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samt att samt att uppnd en Okad teoretisk forstéelse kring
positionering av  certifieringsmérken  generellt.  Samtidigt
utvarderar uppsatsen hur pass val den konventionella
varumarkesteorin, rérande begreppet positionering, passar for ett
certifieringsmérke av KRAV:sdag.

Primérdata har samlats in i Sverige med hjadp av intervjuer och en
fokusgrupp. Sekundardata har huvudsakligen hamtats fran
litteratur i form av bocker, elektroniska kélor, artiklar och
rapporter som i huvudsak behandlar certifieringsmérken,
varumarken och ekologiska livsmedel. Insamlad data har
analyserats med hjalp av teoretiska modeller. Utifran analysen har
slutsatser dragits.

Uppsatsens teoretiska grund utgérs av teori som framforallt ror
varumarken och som mer specifikt behandlar
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certifieringsmérken bekréftas.
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The purpose of this thesis is to examine the positioning of the
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1. Inledning

| detta forsta kapitel kommer vi framforallt att presentera en Gverskadlig introduktion till hur

vi kom fram till uppsatsens amnesval, huvudfragestalIning och syfte.

1.1 Bakgrund

Det senaste aret har den almanna miljodiskussionen intensifierats och blivit mer @n en fraga
for de mest insatta. | bade svensk och utléandsk media har klimatfragan snabbt blivit allméant
kénd, detta framforallt efter det att Al Gores dokumentarfilm en obekvdm sanning haft
premidr under 2006. FN har presenterat alarmerande klimatrapporter och Sveriges television
har visat dokumentérserien Planeten, vilket sdkerligen ocksd har paverkat den allménna
kannedomen om och oron fér miljoforstorelse och klimatforandringar. Trycket pa foretag att
anpassa sig efter 6kande miljokrav har 6kat de senaste decennierna. Under 1990-talets borjan
enades manga foretag om att strava efter en hallbar utveckling. (Terrvik, 2001; Welford,
2000) Hallbar utveckling &r ett begrepp som med tiden kommit att definieras pa olika satt men
det mest spridda och accepterade séttet ar enligt Terrvik (2001) det som togs fram genom
Brundtlandkommissionens rapport och som fick sitt genomslag vid FN-konferensen i Rio,
1992:

" ...a development which meets the needs of the present without comprising the
ability of future generations to meet their own needs.”

(World Commission on Environment and Development, 1987 i Terrvik, 2001:7)

Forutom att till exempel kdlsortera och ta cykeln till jobbet kan vi som enskilda individer
agera miljovanligt i var konsumtion av livsmedel. For att framja denna konsumtion talas det i
litteraturen som rér miljévanliga konsumentvaror en del om grén marknadsforing. Begreppet
gron marknadsforing blev vedertaget forst i borjan av 1990-talet och har traditionel It sett varit
inriktad pa att tillfredstélla behov hos konsumenter som valt en miljomedveten livsstil (Rex &
Baumann, 2007). Inom denna grona falang av marknadsféringen har certifiering och
maéarkning av miljovanliga produkter vaxt fram som det kanske mest betydelsefulla verktyget
(Rex & Baumann, 2007; Rubik & Frankl, 2005). Certifiering och mérkning av olika slag
uppfattar vi 6verhuvudtaget som ett alt mer vanligt verktyg for marknadsféring mot



konsumenten dar nagon typ av immateriellt varde skall formedlas. Vi tror dock att mérkena
ibland kan ledatill en viss forvirring nér det géller vad de olika mérkena star for och vad som
skiljer dem at.

Kommerskollegium (2003) har gjort en indelning dér de delar in méarkenai de tre kategorierna
gtisk markning, sdkerhetsmarkning och miljomarkning. Vér uppfattning & att dessa
markningar konkurrerar med varandrai fraga om konsumenternas uppmarksamhet, bade inom
varje kategori sdvdl som mellan kategorierna. Diskussionen kring olika méarkningar, vad de
signderar och hur de paverkar varandra tycker vi & speciellt intressant ur ett
markandsforingsperspektiv. Ett omrade for markning som vi uppmarksammat och finner
synnerligen intressant & ekologisk mérkning. Ekologiska mérken borgar i huvudsak for att
produkter ska ha odlats och framstéllts pa ett ekologiskt vis. Jordbruksverket har pa sin
hemsida dversatt EU:s definition av ekologisk odling enligt foljande:

" Ekologisk odling innebar odling och djurhallning dar man stravar efter en hog
galvforsorjningsgrad. Bade vad galler vaxtnaring och foder utnyttjar man framst
platsgivna och fornyelsebara resurser. Lattloslig handelsgodsel och kemiska
bekampningsmedel ersitts av andra atgarder.” (Www.sjv.se, 070426)

| Sverige har KRAV varit den dominerande organisationen for kontroll och mérkning av
ekologiska produkter sedan starten for mer &n 20 & sedan. KRAV:s dominerande stallning
och franvaron av motsvarande aktorer i Sverige kan forklaras framst genom att handeln i stort
varit enig om att KRAV skall vara den naturliga garanten foér ekologisk produktion. Under
senare tid har dock en process sats i rorelse dar KRAV:s roll & mer svardefinierbar och
osaker. Vi valde darmed att kontakta KRAV for att se om och pa vilket sétt vi kunde arbeta
vidare med var magisteruppsats inom omradet for marknadsfoéring av ekol ogiska produkter.

1.2 Problemformulering

| ett tidigt skede av vart arbete stod det klart for oss att en sa pass stor andel som 96 % av de
svenska konsumenterna kanner till KRAV-mérket (Arsredovisning, 2007) men ait
konsumtionen av ekologiskt producerade varor enbart utgor cirka 3 % av den totala
livsmedel skonsumtionen (www.sch.se, 070520). Attityderna till ekologiska produkter bland
konsumenter verkar vara 6vervagande positiva, vilket styrks av en rapport som sammanfattat

en mangd tidigare understkningar vilka visar pa positiva attityder bland mellan 50 och 70 %



av konsumenterna (Konsumentverket, 2006). Den faktiska efterfrégan och konsumtionen av
ekologiska livsmedel star sdledes inte i paritet med de relativt positiva attityderna. Rimligen
har KRAV en viktig roll att fylla nér det galler att forsoka andra pa detta forhallande da
organisationen lange haft en dominerande stéllning som certifieringsorgan for ekologisk
produktion i Sverige. Nagot som dock kan komma att hota KRAV:s stéllning &r att ICA, en av
de dominerande svenska dagligvarukedjorna, inte langre kommer att kréva av sina
leverantOrer att ekologiska livsmedel ska vara KRAV-markta, utan &en kommer att borja
tilldta EU:s ekologiska markning (www.krav.se, 070423). KRAV vars certifiering numera
utfors av organisationens dotterbolag Aranea certifiering, har tidigare varit ensam aktér for
certifiering av ekologisk produktion i Sverige. Sedan slutet av 2006 har dock aen SMAK,
kontrollforeningen for svensk matpotatis, fatt tillstand av ackrediteringsmyndigheten
SWEDAC att certifiera ekologisk produktion dar EU-mérket far anvandas (www.smak.se,
070520).

Redan under var inledande kontakt med KRAV stod det &ven klart for oss att det bland manga
dagligvarubutiker och konsumenter verkar rada en viss forvirring om vad KRAV-maérket
egentligen innebdr och vilket mervarde som detta ger. Pia HOgstrom, marknadschef pa
KRAV, siger att det & svart att nd ut med ett tydligt och enhetligt budskap; hon menar att
ekologiskt som begrepp innebéar en typ av systemténkande bestdende av en rad olika
komponenter (Hogstrom, 070425). Oavsett vad den |&ga ekol ogiska konsumtionen beror pa sa
& vi intresserade av att undersoka pa vilket sitt KRAV kan ta hjdp av konventionell
marknadsforingsteori for att 6ka sitt varumérkes attraktionskraft? Detta for att KRAV ska
kunna hantera den tidigare beskrivna konkurrenssituationen samt kunna paverka fler
manniskor till att kopa KRAV-maérkt.

