geografiska variablerna.*!

3.5.4 Beteendesegmentering
Beteendesegmentering delar in konsumenter baserat pa deras kunskap, attityder och

anvandning av en produkt. De viktigaste variablerna presenteras nedan,

¥ Kotler, Philip & Armstrong, G (2003) Marketing — An Introduction, 6e Edition
“O K otler, Philip & Armstrong, G (2003) Marketing — An Introduction, 6e Edition
“' Kotler, Philip & Armstrong, G (2003) Marketing — An Introduction, 6e Edition

35



En understkning av marknaden for djupfrysta fardigratter

Tillfale — Konsumenterna segmenteras utifran vilket tillfélle de far idén att
kopa, aktualiserar gdlva kopet eller anvander den kopta produkten.

Eftersokta fordelar — Grupperingen av konsumenter sker enligt de olika attribut
de vardesitter pa en produkt.

Anvandarstatus — Anvandarstatus innebdr att marknaden segmenteras i icke-
anvandare, fore detta anvandare, potentiella anvandare, forstagangsanvandare
och regelbundna anvandare av en produkt.

Anvandarfrekvens — Konsumenterna segmenteras efter hur mycket de anvander
produkten.

Lojalitetsstatus — Lojalitetsstatus innebar en segmentering efter hur lojala kun-
derna & gentemot produkten och varumérket.

Attityd gentemot produkten — Att segmentera enligt denna metod innebér att
gruppera konsumenterna med avseende pa deras attityd gentemot produkten.
Detta innebér att de kan vara positiva, likgiltiga, negativa eller fientliga till

produkten och segmenteras darefter.
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-4 Marknaden —

4.1 Marknaden for djupfrysta fardigréatter

Med djupfrysta fardigrétter menar vi en matrétt fér en person som & férdiglagad, och
sdledes endast behover varmas i ugnen eller mikron. Vi har valt att inte rékna med piz-
zor, pajer och soppor, da vi anser att de inte uppfyller kraven for en riktigt maltid, vare

sig vad galler naringsinnehall eller mattnad.

Marknaden for djupfrysta fardigrétter & relativt ung. Inte forrén pa 80-talet kom de
forsta rétterna ut, da med ganska dalig kvalité och till hogt pris. P4 90-talet borjade
marknaden svélla rejdt och forra &ret omsattes 18 300 ton eller 1.3 miljarder kr, och

visar fortfarande pé en stark tillvaxt.*?

Fran borjan fanns en viss skepticism gentemot fardigratter, det ansdg som lite "fult” att
inte laga sin egen mat. Detta & nagot som delvis fortfarande finns kvar i den &dre ge-
nerationen, men som alltmer suddas ut.** Den har marknaden praglas av

low-effort kop, vilket innebar att konsumenter koper produkterna ofta men lagger ing-

en storre moda pd att vélja mellan produkterna. *

4.2 Aktorer

Antalet aktorer pa denna marknad inom vara avgransningar ar fa Det handlar egentli-
gen bara om tre till fyra foretag; Findus (som stér bakom varumarkena Wardshus, Fee-
ling Great och Fire), Dafgards (som &ven har Rob’s Kitchen), Weight Watchers och
Felix (som inom véara avgransningar endast deltar med varumérket Felix En Skal). Felix
& annars ett stort foretag inom den djupfrysta fardigréattsbranschen, men inom vara av-
gransningar har de bara med en produktvariant och kan darfor inte réknas som lika sto-
rai detta sammanhang. Det finns dven ett ytterligare foretag som landar inom vara av-
gransningar, Ecab. Deras rétter har vi endast sett i en av butikerna vi besokt, och de har

endast en marginell marknadsandel.

“2 www.dj upfrysningsbyran.se
“3 Telefonintervju med Ola Persson, Produktchef Gunnar Dafgard AB
“ Hoyer, Wayne D. & Maclnnis, Deborah J., (2001) Consumer Behavior, 2™ edition

37



En understkning av marknaden for djupfrysta fardigratter

4.3 Produktutbud

Produktutbudet hos foretagen &r valdigt lika, och inom véra avgransningar kan man tala

om tre delmarknader. Dessa & husmanskost, hal somat och exotiska rétter.

Marknaden for husmanskost bestar som det hors av klassiska rétter som schnitzel,
pannbiff eller pasta. Denna marknad domineras helt av Dafgard och Findus Wardshus.
De klassiska rétterna har ofta funnits med ett bra tag och byts inte ut sa ofta. Klassisk
husmanskost & altid populéra fardigrétter, men i 6vrigt varierar trenderna. Just nu lig-
ger etnisk mat i fokus, och det & ingen Slump att de storsta aktGrerna pa marknaden
nastan exakt samtidigt lanserade en produktlinje med exotiska rétter. Produktsortimen-
ten kommer de fram till p& olika sétt, bl a. genom marknadsundersokningar och testpa-
neler, och just nu pekar opinionen mot det exotiska. Om dessa rétter, eller tema, & har
for att stanna eller om det bara & en trend & for tidigt att sia om. Daremot rader inga
tvivel om att de & populdra om man tittar pa forsajningsstatistik. Detta kan dock aven
bero pa den intensiva marknadsforing som gjorts, framst for Findus Fire och Felix En
Skal som satsat stort pa TV-reklam for sina nya produkter. Marknadsforingen kan gora
att manga blir sugna pa att prova de nya rétterna, men om de aven palang sikt kommer

att vara popul &ra & som sagt for tidigt att uttalasig om.*,*°

Mat som & nyttig & ocksa ndgot som ligger i tiden. Samtidigt som manniskor blir mer
och mer stressade, tkar ocksa medvetandet om halsan. For att beméta dessa faktorer
har antalet fardigrétter inriktade pa att vara hél sosamma Okat kraftigt de senaste aren till
att idag ha 30 % av marknaden®’. Folk som har ont om tid men and& vill &a nyttigt &r
dessa produkters malgrupp. | nulaget domineras denna delmarknad av Findus Feeling
Great och Weight Watchers.*®

4.4 Aktorer

4.4.1 Findus
Findus &r ett stort foretag som har 200 produkter i sitt sortiment inom frysprodukter,

men har &ven andra produkter som pastasaser och marmelad. Det bor daven namnas att

> www.findus.se

6 \www.felix.se

" www.djupfrysningsbyran.se

“8 Telefonintervju med Ola Persson, Produktchef Gunnar Dafgérd AB
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Findus lanserade de forsta djupfrysta produkterna i Sverige 1945. Visionen for
framtiden &r att bli Europas |edande foretag inom djupfryst livsmedel.

Findus har varumérkena Findus Wardshus, Findus Feeling Great och relativt nya
Findus Fire. Darmed & de ensamma om att tacka alla delmarknader inom véra avgrans-
ningar; husmanskost, hd'somat och exotiska rétter. FOretagets styrka ligger i deras va
rumérke, Findus & vakant och representerar svensk hdg kvalitet. "Hog och jdmn kvali-
tet & den viktigaste ingrediensen i alla Findus produkter och véra hga kvalitetskrav &r
en trygghet for konsumenterna’ (Jan Svenning, ansvarig for forsdljning & storkok,

Norden, Europa)®

4.4.2 Dafgard
Dafgard & Sveriges storsta familjesgda foretag inom livsmedel sbranschen och omsatte

ar 2002 1,7 miljarder kr, dock aven utanfor vara avgransningar. Inom vara avgrans-
ningar har de sina varumérken Dafgard Enportioner och Rob’s Kitchen. Utover dessa

har de flera andra varumérken, varav Gorby’s och Billy’s troligtvis & de mest kanda.>

Dafgérds har nyligen lanserat Rob’s Kitchen, som & deras varumarke i delmarknaden
exotiska rétter. De hdller sig utanfor halsomatsdelmarknaden, da de anser sig ha alltfor
starka konkurrenter i form av Weight Watchers och Findus Feeling Great pa den del-
marknaden. Sedan gammalt & de &ven verksammainom husmanskostsmarkanden. >*

Foretagets affarsidé &r att erbjuda ett brett sortiment av god mat, som underléttar och
spar tid i deras kunders kok.>? Dafgérds har en enligt dem sjalva en konkurrensfordel i
och med att deras produkter innehaller 30 gram mer per portion an normalkonkurren-

ternas. Detta anser de varaviktigt da en fardigrétt ibland inte racker till for att matta.®

4.4.3 Felix
Felix ingdr i Procordia Food AB som har en valdigt bred produktportfélj inom livsme-

del genom sinavaruméarken, bl a. Felix, Ekstréms och BOB.>

49 www.findus.se

%0 www.dafgard.se
> Telefonintervju med Ola Persson, Produktchef Gunnar Dafgérd AB

%2 \www.dafgard.se
%3 Telefonintervju med Ola Persson, Produktchef Gunnar Dafgérd AB