Fram tills arsskiftet 2006-2007 har KRAV inte fokuserat speciellt mycket pa marknadsforing
mot konsument utan framforallt arbetat med marknadsforing inriktad pa att fler foretag ska
KRAV-certifiera sin produktion och eller sina produkter. Utifran inledande samtal med
KRAV har vi aven forstétt att arbetet med kommunikation mot konsumenten & nagot som &r
under utveckling och som KRAV onskar bli béttre pa. (HOgstrom, 070425)



Med anledning av ovanstdende i har vi for avsikt att besvara foljande fragestaIning:

Hur kan KRAV-mérkets positionering utvecklas for att pa ett tydligare satt kommunicera

mervarde till konsumenten?
For att kunna besvara var huvudfragestalining har valt att arbeta utifran foljande tre delfragor:

Vad & KRAV:s identitet?
Hur positioneras KRAV-méarket?
Vilken image har KRAV-market?

1.3 Syfte

Uppsatsens syfte & att undersbka KRAV-mérkets positionering samt att uppna en okad
teoretisk forstdelse kring positionering av certifieringsmarken generellt. | linje med
ovanstéende kommer vi dven att utvardera hur pass val den konventionella varumérkesteorin,
rérande begreppet positionering, passar for ett certifieringsmérke av KRAV:s dlag.

1.4 Tidigare studier och var positionering

Efter att ha orienterat oss bland tidigare studier kring marknadsforing i samband med
ekologiska livsmedel presenterar vi nedan en 6versikt av de bidrag gentemot vilka vi dmnar
séarskilja var uppsats:

Tjarnemo (2001) har i sin doktorsavhandling vid Lunds universitet undersokt den svenska
livsmedelshandelns agerande i fraga om forséljning och utveckling av ekologiska produkter.
Hon har funnit att ett positivt samband existerar mellan en matvarubutiks ekologiska
inriktning och dess forsdjning av ekologiska produkter och dven i viss man nér det galler

butikens totala forsaljning.

Terrvik (2001) gor i sin avhandling, Att kanalisera hallbarhet, en studie om egna
miljovarumarken i dagligvaruhandeln och huruvida dessa dversétter miljokrav till handling.



Terrviks avhandling visar hur foretagen successivt okar sina kunskaper om miljé och hur
denna kunskap leder till ett allt mer komplext forhdliningssétt fran foretagens sida. Manga
fragor, aktorer och intressen maste hanteras samtidigt genom hela kedjan. Terrvik menar aven
att dagligvaruhandeln agerar som grindvakt och sprider kunskap och krav i hela
distributionskanal en.

Ekelund (2003) sammanstéller i rapporten, Pa spaning efter den ekologiska konsumenten,
sammanlagt 25 konsumentundersokningar inom livsmedel somrédet som utifran olika fokus
behandlar konsumenters instéllning till ekologiskalivsmedel. Ekelund menar att foljande
fokus ar derkommande; attityder, engagemang, paverkan fran social omgivning,
tillganglighet, forpackningar, segmentering, hinder for inkOp och betalningsvilja.

Pa uppdrag av Sveriges regering har Konsumentverket (2006) i samarbete med bland andra
konsultbyrdn  Rewir AB  utarbetat en rapport innehdlande fordag pa
kommunikationsstrategier som syftar till att 0ka allmanhetens kunskap om och konsumtion av
ekologiska livsmedel. Rapporten kartlégger bland annat svenska konsumenters attityder kring
ekologiska livsmedelsprodukter och identifierar olika konsumentsegment som

kommunikationen & amnad for.

Rex och Baumann (2007), vid Chalmers tekniska hogskola i Goteborg, har skrivit en
intressant artikel om vad gron marknadsféring kan lara sig av konventionell marknadsféring.
De framh&ver att gron marknadsforing historiskt sett har haft for stor tilltro till anvandandet
av miljovanliga certifieringsmérken riktade mot " grona konsumenter” och rekommenderar en
mer framtradande anvandning av konventionell marknadsforings teori, for att na ut till fler

konsumenter.

Gustafsson och Ohrstedt (2003) behandlar i sin magisteruppsats frégan huruvida KRAV-
markning kan ha en starkande effekt pa varumarken och om KRAV-mérkta produkter arbetar

med miljo i varumarkesstarkande syfte enligt varumarkesteori.
Vi har inte funnit nagon kalla som undersoker positionering av ekologiska certifieringsmarken

och det & sdledes har inom féaltet ekologiska livsmedel, med KRAV som studieobjekt, som vi

vill positionera oss mot tidigare forskning och bidratill densamma.
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1.6 Avgransningar och begreppsmassiga fortydliganden

Under arbetet med denna uppsats har det varit nddvandigt att gbra vissa avgrénsningar. De
metodméassiga och teoretiska avgransningarna redogér vi for i respektive kapitel.

Inledningsvis vill vi dock klargora for vissa 6vergripande avgransningar.

DA KRAV-market bland konsumenter ibland forvaxlas med andra miljomérken,
sakerhetsmérken eller etiska mérken kan diskussionen uppsta, rent definitionsmassigt, om i
vilken kategori KRAV hamnar. Vidare innefattar dessa marken en mangd olika varor och
tjanster som ligger utanfor var intressesfar. Vi avgransar oss darfor till att enbart behandla

KRAYV som ett certifieringsmarke, for ekologiskt producerade livsmedel.
Utbver avgransningar ser vi aven ett behov, sava for var del som for lasarens, av att gora
vissa begreppsmassiga fortydliganden i samband med vara delfragestaliningar, da vi iakttagit

att begreppen identitet, positionering och image, definieras pa négot olikavisi olikakéllor.

Vad & KRAV:s identitet?
Med denna fragavill vi tareda pavad KRAV-market star for.

Hur positioneras KRAV-maérket?

Har vill vi tareda pavilka budskap som har kommunicerats for att sarskilja KRAV-mérket.

Vilken image har KRAV-mérket?
Med image menar vi hur KRAV-mérket uppfattas av konsumenterna och dagligvaruhandeln.
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1.6 Disposition

1. Inledning

| detta forsta kapitel kommer vi framforallt att presentera en 6verskadlig introduktion till
hur vi kom fram till uppsatsens amnesval, huvudfragestalIning och syfte.

2. Metod

| detta kapitel kommer vi att askadliggora hur vi gatt till vaga metodmassigt infér och
under skrivandet av denna uppsats. Det vill saga hur vi kommit framtill en fraga foljt av
ett svar och allt daremellan

3. Teori

| det har kapitlet kommer vi forst att ge en oOversikt kring varumarken,
certifieringsmdrken och samarbeten mellan varuméarken. Darefter kommer vi att
presentera de specifika teorier som vi valt att ta till var hjalp for att kunna behandla
uppsatsens fragestallning och syfte.

4. Empiri

| detta kapitel redogor vi for de data som vi samlat in och vilka ligger till grund for
nastkommande analys- och slutsatskapitel. Empirin ar indelad utifran tre perspektiv och
en narmare presentation av varje perspektiv foregar de tre avsnitten.

5. Analys

| detta kapitel kommer vi att analysera den data vi samlat in. Vi kommer i huvudsak att
anvanda modellerna fran teorikapitlet for att analysera vara delfragestallningar som ror
KRAV-mérkets nuvarande identitet, positionering respektive image. | samband med
analysen kommer vi parallellt att utvardera hur pass val den konventionella
varumar kesteorin passar for ett certifieringsmérke av KRAV:s dag.

6. Resultat

| detta avslutande kapitel presenterar vi de resultat och slutsatser som genererats genom
var undersokning gallande bade var huvudfragestalIning och den teoriutvardering som
skett parallellt under arbetet med var undersokning av KRAV-mérkets positionering.




2. Metod
| detta kapitel kommer vi att askadliggora hur vi gatt till vaga metodméssigt infor och under

skrivandet av denna uppsats. Det vill saga hur vi kommit framtill en fragestallning foljt av ett
svar och arbetet daremellan.