> www.procordia.se
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Inom vara avgransningar finns Felix endast med pa en delmarknad; exotiska rétter.
Foretaget har dock en mangd andra produkter av fardigratter i Sitt sortiment, t ex.
pizzor, soppor och pajer. Deras exotiska rétter gar under varunamnet Felix En Skdl, och
lanserades for ungefar ett halvar sedan, dvs. nastan exakt samma tidpunkt da Dafgard
lanserade Rob’s Kitchen och Findus lanserade Feeling Great. Produktutbudet bestar av

fyraolikaratter, med smaker frén allavérldens hall.>®

4.4.4 Weight Watchers
Weight Watchers & ett varumérke &gt av Heinz. Dock & produktionen av fardigrétterna

till viss del utlagd hos Dafgard. Det &r alltsa en konkurrent som producerar deras pro-
dukter. Detta kan ocksd vara anledningen till att Dafgard sjdva inte gér in pa hélso-
marknaden. Weight Watchers har en rad produkter som alla & inom delmarknaden hal-
somat. Genom sitt varumérke, som forknippas med bantning och nyttighet, har de en
stor konkurrensfordel. Pa forpackningarna kan man direkt se hur manga points rétter
innehaller. Bara genom att det star Weight Watchers pa forpackningen ar uppfattningen
att deras rétter & nyttigare an andra fardigrétter. Dock har de stark konkurrens av Fin-
dus Feeling Great som, med hjdp av stort satsande pa marknadsforing, pa alvar slass

om att vara marknadsledare p& delmarknaden.> >’

4.4.5 Ecab
Ecab Djupfryst AB har sitt site i Mjolby. Foretaget omsatte forra aret 100 miljoner och

ar darmed avsevart mindre an de andra aktérerna pa marknaden. De har 12 produkter i
sitt sortiment och allaingdr i delmarknaden husmanskost®®. Ecabs produkter fanns bara
i en av butikerna vi besokt, men de tillampar ingen selektiv distribution utan de séljer
genom alla butiker. Ecab &r ett |&gprismarke och priset & sdedes deras storsta

konkurrensfordel.

4.5 Konsumenterna
Att hitta en typisk konsument for fardigrétter & inte sa l&tt. Enligt tidigare kallor & den
typiske konsumenten en man mellan 25-35 &, eller en person 6ver 55 &>°. A andra

sidan hdvdar Ola Persson att man inte kan prata om den typiske konsumenten. Alla

% www.felix.se
% Telefonintervju med Ola Persson, Produktchef Gunnar Dafgérd AB
57 www.heinz.com
%8 Telefonintervju med representant for Ecab
% Wirgin, Patrik, (2002), "V & nya matkultur?’
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kategorier av manniskor ar faktiska konsumenter da 30% av den svenska befolkningen
ster fardigratter.®

4.6 Konkurrens fran annat hall

Foretagen inom den djupfrysta fardigrattsbranschen konkurrerar inte bara med varand-
ra. Aven andra substitut till fardigratterna & med och sl&ss om konsumenterna, exem-
pelvis snabbmatsrestaurangerna, altifran McDonalds och Burger King till korvgubben
runt hornet. Den storsta konkurrensen far de dnda fran nagot sa klassiskt som matladan
hemifran. En fardigrétt &s ofta till lunch pa jobbet, och ett fullvardigt substitut ar just
en hemlagad matl&da. Det kan vara rester fran gardagens middag €eller ett snabbt hop-
kok for just detta andamal.

For att bemota konkurrensen fran matladdan ar det viktigt for foretagen att fa bort de
fordomar som finns gentemot fardigrétter. For vissa manniskor star dessa produkter
fortfarande for lathet eller okunskap i koket. Det géller ocksa att Gvertyga den breda
massan om att fardigratterna smakar lika bra som hemlagat. Detta & nagot som kan

vara svart att andra p&, da det handlar om en persons vérderingar och attityder.®*

€ Telefonintervju med Ola Persson, Produktchef Gunnar Dafgérd AB
o1 1¢ efonintervju med Ola Persson, Produktchef Gunnar Dafgérd AB
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- 5 Analysav undersokningarna -

5.1 Analys av den kvalitativa undersbkningen

Efter att ha genomfort 30 intervjuer angdende den djupfrysta fardigrattsmarknaden, kan
man se nagra valdigt tydliga tendenser i hur konsumenten vardesstter olika produktat-
tribut. Man kan ocksa se en tendens fér nar folk konsumerar fardigrétter. Vi kommer nu
att presentera det vi kunde utlésa ur intervjuerna. Vi bérjar med att analysera dem som
en homogen grupp for att sedan titta pd om det finns skillnader mellan Lund och Staf-
fanstorp, och till sist om det finns skillnader mellan mén och kvinnor. Vi kommer &ven

kort beskriva vem det var som svarade och lite om deras demografiska variabler.

Vi gjorde som vi namnt tidigare, intervjuer patvaolika platser, pA AGsi Lund och AGs
i Staffanstorp. | Lund intervjuade vi 8 man och 7 kvinnor medan vi i Staffanstorp inter-
vjuade 6 man och 9 kvinnor. Aldern pd personerna varierar mellan 22-59 &r. Vi anser
att vi har fatt en ganska bra spridning pa materialet och det var 6nskvart, da vi tidigt
insg att det var manga olika grupper av individer som konsumerar fardigrétter. Men vi
& ocksd medvetna att kanske bara en person fran ett visst ssgment finns representerat i
urvalet och att denne da svarar for alla dem. Vi har tagit hansyn till detta genom att
senare utfora en kvantitativ undersokning. Man kan dock tydligt se att det & ungefar

samma attribut som kommer upp oavsett alder och kon.

Det som har varit tydligast i undersokningen & att manga tycker det &r viktigt att det
gar snabbt. Man anser ocksa att det for tillfallet gar ganska snabbt, men skulle man
komma med en produkt som gick @nnu snabbare skulle det vara ett klart plus. En fér-
digrétt tar idag ca 7-10 minuter att gora, vilket & klart snabbare dn vad det tar att laga
gav, men t ex. mellanmals pizzorna tar bara 2 minuter att gora och det &r klart onsk-

vart fran manga att komma ner i de tiderna fér fardigrétter om det skulle varaméjligt.

N&got annat som ocksa var mycket patagligt var att portionerna var for sma och att man

dainte blev métt pa en fardigrétt. For att bli matt var man tvungen att &ta en frukt eller

liknande efterdt och detta verkade vara mycket irriterande. Man kan ju téanka sig att det

endast var ménnen som svarade sa, men d&en manga kvinnor tyckte att portionerna var

for sma Findus portioner ar ca 350-420 gram medan Dafgards &r lite storre ca 370-440
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gram. Det skulle nog racka med att ©ka portionerna med 50-100 gram for att
portionerna skulle kannas tillrackliga. Nagra respondenter tycker att portionerna ar pa
tok for sma, men de kan man nog inte tillfredsstalla da det skulle bli for dyrt att gora

portioner p& dver 600 gram samt att det nog & en ganskalliten andel som tycker s3.%2,%

Om man listar de viktigaste attributen kommer inte smaken férran pa tredje plats, vilket
& ganska chockerande. Anledningen till detta tror vi & dels att vissa gldmde bort att
den var viktig och tog den for givet, dvs. att det &r klart det ska smaka gott, men ocksa
for att man inte har sa htga krav pa en fardigrétt, utan man accepterar att det inte sma-
kar sa gott, bara det gar snabbt. Det var inte manga som klagade pa att rétterna inte var
tillrackligt goda, men de som gjorde det klagade pa de fettsndla produkterna och sa att
de var smaklosa. Detta kan vara en effekt for att gora produkterna fettsndla, dd man inte
kan anvanda lika mycket smor, sas och liknande om det ska vara fettsndlt. Skulle ndgon

lyckas kombinera smak och nyttighet, ja da skulle man nog sitta pa en kassako.

Relativt manga har namnt priset som ett viktigt attribut och manga hade kopt for att det
var erbjudande pa en viss fardigratt. Priset & ett tydligt konkurrensmedel och da framst
genom olika erbjudande, som 4 stycken for 80 kr och liknande. Alla férdigrétterna kos-
tar ungefar lika mycket da man koper en och en, det skiljer sig lite a fran butik till bu-
tik, men de ligger pa ca 20-26 kr. Det var manga som sa att de tyckte att det var billigt
med rétterna nu och att det var darfér man kdpte dem. Detta oavsett om det var erbju-
dande eller inte. Men om man ska anvanda sig av priset som en konkurrensférdel &r det
helt klart genom att anvénda sig av olika erbjudanden.

Manga sa ocksa att de tyckte deras fardigrétt var nyttig, framforallt de som hade kopt
Weight Watchers. Alla som hade kopt det mérket tyckte att fardigrétten var nyttig och
hade ocksa kopt fardigrétten av just den anledningen. Men dven en del av dem som
hade kopt andra marken dn Weight Watchers, ansag att den fardigratt de kopt var
nyttig. Det var ungefar halften som ansdg att maten de & var nyttig, medan héften
ansdg att den var onyttig. Vi ska genom den kvantitativa understkningen titta pa detta

och se om det véager 6ver pa nagot hdll, och vad man i sa fall kan géra med den

62
63

www.findus.se
www.dafgard.se

43



En understkning av marknaden for djupfrysta fardigratter

informationen. Skulle det visa sig att de flesta tror att fardigréatten ar nyttig, ar det
kanske inte nodvandigt att trycka pa dettai reklam och liknande.