2.1 Beskrivning av metodansats

Utveckling och framstallning av en intressant och givande fragestalning tillika syfte & enligt
var mening en svar och arbetskréavande process. Problemutvecklingsfasen for denna uppsats
var inget undantag. Holme och Solvang (1997) beskriver problemutvecklingsfasen som en
kontinuerlig vaxelverkan mellan teori och fragestalining och de stackars studenter som inte
kommer loss hamnar i problemformuleringens grottekvarn. Vi kénde igen oss lite i denna
beskrivning men lagger ocksa till empirin som en ytterliggare faktor jamte teori och
fragestdlining. Grunden till den dutgiltiga fragestéllningen kommer sig av ett empiriskt
fenomen, det vill siga certifieringsmarken, som vi ville formulera en fragestalining kring. For
att utveckla, arbeta med och for att kunna besvara fragestéIningen tog vi sedan del av |amplig
teori. Det ursprungliga upplagget kan liknas vid en rent induktiv ansats dar vi utgick fran
empirin for att sedan skapa ny eller omforma befintlig teori (Bryman & Bell, 2005). Den
ursprungliga ansatsen har dock omtolkats genom den vaxelverkan som beskrivits ovan och
indag av den deduktiva ansatsen kan skonjas da teoretiska antaganden dven stéllts mot
empirin (Bryman & Bell, 2005). Att utéver detta mer exakt beskriva var ansats utifran
metodteoretiska begrepp anser vi inte som nodvandig for vart uppsatsskrivande. For att
undvika annu en grottekvarn |amnar vi darfor resonemanget hér och gar i nasta avsnitt vidare
med att beskriva mer praktisk vad det &r vi vill understka samt hur?

2.2 Uppsatsens ramverk och val av tillvagagangssatt

Under det tidiga stadiet av uppsatsskrivandet saknades en fast plan fér hur arbetet skulle
fortgd samt vilken data som behdvde inhédmtas. Da vi tog avstamp inom ett brett
problemomrade sag vi, i enlighet med Holme och Solvang (1997), en risk i att pa forhand
binda oss till ett speciellt val av metod, da detta kunde ha en inskrénkande effekt pa hur vi
valde att formulera véar fragestallning. Vartefter uppsatsens ramverk utvecklats, det vill saga:
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relevant fragestdlining, relevant teori och relevant empiri, har d&ven det metodologiska
tillvagagangsséttet utvecklats parallellt. Avgorande for det slutgiltiga tillvagagangssattet blev
utformningen av fragestéllningen dar KRAV framstod som det huvudsakliga studieobjektet.
Efter att vi anpassat frégestallningen efter KRAV utvecklade vi ett empirisk- och teoretiskt
ramverk fran vilket vi sedan utgick i vart datainsamlingsarbete. Arbetet kan enligt var mening
liknas vid en kvalitativ fallstudie av KRAV men eftersom kompletterande datainsamling har
skett, vilken inte faller inom ramen for en kvalitativ fallstudie s som Bryman och Bell (2005)
beskriver den, anser vi i stéllet att vart faktiska tillvagagangssétt & en anpassad |0sning utefter
var frégestallning. Resultatet kan liknas vid en blandad datainsamlingsmetod, som varken &r
en rent kvalitativ metod eller en rent kvantitativ metod, sasom Jacobsen (2002) beskriver den,

dér vi blandar helt 6ppnafragor med delvis 6ppna.

Modellen nedan beskriver var datainsamling i form av en ”empirisk triangel” vilken bygger
pa tre perspektiv utifran vilka primér- och sekundérdata insamlats. Det forsta perspektivet
utgors av KRAV som organisation och intervjuer genomfoérdes darfér med respondenter inom
organisationen. Det andra perspektivet utgors av tva stora aktorer inom den svenska
dagligvaruhandeln som i sina butiker sdjer KRAV-mérkta varor. D& flera av de stora
butikskedjorna &r aktiva medlemmar och &gare av KRAV s3g vi ett behov av att intervjua en
aktor som stod utanfor organisationen. Behovet grundade sig i att vi sig en risk med att enbart
vanda oss till medlemsaktorer. Detta skulle kunna ge en alltfor tillréattalagd bild av KRAV da
medlemmarna eventuel It skulle kunna se ett egenintresse i att ge en positiv bild av KRAV. |
och med detta kan det sigas att perspektivet som utgors av dagligvarubranschen delas upp
mellan partiska och opartiska aktorer i forhdlande till KRAV. Det tredje perspektivet utgors
av konsumenten. Detta perspektiv & av vikt dels for att forsta konsumentens bild av KRAV
och KRAV-mérket och dels for att stamma av vara egna antaganden som kommer sig av
arbetet utifran de tva andra perspektiven. Arbetet med de tre perspektiven har dven paverkats
av var teoretiska referensram vilken legat till grund for utformningen av fragor och & darmed

en del av metodmodellen och presenteras ndrmare i teorikapitlet.
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KRAV
Teori

Analys

Konsument Dagligvaruhandeln

Figur 0 Empirisk triangel Resultat

2.3 Insamling av relevanta data

Nedan beskriver vi den datainsamling som genomforts och pa vilka sitt denna har utforts.

Vid kvalitativa studier ligger tonvikten vid insamling och analys av data pa resultaten av
samtal och intervjuer snarare an kvantifiering (Bryman & Bell, 2005). Omradet som ror
ekologiska produkter och konsumentens forhallande till dessa har dock varit i fokus for

manga kvantitativa undersokningar vilkavi dven ser som ett stod i var undersokning.

2.3.1 Insamling av primardata

Primardata har insamlats med hjélp av intervjuer samt en fokusgrupp. Davi infor intervjuerna
satte stort varde vid att verkligen fa ta del av respondentens egna asikter utvecklade vi
intervjumanualer som till stor del bestod av Gppna frégor relevanta for varje enskild
respondent. Syftet med detta var att vi inte ville paverka respondenterna till att ge de svar vi
ville ha och for att darigenom uppna en hogre grad av trovéardighet (Jacobsen, 2002). Graden
av Oppenhet hos fragorna varierade dock mellan de olika intervjuerna. Sammanfattningsvis
kan det sagas att graden av dppenhet var storre vid de inledande intervjuerna da vi fortfarande
sokte efter infallsvinklar till ett slutgiltigt problem. Dérefter kunde vi strukturera intervjuerna
mer for att f& svar pa mer specifika fragor. Vid varje intervju har vi, som tidigare namnts,
arbetat utifran en intervjumanual. Holme och Solvang (1997) menar dock att en sddan manual
inte behover foljas till punkt och pricka sa det har alltid funnits utrymme for nya frégor savé

som foljdfragor. Improvisation var i vért fal inget problem eftersom samtliga intervjuer

15



spelats in och samtliga fragor och svar dokumenterades. En del av fragorna utvecklades med
en direkt koppling till den teori vi arbetat utifran medan andra var mer generella. Detta for att
underlétta hanteringen av data i forhadlande till den foljande analysen. Vissa fragor stéllde vi
till samtliga respondenter, det vill siga personer fran alla tre av uppsatsens empiriska
perspektiv, i huvudsak skilde sig dock fragorna mellan de olika perspektiven beroende pa att
vi anpassade fragorna efter aktorerna.

For att pa ett enkelt och effektivt sitt samlain asikter fran konsumenter valde vi att anvanda
oss utav en fokusgrupp som verktyg for insamling av datatill detta perspektiv. En fordel med
fokusgruppsmetoden &r att den skapar forutsattning for forstaelse av varfér manniskor tycker
som de gér (Bryman & Bell, 2005). Varfor konsumenten tycker som de gor tycker vi ar
relevantare, nér det galler ekologiska produkter, d& enbart vad de tycker & nagot vi kunnat ta

del av genom ett flertal konsumentundersokningar (Ekelund, 2003).

2.3.1.1 Intervjuer

Intervjuerna genomfordes i huvudsak per telefon vilket visat sig vara en forutsattning for att
na de respondenter vi eftersokte. Dessa & hogt uppsatta inom respektive organisation och
hade varken tid eller majlighet att ta emot for en intervju pa plats. | andra fall blev det
nodvandigt att genomfora en telefonintervju pa grund av det geografiska avstandet. Nar det
gdlde KRAV upplevde vi dock ett behov av att genomféra en intervju pa plats. Detta blev
ocksa fallet da vi reste till Uppsala for en intervju och ett kortare studiebesok pa KRAV:s

huvudkontor.

2.3.1.2 Fokusgrupp

Deltagare till fokusgruppen har primart valts utifran en jamn spridning utifran ader och kon.
Med en jamn fordelning mellan konen samt spridning bland dldrarna var véar forhoppning att
skapa forutséttning for att fa sa representativa asikter fran en sa bred konsumentgrupp som
majligt. Vi sokte aven respondenter utifran kriteriet att dessa inte skulle kunna kategoriseras
som "redan fralsta’ det vill sdga konsumenter som redan har en livsstil déar deras konsumtion
styrs av miljomedvetenhet. Detta for att vi redan i vart inledande arbete uppmarksammat
studier som talar om att marknadsforing av ekologiska produkter ofta riktas mot dessa ”redan
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frasta’ konsumenter och att den stora majoriteten lamnas oberdrda. Vi vill att insamlad data
fran fokusgruppen, om méjligt, ska ge oss underlag for utformandet av ett positionerings
budskap relevant for ett bredare segment som inte tidigare har sd stora kunskaper om
ekologiska varor och KRAV.

2.3.2 Insamling av sekundéardata

Sekundérdata har insamlats delsi form av en litteraturgenomgang vilken mynnat ut i den teori
som presenteras i vart nastkommande teorikapitel. Sekundérdata i form av tidigare uppsatser
och avhandlingar som behandlar liknande fragor har gett oss en stérre kunskap kring relevanta
begrepp samt inspirerat oss till vidare studier. Dessutom har vi anvant sekundérdata till de tre
perspektiven for att komplettera det empiriska ramverket. Detta géllde framforallt
konsumentperspektivet.  For att uppnd en tillfredstdllande mangd data som tacker
konsumentperspektivet har anvandandet av kvantitativ sekundérdata varit en nddvandighet da

konsumentperspektivet, som vi vill se det, i princip innefattar samtliga konsumenter.

2.4 Studiens trovardighet

Uppsatser utvarderas ofta utifran begreppen reliabilitet och validitet dar reliabiliteten avgor
till vilken grad uppsatsens resultat kan uppnas oavsett var och hur den utforts. Darmed kan det
ségas att reliabiliteten indikerar huruvida resultatet ar pdlitligt vid upprepade métningar.
Validitet indikerar till vilken utstrackning uppsatsen korrekt speglar verkligheten och om det
som méts, méts korrekt och om resultatet & anvandbart. (Bryman & Bell, 2005)

Vi & av asikten att denna uppsats reliabilitet och validitet &r tillfredsstéllande pa sa sétt att
samma resultatet kan uppnas vid en upprepad undersdkning samt att det vi stravat efter att
méta verkligen maétts och att resultatet & av nytta. Bryman och Bell (2005) tar dock upp
fragan om ovanstaende kriterier & lampliga for kvalitativa studier da de framforallt &r téankta
att anvandas vid kvantitativa studier och att det vid kvalitativa studier &r svart att uppna full
tillfredstéllelse nér det galler arbetets reliabilitet och validitet.
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2.5 Alternativ metod

DA vi i efterhand bedomer vart arbete utifran ett metodologiskt perspektiv uppstar fragor
huruvida vi skulle ha kunnat ga tillvaga pa ett annorlunda vis i vart uppsatsarbete. Hade vi
vetat alt vi gjorde vid uppsatsens slut kunde tillvagagangssattet mojligtvis ha skiljt sig nér det
gdler detaljer sa som fragestrukturer, teorigenomgang och val av och respondenter. Ett
intressant metodalternativ géllande insamling av data fran vara tre empiriska perspektiv kunde
ha varit att samla representanter fran vartdera perspektivet till en gemensam diskussion. Pa sa
vis kunde vi eventuellt ha fatt en klarare koppling av sammanhanget perspektiven emellan och
aven fatt fram andra asikter an vi fatt genom att samla in data fran vartdera perspektivet for
sig. Forutom den sekundérlitteratur som vi anvant oss av vilken bygger pa kvantitativa studier
har vi enbart anvant oss utav kvalitativ datainsamling. Det har under uppsatsarbetets gang
uppstéatt frégor dar ytterliggare uppfoljning genom egen kvantitativ datainsamling hade kunnat
vara givande men vi har begransat oss i detta arbete i huvudsak pa grund av ett begransat

tidsutrymme.

2.6 Kallkritik

Daen av varaintervjurespondenter, Solweig Wall Ellstom fran KRAV, pa grund den kortatid
som gavs mellan intervjubokningen och intervjutillfallet, inte fick tillgang till vara fragor i
forvag & vi medvetna om att dessa intervjusvar har skett spontant och darfor i viss man kan
riskera att vara missvisande. Ovriga respondenter fick i god tid fore intervjudatumet tillgang
till vara fragor men endast Pia Hogstrom frén KRAV uppgav att hon l&st igenom dessa och pa
sa vis forberett sig for intervjun. Detta innebér att de flesta av de svar som citerats i
empirikapitlet ocksa bor ses som spontana och ska darfor inte betraktas som definitivt
tillforlitliga i alla avseenden. Da vara respondenter i samtliga fall &r relativt hogt uppsatta
inom respektive organisation och haft god kunskap inom ramen for fragorna som stélldes
menar vi anda att uttalandena pa ett tillrackligt tillforlitligt sitt beskriver verkligheten.
Apropa vart val av litteratur, artiklar och andra kallor har vi medvetet valt att lyfta fram ett
forhallandevis stort antal bade svenska och internationella kélor. Av denna anledning &r vi av
uppfattningen att var uppsats, trots studieobjektets svenska fokus, har en tillfredsstallande och
bred och internationell teoretisk férankring. Vi har till stor del anvant oss av publicerade

kdllor da vi anser att detta underléttar vid en innehdllsgranskning samt ger en hogre
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akademisk tillforlitlighet an vad ett utbrett anvandande av elektroniska kallor gor. En del av
vara kéllor & nagot aldersdigna men har trots detta anvants da vi anser att dessa fortfarande
pa ett tydligt och relevant vis har kunnat hjalpa oss att forsta och forklara, framforallt vid
skrivandet av uppsatsens teorikapitel.
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3. Teori

| det har kapitlet kommer vi forst att ge en dversikt kring varuméarken, certifieringsmarken

och samarbeten mellan varumérken. Darefter kommer vi att presentera de specifika teorier

somvi valt att ta till var hjalp for att kunna behandla uppsatsens fragestallning och syfte.

3.1 Varumarken

Den kanske mest vakanda definitionen av begreppet varuméarke ar framtagen av American

Marketing Association och lyder fritt Oversatt till svenska enligt féljande:

" Ett namn, en term, en design, en symbol eller nagot annat kannetecken avsett att
identifiera en sdjares eller en grupp av sdljares varor eller tjanster samt sarskilja
dessa fran det som erbjuds av konkurrenter” (Www.mar ketingpower.com, 070503)

Bengtsson (2002) menar att traditionella varuméarkesdefinitioner, s& som ovan, enbart
fokuserar p& hur foretag och varumarkesstrateger i allménhet anvander varumarken for att
differentiera sina produkter och darmed uteldmnar konsumenten; & vilken varumérken i
slutandan riktar sig mot. Bengtson menar vidare att ett varumérke, i andutning till ovan
namnda konkreta attribut, &ven bor definieras med hjdp av mer abstrakta element som ror
konsumenters uppfattningar. Ordet varumarke kan i det svenska spraket sigas ha en dubbel
innebord. Hjelmstedt (1999) anvander darfor de bada engelska begreppen trademark och
brand i sin beskrivning av ordet varumarke:

"Trademark ar det ord som uttrycker varuméarket i form av en logotyp, ett namn,
eller en symbol. Ett varuméarke i form av ett trademark syftar till att pa ytan
sarskilja produkten, tjansten eller foretaget framfor andra konkurrenter.
Trademarks &r grafiskt dokumenterbara och gar att registrera hos en myndighet
efter vissa kriterier.” (Hjelmstedt, 1999:8)

" Ett brand innebéar uppfattningen om ett trademark och baserar sig pa betydligt
fler aspekter an bara hur till exempel logotypen ser ut. Denna uppfattning &r i
allra hogsta grad individuell och ar darfér omgjlig att kontrollera och registrera
p& samma satt som ett trademark. Uppfattningen kan variera allt fran en valdigt
svag association om var och nédr man sett ett trademark till en valdigt klar och
starkt uppskattande relation till vad varumarket star for och budskapet det
formedlar. Brand existerar sdledes enbart i medvetandet hos de individer som
kanner till ett trademark.” (Hjelmstedt, 1999:9)
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Numera har foretag i alméanhet forandrat sin instélining och har gétt fran att bara se
varumérket som ett trademark till att i alt stérre utstrackning se det som ett brand.
Konsumenterna har i sin tur gétt fran att forut framst se varumérken som statussymbol till att
idag se dessa som ett verktyg for att kunna uttrycka personliga varderingar. (Hjelmstedt,
1999)