Vi stédllde en hel del fragor om reklammedvetenhet i vara intervjuer, da det forekommer
en hel del reklam for fardigratter i sdvdl TV som andra medier. Genom dessa fragor
fick vi fram att det inte var manga som hade uppfattat reklamerna och de som hade sett
nagon reklam for fardigrétter, kunde varken redogora for vilken produkt det var for och
i de flesta fallen inte ens for vilket marke det var for. Detta kan tyda pa att man inte ar
sarskilt engagerad i sina inkdp da man inte bryr sig om de reklamer som finns i olika
medier. Vi fick en kénda av att folk kom till butiken utan att medvetet kdpa en fardig-
rétt utan att de blev sugna nér de kom till frysdisken. Ett annat scenario var att de hade
sett reklam i AGs utskick om ett erbjudande och da fick idén att kdpa en fardigrétt. En
hel del sa ocksa att de hela tiden kopte olika mérken, dvs. att det inte fanns ndgon mér-
kedlojalitet utan man kdpte det som var billigast den veckan. Darfor &r reklamen i butik
den reklam som &r viktigast, tillsammans med de utskick som butikerna skickar ut till

konsumenterna.

Vi understkte ocksa hur mycket folk valde efter férpackningens utseende och det visa-
de sig vara relativt manga som tyckte att detta var viktigt. Det var framférallt de som
inte & s ofta som tittade pa detta. De som & mycket fardigrétter tittade inte langre pa
framsidan, men de flesta hade gjort det i borjan. Vad man da kan siga om forpackning-
ens utseende & att det & viktigt for de kunder som koper for forsta gangen och for de
som koper sdllan, men att det inte & sa viktigt for dem som koper ofta da de testar sig

fram till de rétter de tycker & goda oavsett hur forpackningen ser ut.

En annan sak vi fick fram genom understkningen var att nastan alla &t fardigratter som
lunch eller mellanmad och ytterst fa & det som middag. Detta var nagot Gverraskande
men det hanger sakert ihop med att de flesta ansag att portionerna ar for sma. Man skul-
le kunna ténka sig att det finns en helt ny marknad om man gjorde portionerna lite stor-

re, s att man kan dta en fardigratt som kvallsmat.

Vi valde som tidigare namnts att gora intervjuer patvaolika platser, eni Lund och en i

Staffanstorp, for att se om det fanns nagra preferensskillnader beroende pa var man bor.

44



En understkning av marknaden for djupfrysta fardigratter

Den geografiska skillnaden &r inte stor, Staffanstorp ligger bara en mil utanfér Lund,
men det & en mycket mindre ort, och denna far representera ala de byar som ligger
runt Lund. N&r vi analyserat materialet kom vi fram till att intervjuobjekten har svarat
pa liknande sett oavsett var de bor, vi kan dafor inte gora nagon skillnad mellan
personer som koper fardigrétter i Lund och i Staffanstorp. Vi kommer dock att behdlla
uppdelningen nar vi gor var kvantitativa undersokning for att se om vi far fram nagon
skillnad genom den. Vi har en kansa av att det kan finnas en skillnad beroende pa var

man bor, men vi kunde inte pavisa det genom den kvalitativa undersokning vi gjorde.

Nér vi tittat pa om det fanns skillnader mellan man och kvinnor sa fanns det tva stora
skillnader. Den forsta var att det var manga fler kvinnor som némnde smaken som ett
viktigt attribut, medan mannen ofta tyckte att det spelade mindre roll. Mannen & andra
sidan namnde alltid att portionerna borde bli storre, vilket en del kvinnor ocks& namn-
de, men inte i samma utstrackning som méannen. Dessa tva attribut skiljer sig alltsa a i
den grupp vi studerat och vi kommer att félja upp denna intressanta iakttagelse i var

kvantitativa undersokning.

5.2 Analys av den kvantitativa undersdkningen

Né&r vi analyserade den kvantitativa undersdkningen® anvande vi oss av SPSSv 11.5.
Vi borjade med att matain alasvar i ett datablad vilket gjorde att vi enkelt kunde utfo-
ra statistiska berakningar med hjdp av programmet. Nar vi har matat in svaren har vi
gett varje svarsalternativ en siffra dar forsta alternativet & en etta osv. Pa sa sétt kan vi
rékna ut medelvarde for svaren pa pastéendena vilket gor det l&ttare att jamfora olika
gruppers svar. Vi har satt aternativet ” instammer helt” till 1 och alternativet "tar helt
avstand” till 5.

5.2.1 Analysav hela populationen
Har har vi analyserat hela populationen for att fa en bild av vad konsumenten generellt

sétt vardesatter vid kop av fardigrétter. Vid undersokning av svaren pa pastaendena fick
vi fram att smak och nyttighet & viktigare &én priset. Det framgick ocksa att konsumen-

terna tycker att portionerna &r for sma.®®

% Bilaga3
% Bilaga 1.2 tabell 1
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Slutsats. Konsumenten tycker att kvalitén pa fardigréatterna & viktigare &r priset. En
tanke kan vara att satsa lite pengar pa produktutveckling for att gor rétterna godare,

nyttigare och stérre aven om detta gor att de blir en aning dyrare.

5.2.2 Skillnad mellan mé&n och kvinnor
Héar delade vi upp populationen i méan och kvinnor fér att se om det finns skillnader

mellan kénen nér det galler konsumtionsmonstret for fardigrétter. Vi lat SPSS rékna ut
medelvérde och standardavvikelse for svaren vilket gjorde att vi kunde testa vissa in-
tressanta hypoteser. Om man testar hypotesen att det inte finns nagon skillnad mellan

man och kvinnor for olika variablerna f& man féljande.®®

H,: 1 — i, =0 (dvs. det finnsingen skillnad mellan kénen)
H, : 4 — 1, %0 (det finns skillnad mellan konen)

Z — (Xk _Xm)
Sy S
64 36

a =0.05 (det & 5 % risk att forkasta Ho om den & sann)
Kritiskt omrade: || > 1,64

For olika variabler fas foljande Z-véarde:
(2,41-2,86)
64 36

= Man dter mer fardigrétter &n kvinnor.

Z frekvens =

= -1,97 =|Z| > 1,64 = Nollhypotesen forkastas

_ (153-229)
oz \/ 0795 1,221°

z = -3,22 = |Z| > 1,64 = Nollhypotesen forkastas

64 36

= Kvinnor tycker att nyttighet &r viktigare & méannen tycker.

% Bilaga 1.3 tabell 2
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L (1e7-197)
ez \/10092 L2712
64 36

= -1,22 = |Z| < 1,64 = Nollhypotesen férkastas inte

= Man kan inte pavisa signifikant skillnad vad géller hur viktigt snabbhet &r.

Zor = (122-189) _ -2,91= |Z| > 1,64 = Nollhypotesen forkastas

\/0,6032 . 1,301
64 36

= Kvinnor tycker att smak &r ett viktigare attribut an vad mannen tycker.

_ (178-213)
P \/10152 . 1,278°

z = -2,14 = |Z| > 1,64 = Nollhypotesen forkastas

64 36

= Kvinnor tycker att priset &r viktigare an vad mannen tycker.

Z portion = (236-350) -4,82 = |Z| > 1,64 = Nollhypotesen forkastas
\/10452 , 1197
64 36
= Mannen tycker att inte att portionerna récker till i lika stor utstréckning som kvin-
norna.

Slutsats:  Man éater betydligt mer fardigrétter an kvinnor. Man kan dessutom hitta
signifikanta skillnader nédr det géller betydelse av smak, nyttighet och pris. Dessutom
staller kvinnor hogre krav pa matens kvalité. Mannen i sin tur tycker att portionerna &r
for sma vilket ocksa framgick i de kvalitativa intervjuerna. Ett sétt att tillgodose béde
kvinnor och méans behov skulle vara om man gjorde rétterna i olika storlekar. En stor
portion skulle visserligen ta langre tid att tillaga men mannen som skulle vara den hu-

vudsakliga malgruppen for dessa stéller inte lika htga krav pa snabbhet som kvinnor.

5.2.3 Skillnad mellan olika alder skategorier
Bilaga 1.4, diagram 1 visar hur aldersstrukturen ser ut for de olika svaren pa frégan hur

ofta man &ter fardigrétter. H&r kan man se en tendens att de som é&ter fardigrétter ofta

tenderar att varayngre.
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For att undersoka saken vidare delade vi in populationen foljande & derskategorier:
<20

20 &r <30 ar

30&r<40ar

408 <50 &

50 &r < 60 ar

> 60 ar

Sedan tittade vi pa medelvardet for svaren pa fragan hur ofta de dter och déar kunde man

tydligare se att unga manniskor tenderar att &a mer fardigmat an gamla manniskor.®’ %8

o g b~ wDdh P

| tabellen och diagrammet ser man tydligare det vi tidigare kunde urskilja, ndmligen att

yngre manniskor tenderar att &ta mer fardigrétter.