3.2 Certifieringsmarken

Kapferer (1997) anvander benamningen kvalitetssigill i sin  beskrivning av
certifieringsméarken. Enligt Kapfrerer ar bade varuméarken och kvalitetssigill tecken pa att en
produkt ska leverera en forutbestamd och forvantad kvalitet. | det traditionella varumérkets
fall & denna forvantade produktkvalitet i allménhet inte lagligt bindande utan snarare
uppbyggd kring till exempel konsumenters tidigare produktanvandning, rykten fran andra
konsumenter eller producentens marknadskommunikation. Ett varumarke kan sdledes
beskrivas som ett subjektivt kvalitetstecken. Ett certifieringsmérke, som t ex KRAV-mérket,
signaderar i forhdllande till traditionella varumarken mer konkreta tecken, ofta lagligt
bindande, som garanterar att en produkt ska méta ett forutbestamt antal kriterier som vittnar
om sarskild, i regel hogre, kvalitet i forhallande till oméarkta produkter. Certifieringsméarken
kan sdledes ses som ett mer objektivt tecken pa att en produkt ska hdlla en viss
kvalitetsstandard. Rundgren (1998) definierar certifiering enligt foljande:

" Ett system inom vilket Overrensstdmmelsen hos produkter och tjanster med
tillamplig norm blir bestdmd och bekraftad” (Rundgren, 1998:14)

Rundgren (1998) menar att kriterierna for att ett varumarke ska fa lov att anvanda ett visst
certifieringsmérke i allménhet & framtagna och definierade av en oberoende tredje part, sa
som statliga myndigheterexterna certifieringsbolag; kriterierna kan dock &ven fastslas i
samréad med producenten och eller konsumenten. Den ovan namnda tredje parten anvands
normalt sétt som kontrollorgan for att utfarda certifiering av produkter, tjanster etc. samt for
att varda certifieringsmérkets anvandning. Produkter som ansoker om att bli certifierade for
att fa anvanda ett certifieringsmérke i sin marknadskommunikation maste sdledes uppfylla
allaforutbestamda kvalitetskriterier for att bli godkénda av kontrollorganet. (Rundgren, 1998)
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Enligt Kapferer (1997) fyller certifieringsmarken tva funktioner: att kvalitetsskydda samt att
marknadsfora en produkt. Rundgren (1998) menar att certifieringsmérket dels & en metod for
att informera konsumenten om att produktionsprocessen och eller gélva produkten &r
certifierad samt dels fungerar som ett verktyg for producenter som vill fa tillgang till en
specifik marknad for certifierade produkter. Han menar vidare att ett certifieringsorgan har
begransade majligheter att upptécka felaktigt anvandande av sitt certifieringsmérke innan en
méarkt vara & sdld och att det darfor & producenten som bar det stérsta ansvaret for

anvandandet av certifieringsmarket.

3.3 Varumarken och certifieringsmarken lika som béar?

Trots att ett varumérke till skillnad fran ett certifieringsmérke inte &r ett regelforknippat och
bindande bevis pa att vissa forutbestdmda kvalitetskriterier ska métas kan dess funktion i
manga fall i konsumenters 6gon vara likvardigt. Kapferer (1997) menar att en konsument som
under |ang tid vid upprepade tillfallen har anvant ett visst varumarke med positiva upplevel ser
kan bli 6vertygad om att detta varumérke haller en standigt hog kvalitet, trots att dettai manga
fal & baserat pa subjektivitet snarare @n objektivitet. Certifieringsméarken har i likhet med
traditionella varumérken i regel en tydlig logotyp vilken anvands som ett kvalitetstecken for

att signalera ett mervarde med en certifieringsmarkt produkt.

3.4 Samarbeten mellan varumarken

Trots de enligt var mening uppenbara likheterna har vi under var litteraturgenomgang inte
funnit ndgon kalla som talar om sambandet mellan certifieringsmarkta varuméarken och andra
former av strategier dar av samarbete mellan tva eller flera varuméarken sker. Enligt Bengtsson
(2002) & poangen med samarbetsstrategier déar dubbel eller multipel varumérkning anvands
framforallt att overfora mervarde mellan olika varumérken och déarigenom Oka det totala
konsumtionsmervardet hos en produkt. Malet ar saledes att 6ka en produkts attraktionskraft i
konsumentens 6gon. Dessa samarbetsstrategier kan ha manga namn, De Pelsmacker, Geuens
& Van den Bergh (2007) anvander samlingsnamnet dual branding strategies medan
Bengtsson (2002) anvander beteckningen mixed-brands.
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De Pelsmacker et a. (2007) presenterar foljande tre olika kategorier av dual branding
strategier:

Endor sement

Tva varumarkes namn fran samma féretag anvands pa samma produkt, till exempel Kellog's
cornflakes. Det huvudsakliga varumérket, the parent brand, &r i det hér fallet Kellog's, vilket
anvands som ett slags promotionverktyg for att garantera eller bekréfta att foretagets olika
frukostflingor, till exempel Corn Flakes eller Rice Krispies haller samma kvalitet.

Ingedient branding (insatsvarumarken)

Tva varumérken fran olika foretag kombinerasi en och samma produkt. Har anvands bade ett
priméart och ett sekundart varumérke pa en och samma produkt. Det sekundara varumérket
vilket fungerat som en grundlaggande ingrediens i produktionen av det priméra varuméarkets
produkt fé&r i regel aningen mindre utrymme i samband med den gemensamma
produktmarkningen. Exempel pa denna typ av samarbete mellan tva varuméarken &r
dataforetaget Dell som &ven méarker sina datorer med processortillverkaren Intels varumarke,
det vill saga Intel Inside. Peak Performance som tillverkar vissa av sina klader av materialet
Gore-Tex &r ett annat exempel.

Co-branding

Har kombinerar tva foretag sina olika varumarken fullt ut genom att introducera produkter
som bér dubbla varumérken vars logotyper far lika stort utrymme vid den gemensamma
produktmarkningen. Exempelvis Braun och Oral B anvander denna strategi for sina elektriska

tandborstar.

3.5 Varumarkets vag fran varumarkesinnehavaren till
konsumentens medvetande

Nedan foljer en vidare introduktion av varumarkesbegreppen identitet, positionering och

image samt en forklaring till hur dessa begrepp hanger ihop.
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3.5.1 Vad star varumarket for? - Identitet

Enligt Melin (1997) brukar varumérkesidentitet vanligtvis karakteriseras som:

" Vad varuméarket stér for, vad som ger det mening, och vad som gor det unikt”
(Melin, 1997:134)

Méelin (1997) menar att det for mérkesinnehavaren &r betydelsefullt att varumérkesidentiteten
i ndgot avseende & en spegling av hur konsumenten vill bli uppfattad, samtidigt maste
varumérkesidentiteten stdmma 6verens med konsumentens jag-uppfattning eller gavbild.
Han menar vidare att det kravs ett konsekvent och uthdligt forfarande for att en
mérkesidentitet ska vara konkurrenskraftig Over tiden. Fournier (1998) beskriver att
konsumenter inte har ndgra svarigheter att se varumarken som personligheter och darfér garna
tilldelar dessa narmast manskliga egenskaper. Pa grund av detta menar Fournier vidare att
starka relationer kan uppstd mellan varumérken och ménniskor. Hon beskriver narmare
bestémt starka kanslor som till exempel kéarlek, passion, intimitet, hangivelse och dmsesidigt

beroende vilka kan skapasi relationer varuméarken och konsumenter emellan.

Kapferer (1997) menar att ett varumérkes identitet tydliggors forst efter besvarandet av
foljande fragor:

*  What isthe brand’s particular vision and aim?

*  What makesit different?

*  What need isthe brand fulfilling?

* What isits permanent nature?

* What areitsvalue or values?

* What are the signs which make it recognisable?