Slutsats: Tendensen &r att &ldre manniskor &ter farre fardigrétter. Detta tror vi har tva
huvudsakliga orsaker. Dels att unga manniskor inte har lika stora kunskaper i matlag-
ning och ater fardigratter for att gora det enkelt fér sig. Dels att adre manniskor har

fordomar mot en ny matkultur och har svarare att forandra sina matvanor.

5.2.4 Skillnad mellan de tva butikerna
Nér vi gjorde véar kvantitativa undersokning valde vi ut tva liknande butiker patva olika

orter for att se om det fanns nagon skillnad i beteende och varderingar. | vart fall inter-

vjuade vi 50 personer pa AG favor i Staffanstorp och 50 personer pA AG favor i Lund.

Aven har lat vi SPSS rakna ut medelvarde och standardavvikelse vilket gjorde att vi
kunde testa hypoteser om geografiska skillnader.®®

H,: 1, — 1s =0 (dvs. det finnsingen skillnad mellan butikerna)
H, : - s # 0 (det finns skillnad mellan butikerna)

" Bilaga 1.4 tabell 3
% Bilaga 1.4 diagram 2
% Bilaga 1.5 tabell 4
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a =0.05 (det & 5 % risk att forkasta Ho om den & sann)
Kritiskt omréde: || > 1,64

For olika variabler fas foljande Z-vérde:

(2,66 —2,23)
1118? . 1,082

50 50

=188= |Z| > 1,64 = Nollhypotesen férkastas

Z frekvens =

= Man &ter mer fardigrétter i Lund an Staffanstorp.

L as-173
nyttig 2 \/1,0372 \ 1,0162
50 50

=052 = |Z| <1,64 = Nollhypotesen forkastas inte.

=>Man kan inte pavisa nagra skillnader i nyttighetspreferenser mellan butiken i Lund
och butiken i Staffanstorp.

_ (1,58-198)
anabbz - > >
\/0,928 125
50 50
= Snabbhet &r viktigare i Lund an Staffanstorp.

= -1,68=|Z| <1,64 = Nollhypotesen forkastas

Z o= (142-149) _ ~0,33=>|Z| <1,64 = Nollhypotesen forkastas inte

\/0,8592 . 1,0632
50 50

= Man kan inte pavisa nagra signifikanta skillnader i hur viktigt smak & mellan buti-
keni Lund och butiken i Staffanstorp.

_ (188-2,08)
i \/10232 . 1,248>
50 50

z = -0,73=|Z| <1,64 = Nollhypotesen forkastas inte

= Man kan inte pavisa ndgra skillnader i hur viktigt priset & mellan butiken i Lund
och butiken i Staffanstorp.
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_ (26-299)
portion \/1‘2452 . 1‘1972
50 50

= Man kan inte pavisa ndgra signifikanta skillnader i hur portionerna racker till mel-

V4

= -1,34 =Z| < 1,64 = Nollhypotesen férkastas inte

lan butiken i Lund och butiken i Staffanstorp.

Slutsats: I Lund dter man mer fardigrétter vilket troligen orsakas av att det &r finns
manga studenter samt att folk & mer stressade i ett storre samhélle. Detta kan ocksa
orsaka att respondenternai Lund tycker det & viktigare att maten gar snabbt att tillaga
samt att priset har storre betydelse é@n i Staffanstorp.

5.2.5 Skillnad mellan ensamhushall och fler per sonshushall
Har har vi valt att dela upp populationen i tva delar. En del som innehdller hushall med

en person (grupp 1) och en del som innehdller hushdll med flera personer (grupp 2).
Fo6ljande resultat erholls:™
Ho: 4y, -1, =0
H oty —u, 20
, (=X
S,S
24 76
a =0.05 (det & 5 % risk att forkasta Ho om den & sann)
Kritiskt omrade: |Z| > 1,64

Om man testar hypotesen att det & skillnad mellan hushallstyperna i hur ofta de ater
fick vi foljande resultat.

_ (2,78-2,37)
Zfrekvens - > >
\/LO63 L1114

24 76

=1,79 = |Z| > 1,64 = Nollhypotesen forkastas

= Man dter mer fardigrétter i ensamhushall an flerhushall.

" Bilaga 1.6 tabell 5
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En stor svaghet med denna undersokning var att det var mycket stor andel av
populationen som hamnade i grupp 2 vilket gor att det & stor risk att resultatet blir

missvisande.

Slutsats: Ensamboende &er mer fardigrétter an de som bor i flerpersonshushall.
Orsaken till detta kan vara att om man bor flera personer i ett hushall delar man pa mat-

lagningen och arbetsbordan blir ddinte lika stor om man raknar per person.

5.2.6 Skillnad mellan personer med olika ar betstider
Vi fragade aven alla respondenter vilka arbetstider de hade. Sedan delade vi dessai fyra

grupper: dagtid, skift, studenter och ovriga (pensionarer, arbetsldsa, mammalediga).
Nattarbetare hade vi bara en i populationen varfor det & ointressant att ta med denna
respondent i undersokningen.

Aven om det har precis som i foregdende undersokning & f& observationer i vissa
grupper kan man se klara tendenser. Studenter och de som jobbar skift der klart mest
fardigrétter och de som jobbar dagtid &ter klart minst. *

Slutsats: Dagtidsarbetarna dter minst. Studenter och skiftarbetarna ater mest fardigrat-
ter. Orsaken &r formodligen att det finns dalig tillgang till Oppna restaurangmatsalar och
Ovriga restauranger under skiftarbetarnas arbetstider. Att studenter &er mycket hanger
formodligen ihop med det som tidigare sagts, att unga dter mycket pga. daliga matlag-
ningskunskaper.

5.2.7 Skillnad mellan de som ater ofta och de som inte ater
Slutligen har vi jamfért de i populationen som konsumerar fardigrétter med dem som

inte gor det dvs. de som valt det forsta svarsalternativet pa fragan hur ofta de &er med

de som valt ndgon av de andra alternativen.

Héar kan man se tva stora skillnader mellan grupperna. De som inte &ter tycker det ar
mycket viktigt att rétten & nyttig i jamforelse med dem som &ter. Dessutom tycker de
som inte &ter att ratterna faktiskt &r lika nyttig. Vad man ocksa kan se &r att de som inte

gter i betydligt storre utstrackning tycker att portionerna & for sma."

" Bilaga 1.7 tabell 6
2 Bilaga 1.8 tabell 7

51



En understkning av marknaden for djupfrysta fardigratter

Slutsats: Uppenbarligen spelar portionsstorlek och nyttighet stor roll vid kép av
fardigratter. Detta betyder inte att rétten behdver vara nyttig utan bara att konsumenten
tror att den & nyttig. Dessutom har olika manniskor olika definition pa vad nyttig &r.
Man tycker generellt sétt att nyttighet innebér ett hdgt naringsvarde medan kvinnor
tycker att nyttighet forknippas med | &g fetthalt.
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- 6 Analys av Dafgard —

6.1 Analys Dafgards marknadsmix

For att forsta Dafgards foretagsstrategi maste man titta narmare pa bl a deras
segmentering och marknadsmix. Enligt Ola Persson tillampar inte Dafgard nagon
speciell form av segmentering, da 30 % av den svenska befolkningen &ter fardigratter.
Deras marknadsforing riktar sig inte heller till ndgon speciellt kategori, utan istallet
vander sig Dafgérd till hela befolkningen.”

D& Dafgard inte segmenterar marknaden for djupfrysta fardigrétter, kan vi inte heller
anaysera detta. Dock kommer vi senare i uppsatsen att redovisa vart fordag till
segmentering. Dafgards marknadsmix har vi valt att beskriva utifran de 4 P:na; produkt,

pris, plats, paverkan.”

6.1.1 Produkt
Oavsett variation, har alla Dafgards produkter ett och samma mdl; att métta. Detta &r

enligt teorin den grundléggande produktnivan, dvs. karnprodukten.

Den faktiska produkten innefattar fem variabler; produktens kvalité, egenskaper,

design, férpackning och varumérke.

Kvalité: Har har Dafgard en stark konkurrensfordel genom sina portioner som & ca 30
gram storre an sin huvudkonkurrent Findus portioner, och har déarmed en stérre formaga

att |6sa konsumentens problem, att bli métt.

Forpackning: En forpackning i denna bransch har inte bara till uppgift att skydda
produkten, utan ska aven kunna sdlja den. En detalj som man kanske inte méarker om
man inte vet om det, & att Dafgard aldrig har det gréna nyckelhdlet pa framsidan av
sina forpackningar pa de produkter som & nyckelhdsmérkta. Detta & ren
marknadsforingsstrategi, da de anser att en viss typ av konsumenter tror att man inte
blir lika métt av en produkt som ar nyckelhd smarkt, eller att den inte smakar lika gott.
Istdllet placerar de nyckelhdlet pa baksidan vid tabellen for néringsvérdena, da de

"3 Telefonintervju med Ola Persson, Produktchef Gunnar Dafgérd AB
™ Kotler, Philip & Armstrong, G. ,(2003) Marketing — An Introduction, 6" edition
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havdar att de som & intresserade av hur pass nyttig rétten &r tittar pa naringsvardena

och dérmed ser nyckelh&lsmérkningen. ™

Dafgéards produktion har sedan 1995 okat fran 1000 ton mat om aret till 4500 ton. Dock
har antalet ratter i produktportfoljen minskat fran 30 till 20 ratter pa fyra &r.
Produktsortimentet kommer man fram till genom anays av forséljningsdata och av
marknadsanalyser for att se vilka rétter som & populé&rast. Familjen Dafgard tar &ven
héansyn till de synpunkter man fér fran deras konsumentkontakt. De som hoér av sig,
bade positivt och negativt, & en viktig informationskalla for foretaget. Genom detta kan
de rétta till eventuella fel eler gora andringar efter konsumenternas onskemd.
Produktutvecklingen sker genom provkok. Malet &r att fyra nya rétter skatas fram varje
ar, samtidigt som fyra ska tas bort. Dock finns vissa klassiska rétter kvar i

produktsortimentet &t efter ar, t ex. kaldolmar.

Dafgard har lange varit stora pa delmarknaden for husmanskost, men har nyligen ocksa
gett sig in pa marknaden for exotiska rétter med sitt varumarke Rob’s Kitchen. Att
etnisk mat & i fokus just nu kan man se genom att samtidigt som Dafgard lanserade
Rob’s Kitchen, lanserade @en Findus och Felix sina produktlinjer inom denna
delmarknad. Enligt Ola Persson & denna nya delmarknad intressant, men énda inte sa

stor att den rymmer tre aktorer.

Halsomatsmarknaden vill de inte ge sig in pa med motiveringen att det redan finns
starkare konkurrenter pa den delmarknaden i form av Findus Feeling Great och Weight
Watchers. Det bor dock namnas att det & Dafgard som producerar en del av Weight
Watchers matrétter, da deras maskinpark ar vadigt konkurrenskraftig.

Ola Persson beskrev for oss hur de pa Dafgard sag pa marknaden som den ser ut idag.
Det finns tre attribut hos produkten; hélsa, bekvamlighet och smak enligt modellen
nedan. Dafgérd satsar pa de tva sistndmnda, da de anser att de & de viktigaste. Med
bekvamlighet menas att fardigrétten ska vara snabbtillagad, och med smak menas att

"> Telefonintervju med Ola Persson, Produktchef Gunnar Dafgérd AB
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den ska vara god. Det tredje produktattributet, hdlsa som innebér att det ska vara
nyttigt, lagger de ingen stérre vikt vid, da de som tidigare namnts har konkurrenter som

&r béttre p& den biten. ™

Hiil=a

B EL:"-’IJ'L'LlJ;.'lLET_] | Smak _.I

6.1.2 Pris
Priset pa en produkt & en viktig konkurrensfaktor, och kan vara avgorande i valet av

mérke och produkt. PA marknaden for djupfrysta fardigrétter varierar priserna dock
relativt lite, det & bara Ecab som har en lagre prisniva, annars har de flesta aktorer
samma pris pa sina produkter. Detta kan man dock utnyttjia som Dafgard gor, nar de i
samarbete med butikerna da och da har kampanjer med erbjudande som "fem for 100
kr”. Efter att vi analyserat vara undersokningar sag vi att dessa kampanjer forde med
sig att nagot fler kopte fardigréatter. Annars finns det inte s mycket utrymme for

extrapriser.

Dafgards prisséttning, som ligger i nivA med konkurrenternas, anser vi vara
véardebaserad. Detta betyder att Dafgard erbjuder den ratta kombinationen av kvalitet
och service till ett rimligt pris. Detta da deras fardigratter ar billigare an pa restaurang,
gar ungefar lika snabbt, men kanske inte &r lika goda. Om man sedan jamfor med lagad
mat & de dyrare och smakar inte lika bra, men & betydligt snabbare.

6.1.3 Plats
Att sdlja sina produkter pa rétt stélle ar viktigt i manga branscher. Det géller mer de

branscher dar varumarket forknippas med en viss livsstil eller attityd, och inte sa
mycket den djupfrysta fardigréttsbranschen. Dafgard tillampar darfor ingen selektiv
distribution utan deras produkter sdljs nastan dveralt; pa stormarknader, snabbkop,

bensinmackar m.m. Det & viktigt att deras produkter finns att fa tag pa éverallt. Genom

" Telefonintervju med Ola Persson, Produktchef Gunnar Dafgard AB
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detta kan man kopa dem bade nar man veckohandlar pa sin stormarknad eller om man

handlar p& den nattdppna bensinmacken.”’

Nér det galler placeringen av produkternai butikerna & majligheterna alltid begransad.
En butik har ju inte obegransat med frysdiskar, och sdledes maste Dafgard dela
utrymme med sina konkurrenter. Darmed finns det inte heller ndgon mojlighet att skapa
en speciell atmosfér runt produkterna, och marknadsforing i butikerna har dérmed

ocksd sina begransningar.”

6.1.4 Paverkan
For att folk ska valjajust Dafgards produkter nar de koper en fardigrétt galler det att fa

upp deras 6gon for produkterna.

Nér de gor reklam for sina produkter & det viktigare att gora reklam for varumarket an
for galva produkten. Detta beror pa att ett kop av en fardigratt ar ett s.k. low-effort kdp,
vilket innebdr att en konsument inte lagger ner sA mycket tid vid valet av produkt.
Déarfor galler det att forsoka fa konsumenten att tédnka pa Dafgards som det forsta
dternativet nér de ska handla en fardigrétt. Overlag & detta mdet med
marknadsforingen for aktorerna i den héar branschen. Om man istéllet skulle gora
reklam for gélva rétten, &r risken stor att man gor reklam for sina konkurrenter istéllet
for just sitt varumarke. Istéllet har Dafgard valt att gora mer reklam for de produkter

som har starkare varumérken, t ex. Gorby’s Piroger och Billy's Pizza.

Stor del av Dafgards marknadsforing sker ute i butikerna. Detta kan ske genom ett
samarbete med butiken da de ger ut reklamblad med erbjudande av typen " Fem rétter
for 100 kr”. Dafgard sponsrar da butiken med dessa reklamblad och far darigenom ha

med sina produkter p& dessa.”

" Telefonintervju med Ola Persson, Produktchef Gunnar Dafgérd AB
8 Telefonintervju med Fredrik Strémblad, Verksamhetsansvarig Djupfrysningsbyran
P 1¢ efonintervju med Ola Persson, Produktchef Gunnar Dafgard AB
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- 7 Sammanfattande analys av under sbkningarna —

7.1 Slutsats av kvalitativ och kvantitativ undersokning

7.1.1 Attribut konsumenten var desatter
Det stod redan klart efter vara kvalitativa undersokningar att det fanns flertal attribut

som konsumenten vérdesasite mer an andra. Detta befastes av den kvantitativa
undersokningen. Det fanns alltsd manga attribut konsumenten vérdesatte, och ett av
dem var smak. Efter den kvalitativa var inte smak ett av de viktigaste attributen, men
efter den kvantitativa visade det sig att det anda var det viktigaste. Orsaken till att det
blev sd hér, & troligtvis att manga tog det for givet att det var viktigt att det smakade
bra, och namnde darfor inte detta som ett viktigt attribut. Men i den kvantitativa
undersokningen var respondenten tvungen att ta stéllning till hur viktigt attribut smak
var for konsumtion av fardigrétter och da blev det viktigast. Av den kvantitativa
undersokningen framgick att de som ater fardigratter hade mycket positivare instélining
till smaken an de som inte &er. Smaken &r alltsa ett avgorande attribut. Har man fatt en
negativ upplevelse av en low-effort produkt &r det stor risk att den blir bestdende.®

N&got som var viktigt for konsumenten i bada undersdkningarna var snabbheten. | den
kvalitativa undersokningen fick vi fram att snabbheten var huvudsyftet till att &a en
fardigrétt, detta da manga lider av tidsbrist i dagens stressade samhélle. Manga valde att
da fardigratten pa lunchen och da & det viktigt att det gar snabbt att tillaga rétten.
Problemet som konsumenten har &r att han maste fai sig relativt mycket mat pa kort tid
och detta loser han genom att &a en fardigratt. Aven om snabbheten &r ett viktigt
attribut & det inget problem for konsumenten, da de generellt sétt tycker att de
existerande produkterna &r tillrackligt snabba. Vi kunde inte hitta ndgon skillnad mellan
konsumenten och icke-konsumenten da det galler deras uppfattning kring snabbheten.
Med det menar vi att snabbheten inte & ett avgbrande attribut for fortaring av
fardigrétter.