Genom att besvara den har typen av fragor blir det enklare att specificera ett varumérkes

mening, ma och géavbild vilket kan vara till hjdp for méarkesinnehavarens olika
marknadsforingsaktiviteter (Kapferer, 1997).
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3.5.2 Hur formedlas varumarkets budskap? — Positionering

Kapfrerer (1997) beskriver positionering av ett varuméarke enligt foljande:

" Att framhéava de karaktéristiska sardrag som gor varumérket annorlunda i
forhallande till konkurrenter och attraktivt gentemot allménheten.”
(Kapferer, 1997:96)

Positionering har varit ett centralt begrepp inom marketing management teori anda sedan det
populariserades runt 1970-talets bdrjan och har traditionellt anvéants som grund for
utformandet av reklambudskap (Melin, 1997). Vi dterkommer till sidva budskapets roll i
positioneringen i foljande avsnitt. Kapferer (1997) beskriver positionering som ett centralt och
avgorande koncept eftersom det att gor oss paminda om att alla konsumenters véljer att kdpa
produkter p& grundval av jamforelse. Amnesspecifik litteratur beskriver i regel tva olika sidor
av positionering dar den ena sidan utgdr fran varumérkesinnehavaren, det vill siga
produktbaserad positionering, och den andra utgar fréan konsumenten, det vill siga
positionering baserad pa uppfattning (Axelsson, 1996; Smith & Lusch, 1976).

Produktbaserad positionering

Denna aspekt av positionering handlar om varumérkesinnehavarens formaga att tillskansa sig
en tydlig, unik och i regel fordelaktig position & sitt varuméarke pa marknaden. Den har
objektiva formen av positionering bygger pa hur olika varuméarkesinnehavare relaterar sina
varumarken till varandrai form av produktegenskaper sa som pris, kvalitet, design, smak eller
rang. Positioneringen kan &ven baseras pa den eller de magrupper som méarkesinnehavaren

primért riktar sig mot. (Axelsson 1996)

Méelin (1997) understryker att varuméarkesinnehavaren anvander produktpositionering for att

forsoka framhava sitt varuméarkes konkurrensfordelar i sin kommunikation med konsumenten.

Uppfattningsbaserad positionering

Den andra sidan av positionering bygger i storre utstréckning pa hur ett foretag, en produkt
eller ett varuméarke uppfattas av individen (Axelsson, 1996). Ries och Trout (1986) sétter
ocksd konsumenten i centrum och talar om att masétningen med positionering &r att

positionera produkten i konsumentens medvetande. De fokuserar darmed pa konsumentens
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subjektiva uppfattning om en markesprodukt i forhallande till andra varuméarkesprodukter. Ur
denna aspekt handlar positionering siledes om den specifika position som ett foretag, en
produkt eller ett varumérke verkligen "&ger” i konsumentens eller ndgon annan intressents
medvetande eller tankar. Melin (1997) ser denna typ av uppfattningsbaserade positionering
som ett verktyg vilket varumarkesinnehavaren anvander for att pa sikt skapa markeslojalitet,

vilket i sin tur forvantas garantera en plats for markesprodukten pa marknaden.

Aaker & Shansby (1982) understryker att positionering & ett centralt bedlut for
varumérkesinnehavaren eftersom varumérkets position kan vara av central betydelse for
konsumentens uppfattning och kopbeslut. De menar &ven att alla marknadsforingsaktiviteter
kan paverka ett varumérkes position och att det darfor & viktigt att anvanda en tydlig
positioneringsstrategi som underlag for 6vriga marknadsforingsaktiviteter. Aaker & Shansby

(1982) foredar foljande strategier for hur ett varumérke kan positioneras:
* Med hjdp av produktattribut/nytta
* Med hjdp av prigkvalitet
» Gentemot konkurrenter
¢ Med hénsyn till anvandningsomrade

« | frdga om produktanvandare

» | form av produktkategori
Kapferer (1997) illustrerar ett liknande resonemang genom positioneringsmodellen

Positioning a brand.

Varfor/Vad? Till vem?

Nar? Emot vem?

Figur 1 Positioning a Brand (Kapferer, 1997)
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Som syns ovan utgar modellen fran besvarandet av foljande fyra fragor i utvecklandet av en

positioneringsstrategi:

Varfér och for vad?

Denna aspekt syftar pa varumarkets |6fte till och nyttafor konsumenten.

Till vem?

Detta syftar till varumérkets tilltankta malgrupp.

Nar?

Dennadel av positioneringen syftar patillfalet vid vilket varuméarket ska konsumeras.

Emot vem?

Denna aspekt avser fran vilken/vilka konkurrenter som varumarket vill forsoka ta over

marknadsandelar ifran.

Kapferer menar att en positioneringsstrategi maste vara distinkt, trovardig, svarimiterad samt
motiveratill det pris som tas ut for den varumaérkta produkten.

3.5.2.1 Positioneringsbudskapet

For att minska forvirring kring hur konsumenter kan ténkas uppfatta ett varumarke &r det for
varuméarkesinnehavaren viktigt att kommunicera sin 6nskade positionering med hjdlp av ett
tydligt budskap. Det ar darfor vanligt att varumérkesinnehavaren hdller sig till sddana budskap
som endast framhaver en eller ett fatal unika férdelar med varumérket och eller produkten.
Fordelar som ett positioneringsbudskap har méjlighet att férmedla kan antingen vara
funktionella eller icke-funktionella. Ett funktionellt budskap kallas @en unique selling
proposition, USP, och avser att formedla t ex bast kvalitet, l&gst pris, mest avancerade
teknologin. Gillettes budskap ”the best a man can get” & ett exempel pa ett sadant hér
funktionellt budskap. Ett icke-funktionellt budskap, dven kallat emotional selling proposition,
ESP, avser i stéllet att formedla kénsomassiga fordelar. L’ Oréal anvander denna teknik i sitt
budskap " your worth it” . (De Pelsmacker et al, 2007)

Kotler, Brown, Adam & Armstrong (2001) menar att ett budskap har till uppgift att producera

en typ av onskvard respons i andutning till ett varumarke, till exempel intresse eller
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kopbeslut. For att uppna 6nskad respons kravs enligt Kotler et al (2001) att varumérkets
budskap har ndgon form av attraktionskraft sa som foljande:

Rational appeals

Har avses budskapets forméaga att relatera till malgruppens personliga intressen och att visa
hur varumérket/produkten kan producera de férdelar som onskas, till exempel kvalitet,
prisvardhet och prestanda.

Emotional appeals
Attraktionskraft som syftar till att réra upp olika kanslor kring ett varumérke och dess
konkurrenter, till exempel kérlek, humor, lycka, radsla, skuld eller skam.

Moral appeals
Attraktionskraft hos budskapet som riktar sig mot malgruppens kansla for vad som &r rétt och
riktigt.

3.5.3 Hur uppfattas varumarket? — Image

Marknadsforingdlitteraturen verkar ening om att begreppet image handlar om hur ett
varumérke uppfattas (Melin, 1997; Tjarnemo, 2001; Kapferer, 1997). Neal (2002) fortydligar
detta genom att framhava att varumérkets image handlar om vad vi tanker pa och kanner nar
vi ser eller hor ett varumérke utan att refereratill andra varumérken. Aaker & Shansby (1982)
menar att begreppen image och position & narbeslaktade men poéngterar att de skiljer sig i
nér det géller behovet av referensram. Méelin (1997) havdar att det ar fullt mgjligt att tala om
ett varuméarkes image utan att relatera detta till andra varumarken. Daremot menar han att det
inte gar att diskutera ett varumérkes position utan att anvanda andra varumarken som
referenspunkter. Uppfattningen av ett varumarke kan variera mellan grupper eller mellan
enskildaindivider men det finns alltid en viss gemensam uppfattning, det vill ségaimage, som
kan varavédigt tydlig och valkand for vissa grupper och obekant for andra (Grénroos, 2004).

Gronroos (2004) anser att en positiv image:

"Formedlar forvantningar, vilket underlattar konsumentens tolkning av
marknadskommunikation i anslutning till varumarket”
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" Fungerar som ett filter, vilket kan skydda enstaka brister hos ett varumarke’

” Ar en funktion av sdval forvantningar som upplevelser. Konsumtionsupplevel ser
av ett varuméarke som motsvarar eller Overtréffar forvantningarna forstérker
imagen.”

" Har en positiv intern effekt pa personalen, vilket medfor en extern positiv effekt
pa hur kunderna blir bemétta.” (Gronroos, 2004:326)

Gronroos menar daremot att en negativ, intetsagande eller otydlig image sdledes riskerar att
ha en motsatt effekt.