Det var manga i den kvalitativa undersokningen som sa att de inte blev métta pa

fardigrétten och detta pavisades dven i den kvantitativa undersokningen. Manga koper

8 Hoyer, Wayne D. & Maclnnis, Deborah J., (2001) Consumer Behavior, 2™ edition
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inte fardigratter av just denna anledning. Detta framgick av den kvantitativa
undersokningen och i den framgick det &ven att de som konsumerade fardigrétterna
tyckte att portionerna var sma, framforallt mannen. Det har ocksa visat sig att manga
fortar sina fardigratter pa lunchen, vilket man kan koppla till storleken pa portionerna.
Néa man ater lunch krdver man inte sasmma mangd mat som man gor nar man ater
kvéllsmat, da néstan ingen &t fardigratter. Hade man tkat portionsstorlekarna hade detta
varit ett incitament for manga att borja éta fardigrétter.

| den kvalitativa undersokningen var det mycket svart att utlasa ndgot om nyttighetens
betydelse, men i den kvantitativa kunde man se ett tydligt monster. De som inte
konsumerar fardigrétter tycker generelt sdtt att de som finns & onyttiga
Undersokningen visar ocksa att just nyttighet & ett attribut som icke-konsumenterna
vardesétter. Alltsa tycker de inte att det finns fardigrétter pa marknaden som uppfyller
deras krav. Kvinnor tenderar att tycka att det &r viktigare med nyttigheten an vad méan
gor, och det framgick ocksd av studien att kvinnor koper mer produkter fran
hél somatsmarknaden an mannen. 40 % av de kvinnliga respondenterna uppgav att de

konsumerade ndgot ur hal somatsmarknaden, endast 20 % av mannen.

Ett annat attribut som kom upp under de kvalitativa undersokningarna var priset. En del
sa att de handlade for att det var billigt och oftast i form av erbjudande pa nagon
produkt, exempelvis 4 stycken for 80 kr. Annars var det manga som tyckte att
fardigratterna generellt sétt var billiga och det var ingen direkt faktor till att man
handlade. | den kvantitativa fick vi fram att priset var olika viktigt for mén och kvinnor.
Bada grupperna tyckte att priset var relativt oviktigt, men kvinnorna var mer
priskansiiga anh mannen. Detta innebdr att mannen inte ar lika benagna att anvanda sig
av erbjudande och kuponger. N&r det géller beslut som & av low-effort karaktéaren
tenderar konsumenten att gldmma bort vilken produkt det var som var billig, och nasta

kop paverkas sillan av det tidigare.®

7.1.2 Analys av olika konsumenttyper
Den kvantitativa undersokningen visade pa att de som inte jobbar dagtid konsumerar

mycket fardigrétter. Studenter konsumerar aven de mycket fardigrétter. Detta kan bero

pa olika saker, t ex. att det inte finns ndgra dppna restauranger om man jobbar pa

8 Hoyer, Wayne D. & Maclnnis, Deborah J., (2001) Consumer Behavior, 2™ edition
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natten, och som ung student har man inte den matlagningskunskap som adre har.
Personer som jobbar oregelbundet har alltsa svart att hitta nagonstans att &ta sin " lunch”
och en lésning pa detta & att &ta en fardigrétt. En del industriforetag tillhandahaller

automater som dygnet runt séljer fardigrétter.

Undersokningen visar ocksa pa att unga fortar mer fardigrétter an aldre. Detta kan
korreleras ihop med att studenter ter mycket och de ofta & unga. Aldre manniskor har
en annan matkultur an dagens unga och det kan ses som lite "fult” att &a fardigrétter.
Dagens unga har vaxt upp med mikrovagsugnen och ser inget konstigt att tillaga sin
mat pa det viset. Dessa attityder som de dldre har & svéra att &andra pa. For att forstka
andra pa dessa forutfattade meningar maste man forsoka Gvertyga personerna om att
testa produkten, da deras attityd bara & en kansla de har och inget som de verkligen
vet. For att fa de ddre intresserade av produkten kan man kanske anvéanda sig av

marknadsstimuli genom att marknadsfora sig med hjap av en ddre kand person.®?

Om man tittar pa den geografiska aspekten, kan man dra slutsatsen att man &er mer
fardigratter i en stad jamfort med ett litet samhélle. Detta kan kopplastill den stressande
miljon som rader i en stad. En annan anledning till detta kan vara att studenter, som vi
innan ndmnde dter mycket, bor mer i st&der.

Studien visar ett de som bor ensamma ader mer fardigrétter an de som bor i
flerpersonshushdll. Oftast & en mikrovagsugn anpassad for en tallrik och skulle man
gora till flera personer skulle det ta lika lang tid som att géra egen mat. Bor man i ett
flerpersonshushall kan man ocksa dela pa arbetsbordan. Den sociala biten av
matlagningen och fortaringen av densamma forsvinner ocksa om man &er den ensam.
Maslows tredje steg forklarar ocksa varfor flerhushall konsumerar mindre fardigrétter.
Detta beror pa att man inte star i symbios med det sociala planet om man koper en
fardigratt och darmed upphdr en del av samhdrigheten. Problemet som den
ensamstéende har & att han inte har nagon att laga mat med. Det finns olika |Gsningar
pa problemet och ett av dem &r att kopa en fardigrétt, da det gér snabbt och & enkelt att
tillaga. Antagligen vet de flesta om att fardigrétter finns, s den informationssokning

82 Solomon, Michael, Bamossy, Gary & Askegaard, Soren, (1999) Consumer Behavior A European Perspective,
4" edition
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man behover gora, & angdende vilka produkter som finns pa marknaden. Den externa
informationen man behover finner man oftast i butiken eller i ett reklamblad fran en
matvarubutik.

Man dter mer fardigratter an kvinnor enligt var undersokning. Orsaken till detta har vi
inte direkt kunnat pavisa, men det kan ha att gora med att utbudet av halsomat inte
riktigt & vad kvinnorna vill att det ska vara. Om man anayserar det med hjdp av
Maslow, skulle det vara s3, da nyttighetsaspekten strider mot det psykologiska steget.
Man &r inte heller lika petiga vad géller smak, snabbhet och nyttighet. Kvinnor kanner
sig inte heller tillfreds med en produkt som hon inte §alv har tillrétt. Det strider mot
Maslows sékerhetssteg d& man inte vet vad det & bakom férpackningen.®®

7.1.3 Den typiska fardigrattskonsumenten
Detta skulle innebédra att den typiska fardigréttskonsumenten &r en ung manlig student

som bor ensam i storstaden.

7.1.4 Olika segmenteringsstrategier
Vi hade tankt anvanda oss av ett antal olika segmenteringsstrategier. Var forsta strategi

& det absolut enklaste séttet att segmentera efter, och tacker in hela populationen.
Strategin gar ut pa att segmentera konsumenterna efter kon och vi tankte borja med att

forklara varfor vi tycker man bor ses som ett eget segment.

Mannen efterfrégar ett produktattribut som nastan inga kvinnor efterfrégar, namligen
stora portioner. Normalt sétt &er en man mycket mer an en kvinna och behover saledes
en storre portion. Dagens marknad erbjuder relativt likartade produkter vad géller
portionsstorlek, dock ligger Dafgard nagot 6ver de andra, men skillnaden & inte sa
markant att den ger dem nagon storre konkurrensfordel. Vara undersokningar visar pa
att mannen efterfragar storre portioner och hade man producerat detta hade man ocksa
fétt fler konsumenter ur den manliga populationen. Vi vet att segmentet & stort och att
man inte kan dra alla 6ver en kam, men portionsstorleken namndes sa ofta av ménnen
att vi ser dem som ett eget segment.

8 Dubois, Bernard, (2000) Understanding the Consumer
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D& man nu oftast konsumerar produkterna till lunch kan en portionsokning leda till att
fler ser det &ven som ett substitut till kvallsmaten. Portionsokningen kan alltsa dven dka
konsumtionen i det kvinnliga segmentet. Det som annars utmérker kvinnorna &r att de
efterfragar halsosamma rétter till ett rimligt pris. De vérdesitter generellt sitt dven
smaken hogre an mannen och skiljer sig altsa tydligt fran mannen pa tre punkter. Det
finns idag en hel del hdlsomat, men efterfragas mer, och det borde l&ggas ner mycket
resurser pa att fa det att smaka som ovriga fardigrétter. Detta &r ett dilemma som
producenterna star infor, da smak och nyttighet sdllan gar hand i hand. Priset i sig ar
relativt lika mellan alla produkterna, men en hgjning skulle innebéra att man tappar
konsumenter ur det kvinnliga segmentet. Man kan alltsd summera det sa har; for att
lyckas i det kvinnliga segmentet ska man producera fler hélsorétter som smakar lite

godare &n de som redan existerar, och gora detta utan att hdja priserna.

Nu ska vi segmentera marknaden lite mer specifikt och detta gor vi pa tva sétt. Det
fOrsta sdttet & att se studenter som ett segment och det andra séttet &r att se icke-

konsumenter som ett segment. Vi borjar med att beskriva studenterna som ett segment.

Studenterna & ett segment som har valdigt oregelbundna tider och det har visat sig att
de konsumerar mycket fardigrétter. Vi har valt att ta studenterna som ett segment da de
ar létta att hitta, men idealsegmenteringen hade varit att ta ala som jobbar med
oregelbundna tider. Vi anser dock att studenterna & manga och de bor oftai storstader,
vilket var en variabel som pekade pa att man konsumerade mer. Manga studenter &
ocksa unga och dven det var en positiv variabel for fardigréattskonsumtion. Studenter
bor oftai smarum med gemensamt kok. Detta kan framja fortaringen av fardigrétter da
det finns en begransad tillgang till koket. Studenterna i sig har inga speciella
preferenser gentemot andra, utan pa den punkten far man gora en kénssegmentering
enligt ovan. Anledningen till att vi vill vélja studenter som ett segment &r for att de &r
latta att finna och har de karakteristika en person har som konsumerar mycket

fardigrétter.

Det fjarde och sista segmentet & icke-konsumenter och dessa & givetvis svara att
definiera med hjalp av demografiska variabler, da de besitter ala de olika variablerna

som finns. Det har dock visat sig att ddre manniskor konsumerar mindre férdigréatter
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och for att n& ut till denna del av segmentet bor man jobba med folks attityder till
fardigrétter. Det &r inte bara de ddre som har svart att acceptera att en mikrovagsugn
kan ersétta ens jobb i koket, men de & de som har de alra starkaste kéanslorna for att
inte konsumera. Man kan ténka sig att man jobbar med marknadsféring som gor att
ddre forstar att det & helt ok att &a fardigratter och detta kan man géra genom att
marknadsféra sig av kénda personer som blir symboler for produkten, da garna ddre
profiler. Manga av dem som inte konsumerar tyckte att nyttigheten var ett problem och
gor man fardigrétter nyttigare, kommer det antagligen innebéra att en del icke-
konsumenter borjar fortara fardigrétter. Detta skulle ocksa innebéra en positiv effekt pa
det stora segmentet kvinnor vi ndmnde innan. Det sista som utmérker en icke-
konsument & att han inte tycker det smakar gott, och detta kan ocksa vara en
attitydfraga, en negativ kansla de har kring fardigrétter. For att jobba bort denna kansla
kan man ge ut smakprov i butik och liknande. Sammanfattningsvis kan man séga att en
icke-konsument har visa foérutfattade meningar och attityder gentemot
fardigréttsmarknaden och for att 6vervinna dessa attityder maste man forsoka fa icke-
konsumenten att prova fardigréatten. En annan sak man bor jobba med for att fa fler att
prova, & att gora rétterna nyttigare samt godare, men anledningen till att de inte tycker
rétterna & varken nyttiga eller goda, kan bara vara en inbillning de har, da manga
kanske inte ens provat en fardigrétt.
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- 8 Slutsats —

8.1 Dafgard vs. Vér analys

Vi tankte borja med att titta pa skillnader mellan de attribut Dafgard satsar pa och de
attribut vi fatt fram att konsumenten efterfragar. Dafgard har anvant sig av en triangel
dar de ser pa marknaden och dess attribut. | triangeln har de satt upp smak,
bekvamlighet och nyttighet som tankbara attribut som konsumenten efterfragar, medan
vi har fatt fram att det finns ytterligare ett attribut, ndmligen méttnad. Vi kan altsa

ténka oss att man ser marknaden som en kvadrat dér varje attribut upptar ett horn.

i
Nyttighet Bekvamlighet

/N

M,
[ Bekvamlighet) ] Nytighet WEinad)

Dafgards modell Var modell

Dafgérd har valt att satsa pa tva av de tre attributen som de anser finns. Vi tycker nog
att de borde satsa lite mer pa &minstone ett av de tva resterande attributen. Det
attributet som ligger narmast till hands for Dafgard & méttnadsattributet, da de redan
har de storsta portionerna pa marknaden. Skillnaden mellan portionsstorlekarna & dock
liten och skulle man komma med rétter som & avsevart storre, skulle man vara forst
med riktigt stora portioner. Vi har tidigare pavisat att mannen efterfragar storre
portioner och genom att vara forst ut med stora portioner, skulle man kunna ta ett helt
segment, mannen.

Det attribut som da aterstar for Dafgard att tillfredsstdlla & nyttigheten, men har menar
de att konkurrensen ar for hard och att de darfor inte ger sig in pa denna delmarknad.
Detta tycker vi & lite synd, da delmarknaden & stor och forvantas bli storre. Manga
icke-konsumenter uppgav nyttighetsattributet som en anledning till att de inte & och
detta innebar att manga inte & nojda med de hadsoprodukter som existerar pa
delmarknaden. Detta kan ses som ett incitament for Dafgard att ge sig in pa

delmarknaden trots den harda konkurrensen. Problemet som maste l0sas &r
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kombinationen mellan nyttighet och smak, vilket ingen producent fér tillfallet verkar ha
[6st.

Vi tycker att Dafgard framforallt borde ta och beakta méttnadsaspekten och inte ngja
sig med att leverera produkter som & ca 30 gram storre an konkurrenterna, utan ta det
ett steg langre. Vi anser ocksa att de bor ta sig en funderare kring hal somaten, da det &r
en stor delmarknad, samt att konsumenterna inte verkar helt tillfredsstéllda med de

produkterna som finns.

Dafgard menar att alla konsumerar fardigrétter, och detta haller vi till viss del med om,
men man bor forsoka tillfredsstélla vissa speciella grupper inom populationen. Det har
varit tydligt for oss att yngre manniskor och de med oregelbundna arbetstider
konsumerar mer an andra. Man kan ténka sig att man forsoker gora vissa produkter mer
attraktiva for den yngre populationen. Vi kan inte specificera exakt vilka produkter
detta skulle vara, men det kan vara vért att utvardera denna majlighet. Vi tycker ocksa
att man kan satsa pa att fa ut sina produkter i si manga automater som majligt pa
industrier och liknande. Vi har ocksd sett att det & mer man an kvinnor som
konsumerar fardigrétter, vilket skulle vara ett incitament dels for att se dem som en

unik grupp, dels for att gbra portionerna storre.

Dafgard tillampar ingen speciell segmenteringsstrategi, da de anser att det inte finns
nagon direkt konsumentprofil. Vi haller inte med pa denna punkt, da vi just ovan namnt
tre egenskaper som den typiske fardigrattskonsumenten innehar. Vi anser att man
absolut kan och bor segmentera marknaden. Ett del sesgment som Dafgérd bor inrikta sig
p& & mannen och detta ska de gora for att de redan har de storsta portionsstorlekarna
och férhoppningsviss foljer var rekommendation och 6kar dem &nnu mer. Segmentet &r
ocksa stort och saledes bor det vara lénsamt. Ett annat segment som kan vara intressant
att titta nérmre pa for Dafgérd & studentsegmentet. Studenterna ar |&tta att hitta, & ofta
unga och har inga fasta arbetstider. Det & ingen producent som har nagra speciella
produkter for detta segment, och om man & foérst med detta hade det varit en

konkurrensfordel.
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Vi har sett ytterligare tva tydliga segment, som vi inte anser att Dafgard bor bry sig om,
kvinnor och icke-konsumenter. Kvinnor tenderar till att vara krésnare &n mannen och
efterfragar alla attributen férutom stérre portioner. Denna grupp skulle vara svar for
Dafgard att na, om de inte satsade pa nyttighet som ett attribut, for det var altsa ett av
attributen som kvinnor efterfragade. Det andra segmentet var icke-konsumenter och de
flesta som inte & fardigrétter gjorde det for att de tyckte de var onyttiga, vilket innebér
att Dafgard far svart att nd dem savida de inte ger sig in pa hdl somarkanden.

8.2 Sammanfattning

Vi har kommit fram till att konsumenten vérdesétter smak, méttnad, snabbhet och
nyttighet i djupfrysta fardigrétter. Den typiska fardigrattskonsumenten & en ung manlig
student som bor ensam i storstaden. De olika segmenten vi har funnit & foljande: man,

kvinnor, studenter samt icke-konsumenter.