3.5.3.1 Budskapets mottagare

Aaker & Shansby (1982) talar om vikten for varuméarkesinnehavaren att soka kunskap och
kannedom om konsumenterna och segmentera dessa utifran olika kriterier som ett
grundléggande arbete innan positioneringsarbetet tar vid. En 6kad kdnnedom om varumérkets
tilltankta malgrupp, eller malgrupper, underléttar i regel utvecklingen av ett
positioneringsbudskap vilket kan kommunicera mervarden som passar till denna eller dessa.
D& KRAV é&r ett certifieringsmarke som huvudsakligen anvands i Sverige finner vi foljande
segmenteringsmodell, gjord utifran svenska livsmedel skonsumenter, relevant for en narmare

presentation:
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Transformera
mig sjalv
4
SJALVFORBATTRARE HELHHETSFORBATTRARE
Snyggt/Designat Ekologiskt - minst lika frascht
Trendigt Djurvanligt — minst lika bra
Nyttigt Kort transport — minst lika gott
Naringsrikt Ekologiskt — men inte samre
Frascht
PRISJAGAREN VARLDSFORBATTRARE
Pris Kort transport
Narhet/bekvamlighet Djurvanligt
Ekologiskt
Giftfritt
Transformera
> varlden

Figur 2 Fyra segment av ekologiska konsumenter som attraheras av olika mervarden (Konsumentverket,
2006)

| modellen styrs, forenklat, individens konsumtion av fyra olika drivkrafter:

o Att forbattra varlden (Varldsforbattrarna)

» Att hittadet billigaste priset utan att ta hansyn till andra mervarden (Prigagaren)

» Attt forbéttrafor sig gév/transformerasig gav (§alvforbattrarna)

o Att forbattrafor oss gav men utan att gora det samre for andra (Hel hetsfor battrarna).

Den galvforbattrande konsumenten

Att transformera sig §alv genom konsumtionen kan innebara manga olika saker, men den
priméra drivkraften bakom konsumtionen av livsmedel utgar fran den egna personen. Det som
styr valet av mervarden vid inkdp av livsmedel blir attribut som vad som uppfattas som gott,
om det uppfattas som nyttigt eller hdlsosamt, om det & nagot som individen & ”sugen pd’,
om matvaran ser "frasch ut”, om tillfalet nar man ska dta maten &r speciellt pa nagot sétt, och

savidare.

Den varldsfor battrande konsumenten
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Varldsforbattraren, styrs av vad som & bra for miljon, for andra manniskor eller fér djuren.
Det & en kunnig och medveten konsument som tagit intryck av argumenten om var
konsumtions paverkan pa miljon. Sannolikt & man palast av och har ett eget intresse inom
omradet. Man soker aktivt mer information inom &mnet och man tar del av nyarén och
forskning. Valet av livsmedel for den har kategorin manniskor styrs sa langt det ar majligt
utifran varden sa som vad som &r ekologiskt hallbart att konsumera, tillverkningsmetoder,
ursprungsland, arbetsforhallandena for dem som tagit fram produkten, franvaro av kemiska

bekampningsmedel och sa vidare.

Prisagaren

For Prisjagaren &r det priset pavaran som styr. Aven om man kanske skulle viljabry sig om
andra vérden och egenskaper hos varan sa kan ekonomin vara en begransande faktor. FOr
andra handlar det om att man inte tycker att varan "ar vard” ett hogre pris an det lagsta som
gar att finna pa marknaden. Inom segmentet har man ofta god koll pa Iagprisbutiker,

erbjudanden och rabatterade varor.

Helhetsforbattrarna

Gruppen Helhetsforbattrarna vill gora det som & brafor den egna personen men vill helst
inte att det skaledatill negativa konsekvenser for andra. | det har segmentet har man tagit
intryck av argumenten om den paverkan pa miljon som den egna konsumtionen har. Men man
ar for den sakens skulle inte beredd att kompromissai allt for hog utstréackning med det som
man sjav vill haoch det som man uppfattar som kvalitet. Det & en balansgang som inte alltid
faller ut till den ekologiskavarans fordel, men tillrackligt ofta for att de ska placerasig

utanfor gruppen av §alvforbattrare.

3.5.3.2 Brand Mind Space

Hjelmstedt (1999) menar att en konsument inte enbart véljer att konsumera ett visst
varumarke pa grund av tidigare erfarenheter och andra ménniskors uppfattningar utan aven
utefter hur pass val varumarkets budskap upplevs stdmma 6verens med personliga ideal och
varderingar. Med anledning av detta beskriver Hjelmstedt i den teoretiska modellen Brand
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Mind Space hur en individ uppfattar ett varumake i relation till fyra olika
varumérkesdimensioner, det vill sdga funktionell-, social-, mental-, samt ideell dimension.

Individen utgar enligt Hjelmstedt ifran dessa fyra olika dimensioner i sin totala bedémning av
hur pass val ett varumarke uppfyller de specifika och individuella krav som stélls. De krav
som stélls varierar mellan olika individer, tillsammans utgor dessa krav emellertid en alman

uppfattning, det vill sdgaimage, av ett varumérke.

Brand Mind Space

Den onskade upplatiningen av varumdriet hos individen

FUNKTIONELL DIMENSION
Upplevelsen av den praktiska nyttan
av produktentjinsten.

SOCIAL DIMENSION ; Bl"and MENTAL DIMENSION

Varumirkets fdrmaga *ﬁ"\ A T oy e g BT S w  Varumarkets fdrmaga
att skapa identilikation 5\““ nd Spﬂ e atl mentalt sticka
och gemenskap med T individen
milgruppen,
|
1
{DEELL DIMENSKIN
Upplevelsen av bide lokalt

och globalt ansvarstagande | samhallet, Wil Fytinebentls corn

Figur 3 Brand Mind Space (Hjelmstedt, 1999)

Funktionell dimension

Vad erbjuder den hér produkten for nytta fér mig?

Den funktionella dimensionen innehdller de aspekter av varumérket som har stark anknytning
till den erbjudna produkten/tjansten och dess konkreta nytta for anvandaren. Hit raknas olika
varianter av produktegenskaper sd som kvalitet, smak, design, stil, pris, distribution med
mera. Olika positiva och negativa uppfattningar om den ena produktegenskapen paverkar den
andra till exempel kan produktdesign paverka uppfattningen om prisséttning. Ju tidigare i ett
varumarkes livscykel desto viktigare @ dessa funktionella attribut for att motivera
varumérkets existens, med tiden blir dock aven de 6vriga dimensionerna viktiga for att skapa

differentiering.
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Social dimension

Vad ger det for signaler om mig i min omgivning nédr jag anvander detta varumarke?

Den sociala dimensionen handlar om varumérkets formaga att skapa identifikation och
gemenskap med magruppen. Den sociala inneborden av varumérket har utvecklats fran att
forut frAmst vara en statussymbol till att numera kunna formedla en persons varderingar. Nar
manniskor diskuterar, till exempel etik och miljo, kan vissa varumérken ha en férmaga att

sanda ut tamligen tydliga signaler om en persons vérderingar.

|deell dimension
Vad erbjuder den hér produkten for nytta for samhéllet?

Den ideella dimensionen beskriver hur varumarket stér sig i relation till normernai samhéllet.
Hit hor framfor allt etiska aspekter s som socialt ansvarstagande samt bidrag till en hallbar
utveckling av var planets miljo. Produktens nytta for individen far inte astadkommas till vilket
pris som helst. FOr att minska risken att uppfattas som negativt av allmanheten bor varuméarket
halla sig inom ramarna for de spelregler som samhallets normer skapar. Dessa normer & inte
statiska och darfor gdler det for varumérket att sténdigt bevaka och anpassa sig till
utvecklingen. Y ngre manniskor tenderar att vardera etiska aspekter i allt hogre utstrackning an
dldre generationer vilket innebér att den ideella dimensionen formodligen blir alt viktigare
for hur varumérken uppfattas i framtiden. KPA Pension anvander for tillfallet denna
dimension i en aktuell TV-reklam med hj8lp av fdljande positioneringsbudskap: ” KPA
Pension placerar aldrig dina pengar i vapenindustrin!” (www.kpa.se, 070515 )

Mental dimension

Vad far jag galv ut somindivid av varumérket?

Den mentala dimensionen handlar om hur varumérket kan stérka individen mentalt. Detta
innebdr vad varumarket kan gora for individens uppfattning om sig gav snarare anh om vad
det kan goéra for hur samma individ uppfattas av andra. Varumérket Nike exploaterar denna
dimension med hjép av sitt budskap "Just do it!”. Denna typ av budskap kan ha olika
individuella betydelser beroende pa hur den enskilda individen tolkar det, fér ndgon kanske
det innebar att borja trana medan nagon annan kanske blir uppmuntrad till att byta jobb. Ett
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varumarke med férmagan att starka individen mentalt och som stdmmer 6verens med dennes

egna varderingar |6per mindre risk att bytas ut till forman for ett annat varumarke.