Dafgards marknadsmix gar ut pa att leverera produkter som smakar bra och Okar
bekvamligheten for konsumenten. Dafgard véljer att se marknaden som en helhet, och
har darmed ingen uttalad segmenteringsstrategi. Dafgard bor satsa pa att oka
portionsstorleken pa fardigratterna, och borja anvanda sig av segmenteringsstrategier.
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Bilaga 1

1.1 Forklaringar till variabler vid analys av kvantitativ under sbkning

Nér vi gjorde var kvantitativa understkning matade vi in datan i i SPSSfor att kéra analysen
dar. Varjefragai enkéten fick ett namn i databladet och sedan matade vi in svaren som siffror
i den ordning svarsalternativet kom. Det forsta svarsalternativet fick darmed 1, det andra 2
osv. P& detta sétt kunde vi sortera, raékna medelvarde och enkelt géra andra analys pa var

undersokning. Nedan framgar hur namngivit de olika variablerna.

Variabel i analysen Forklaring till variabel

KON Respondentens kon

ALDER Respondentens alder

BUTIK Talar om var personen intervjuades (L=Lund, S=Staffanstorp

FAMILJ Antal personer i hushéllet (1= en person, 2=flera personer)

ARBTID2 Respondentens (DT=dagtid, SK=Skift, ST=Student, OV=6vrigt)

FREKVENS Talar om hur ofta respondenten ater: 1=aldrig osv

NYTTIG1 Beskriver om man tycker fardigratter ar nyttiga(l=instammer helt osv)
NYTTIG2 Beskriver om man tycker nyttighet &r viktigt (1=instammer helt osv)

SNABB1 Beskriver om man tycker fardigratter ar snabbtillagade(1=instammer helt osv)
SNABB2 Beskriver om man tycker snabbhet &r viktigt (1=instdammer helt osv)

SMAK1 Beskriver om man tycker fardigratter smakar bra (1=instammer helt osv)
SMAK2 Beskriver om man tycker smak &r viktigt (1=instammer helt osv)

PRIS Beskriver om man tycker priset ar viktigt (1=instammer helt osv)

PORTION Beskriver om man tycker portionsstorlekarna &r tillrackliga(1=instammer helt osv)

1.2 Analys av hela populationen

Descriptive Statistics

N Mean
NYTTIG1 100 3,06
NYTTIG2 100 1,79
SNABB1 100 1,77
SNABB2 100 1,78
SMAK1 100 2,77
SMAK2 100 1,45
PRIS 100 1,97
PORTION 100 2,77
Valid N (listwise) 100
tabell 1
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1.3 Analysman / kvinnor

Descriptive Statistics

Std.
KON N Mean Deviation
K FREKVENS 64 2,41 1,106
NYTTIG2 64 1,53 796
SNABB2 64 1,67 1,009
SMAK?2 64 1,22 ,603
PRIS 64 1,78 1,015
PORTION 64 2,36 1,045
Valid N (listwise) 64
M FREKVENS 36 2,86 1,090
NYTTIG2 36 2,26 1,221
SNABB2 36 1,97 1,272
SMAK?2 36 1,89 1,301
PRIS 36 2,31 1,278
PORTION 36 3,51 1,197
Valid N (listwise) 36
tabell 2
. o .
1.4 Analysolika alder skategorier
70
60 1 a o o ¢
o o o
50 { g ’ g
g @ e a
. g . o
40 @ g 5 a
o g g o
o 8 g
B a g a
30 a a o
20 a o E
o a
w a o g g
[a) o @
—
< 10 , . , , ,
0 1 2 3 4 5 6
FREKVENS
diagram 1

69




En understkning av marknaden for djupfrysta fardigratter

Descriptive Statistics

70

ALDERKAT N Mean
1 FREKVENS 11 2,82
Valid N (listwise) 11
2 FREKVENS 14 2,64
Valid N (listwise) 14
3 FREKVENS 29 2,48
Valid N (listwise) 29
4 FREKVENS 19 2,47
Valid N (listwise) 19
5 FREKVENS 18 2,56
Valid N (listwise) 18
6 FREKVENS 9 2,38
Valid N (listwise) 9
tabell 3
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1.5 Analys av skillnader mellan de tva butikerna

Descriptive Statistics

Std.
BUTIK N Mean Deviation
L FREKVENS 50 2,66 1,118
NYTTIG2 50 1,84 1,037
SNABB2 50 1,58 ,928
SMAK2 50 1,42 ,859
PRIS 50 1,88 1,023
PORTION 50 2,60 1,245
Valid N (listwise) 50
S FREKVENS 50 2,23 1,080
NYTTIG2 50 1,73 1,016
SNABB2 50 1,98 1,250
SMAK2 50 1,49 1,063
PRIS 50 2,06 1,248
PORTION 50 2,94 1,197
Valid N (listwise) 50
tabell 4
1.6 Skillnad mellan ensamhushall och fler per sonshushall
Descriptive Statistics
Std.
FAMILJ N Mean Deviation
1 FREKVENS 24 2,78 1,063
Valid N (listwise) 24
2 FREKVENS 76 2,37 1,114
Valid N (listwise) 76
tabell 5
1.7 Analys av skillnader mellan personer med olika arbetstid
Descriptive Statistics
ARBTD2 N Mean
DT FREKVENS 65 2,06
Valid N (listwise) 65
SK FREKVENS 9 3,33
Valid N (listwise) 9
ST FREKVENS 19 3,26
Valid N (listwise) 19
ov FREKVENS 6 2,67
Valid N (listwise) 6

tabell 6
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1.8 Skillnad mellan de som ater ofta och de som ater sdllan/aldrig

Descriptive Statistics

KONSUMEN N Mean

J NYTTIG1 80 2,87
NYTTIG2 80 2,05
SNABB1 80 1,53
SNABB2 80 1,53
SMAK1 80 2,54
SMAK2 80 1,27
PRIS 80 1,80
PORTION 80 2,62
Valid N (listwise) 80

N NYTTIG1 20 3,80
NYTTIG2 20 1,35
SNABB1 20 1,65
SNABB2 20 1,55
SMAK1 20 3,80
SMAK2 20 2,00
PRIS 20 2,65
PORTION 20 3,90
Valid N (listwise) 20

tabell 7
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Bilaga 2

Intervjuguide

Varfor kdpte du en djupfryst fardigratt?
Vilken produkt:

Antal:

Varfér valde du just den produkten?

Hur ofta koper du fardigrétter?

Vem éter fardigratterna?

Nér éer du fardigratter?

Kéanner du dig nyttig nér du éter fardigrétter?
Tycker du att portionerna &r tillréckligt stora?
Tittar du pa hur fardigrétten ser ut paforpackningen?
Har du sett ndgon reklam for fardigratt pa TV ?
Har du sett reklam pa andra stallen?

Fattas nagot pa marknaden?

Vad utmérker en brafardigrétt?

Vad kan du ténka dig dtaistallet for fryst fardigmat?

Alder:

Kon:

Yrke:
Arbetstider:

Familjesammansattning:
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Bilaga 3

Det hér ar en undersokning om djupfrysta fardigrétter for en person. OBS! Ej

pizzor, pajer och soppor.

Alder: ISatt kryssi ringarnal

Kon:
O Man O Kvinna

Antal vuxna i hushallet?

O1 02 OFleran?2

Antal barn i hushéllet?

O Inga O1 O2 O Fleran2

Vad har du for arbetstider?

O Dagtid Okvalligid O Nattetid O s«ift O sudent O Annat:

Hur ofta ater du djupfrysta fardigréatter?

O Aldrig O 12ggr7ar O 1-2 ggr/iman O12ggiv O Mer an2ggriv

Jag anser att djupfrysta fardigratter generellt sett &r nyttiga:
O Ingammer helt O Instammer delvis O Varken/Eller O Tar delvis avstand

Jag tycker det ar viktigt att den djupfrysta fardigratten ar nyttig:
O Ingammer helt O Instammer delvis O Varken/Eller O Tar delvis avstand

Jag anser att djupfrysta fardigratter generellt sett gar snabbt att tillaga:
O Instammer helt O Instammer delvis O varken/Eller O Tar delvis avstand

Jag tycker det &r viktigt att den djupfrysta fardigréatten & snabbtillagad:
O Instammer helt O Instammer delvis O varken/Eller O Tar delvis avstand

Jag anser att djupfrysta fardigréatter generellt sett smakar gott:
O Instammer helt O Instammer delvis O varken/Eller O Tar delvis avstand

Jag tycker smaken pa den djupfrysta fardigratten &r viktig:
O Instammer helt O Instammer delvis O Varken/Eller O Tar delvis avstand

Jag tycker priset ar viktigt pa de djupfrysta fardigratterna:
O Instammer helt O Instammer delvis O Varken/Eller O Tar delvis avstand

Jag tycker portionerna padedjupfrysta fardigréatterna ar tillrackligt stora:
O Instammer helt O Instammer delvis O Varken/Eller O Tar delvis avstand

Var ater du den djupfrysta fardigrétten?
O Hemma O Pajobbet O skolan O Annat:

EKONOMI
HOGSKOLAN

Lunds universitet

O Tar helt avstand

O Tar helt avstand

O Tar helt avstand

O Tar helt avstand

O Tar helt avstand

O Tar helt avstand

O Tar helt avstand

O Tar helt avstand
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