Néar det galler bilmérken sa st&r BMW for korgladje, Mercedes for prestige och Volvo for
sakerhet (Melin, 1997). Enligt var uppfattning positionerar siledes sig BMW kring den
funktionella dimensionen, Mercedes kring den sociala dimensionen och Volvo kring den
mentala dimensionen. Dagens klimatférandringsdebatt har troligen haft en bidragande orsak
till att manga biltillverkare dven positionerar sina varumérken kring den ideella dimensionen

med hjalp av miljévanliga budskap.

3.6 Summering av teori

For att tydligareillustrera var bild av sambandet mellan begreppen identitet, positionering och
image har vi nedan konstruerat en enklare kommunikationsmodell. Illustrationen som &r
baserad pa modellen " Identity and Image” (Kapferer, 1997) visar hur ett varumarkes identitet
och mervérde eller mervarden formedlas av varumérkesinnehavaren och tolkas av

konsumenten och Ovriga intressenter.

Avsandare Budskap Mottagare
(Varumérkesinnehavare) (Marknads- (Konsument &
kommunikation) ovrigaintressenter)
Positionering
|dentitet -Signalerar hur |mage
-Vad st&r varumarket :> varumerket sarskiljer :> -Hur tolkas och uppfattas det
for? Sig samt dess mervérde enskilda varumérket?
i relation till andra
varumarken.

Figur 4 Varumarkets vag fran varumarkesinnehavaren till konsumentens medvetande

Véar uppfattning & att varumarkets identitet fungerar som ett grundldggande underlag for

positioneringen. Positioneringen formedlar i sin tur ett eller flera budskap som anger vad som



sarskiljer  varumérket. Vi ser positionering som et  begrepp vilket avser
varumérkesinnehavarens formaga att formedla budskap till konsumenter och andra
intressenter med syftet att jamfora och sérskilja sitt varuméarke i forhalande till andra. |
duténdan tolkar konsumenter och andra intressenter varumérkets identitet och
positioneringsbudskap, harmed uppstér en slags allman uppfattning, det vill siga image, av
varumarket. Som vi ser det & malet med positioneringen att konsumenter och dvriga
intressenter ska uppfatta varumarket sa som varumarkesinnehavaren vill att det ska uppfattas.
For varuméarkesinnehavaren géller det givetvis att genom sitt positioneringsarbete forstka
paverka varumérkets image i en positiv riktning i syfte att starka varumérkets
konkurrenskraft. Daremot anser vi i enlighet med Gronroos (2004) att vissa varumérken,
beroende pa hur de positioneras och tolkas, kan inneha en negativ, intetségande €eller otydlig
image vilket sdledes kan ha en negativ effekt pa varumérkets konkurrenskraft. Att arbeta med
att skapa en tydlig och attraktiv positionering blir alt viktigare i och med att dagens
konsumenter dagligen moéts av ett Overflod av marknadskommunikation fran olika
mérkesinnehavare (Kapferer, 1997). Vi ser varumarken som ett slags budskapsbérare som har
till uppgift att identifiera sig med och tillfredstélla olika konsumenter och andra intressenters
tycke och smak. Det varumérke vars positioneringsbudskap, lyckas tréffa ratt hos flest
individer i en malgrupp torde sdledes vara det som har potential att skaffa sig den mest
fordelaktiga imagen och darmed ocksd har potentidlen att sdlja mest. Olika varumérken
formedlar olika budskap, med olika tydlighet, som konsumenten kan vélja att identifiera sig
med eller inte. Konsumtionen av varumérkta produkter blir siledes ett slags medel for
individen att kunna uttrycka, forstérka och eller férandra sin personliga identitet. | enlighet
med foregaende resonemang menar vi att konsumenten rimligen soker sig till de varumérken
som kan skéta ett sddant arbete pa basta sétt. Vi anser darfor att positioneringsarbetet & en av
nyckelaspekterna for ett varumarkes sdval kortsiktiga som langsiktiga framgang. For
varumarkesinnehavaren galler det enligt va&r mening att ha formagan att kunna utveckla ett
passande och slagkraftigt budskap vilket pa ett tydligt och attraktivt sétt kan signalera ett

varumarkes innebord och mervarde och darigenom skapa mervarde & konsumenten.
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3.7 Teoretiska avgransningar och kommentarer till valet av teori

Trots att vi i denna uppsats framforallt kommer att koncentrera oss pa utvecklandet av det
budskap som riktas mot konsumenten & vi av uppfattningen att detta arbete maste
kompletteras med andra kommunikationsaspekter sd som genomtankta medieval, grafisk och
kreativ utformning av budskapets férmedling, budgetering samt méatning av budskapets
effekter. Vi amnar sdledes inte att ta fram en fullstandig kommunikationsplan utan riktar i
stéllet in oss pa att skapa ett positioneringsbudskap for ekologiska produkter, nérmare bestamt
for KRAV-mérkta produkter.

Vi har valt att huvudsakligen arbeta med de ovan presenterade modellerna Positioning a
brand (Kapferer, 1997) och Brand Mind Space (Hjelmstedt, 1999). Modellerna kommer dels
att anvandas som underlag for insamlandet av vart empiriska material som presenteras i
empirikapitlet, samt dels i vart analysarbete och i uppsatsens avsiutande resultatkapitel.
Positioning a brand anvander vi framforallt som ett underlag for fragor som stallstill KRAV,
vilka ska 6ka var forstaelse for KRAV:s nuvarande positionering, samt for att ge oss en
struktur for hur organisationens framtida positionering kan se ut. Modellen Brand Mind Space
|&ter vi testa pa var fokusgrupp och kan enligt var mening ses som ett verktyg for att analysera
vilka olika aspekter av ett varuméarkes image som positioneringsarbetet har potential att
paverka.

| frdga om vart val av teoretiska begrepp tar manga forfattare (Tjarnemo, 2001; Axelsson,
1996; Melin, 1997; Gronroos, 2004) in ytterligare begrepp i sammanhanget sa som ett
varumérkes personlighet och profilering. Vi anser dock inte att dessa begrepp tillfor ngon
ytterligare dimension utan snarare har en 6verlappande funktion i forhalande till den teori
som vi valt att presentera. Vi har satsat pa att inte gora det enkla onddigt komplicerat och har
darfor valt att avgransa var uppsats teori till att fokusera pa en behandling av begreppen
identitet, positionering och image. Vi hade inledningsvis for avsikt att i stor utstréackning
anvanda oss av modeller och teorier som presenteras i Bengtssons Consumers and Mixed-

Brands. Boken tar upp olika aspekter av varumarkesallianser och riktar framforallt in sig pa
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samarbeten dér tva eller fleravaruméarken &r varandra trognai marknadsféringen av en
specifik produkt. KRAV samarbetar daremot med flertalet olika varumérken simultant nér det
géller mérkning och marknadsforing av olika produkter. Dettai kombination med att
Bengtsson enbart understker den amerikanska marknaden gor att vi upplever att denna studie

interiktigt passar in pavar uppsats.
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4. Empiri

| detta kapitel redogor vi for de data som vi samlat in och vilka ligger till grund for

nastkommande analys- och slutsatskapitel. Empirin &r indelad utifran tre perspektiv och en

nérmare presentation av varje perspektiv foregar de tre avsnitten.

4.1 KRAV-perspektivet

Det empiriska arbetet inleddes med att vi intervjuade Pia Hogstrom, marknadschef och
ekonomichef pA KRAV. Dennaintervju genomfordes viatelefon. Under ett besok pa KRAV:s
huvudkontor i Uppsalafick vi senare &ven majlighet att folja upp den inledande intervjun med
att genomfora en intervju med Solweig Wall Ellstrom, informat6r och projektledare pa
KRAV. Den information som de tvd KRAV -intervjuerna genererat presenteras nedan under

gemensamma rubriker

4.1.1 KRAV och marknadsféringen

Vid den inledande interviun med KRAV var vi intresserade av hur arbetet med
marknadsféringen ser ut idag. Vi frégade Pia HOgstrom om vem som har ansvaret for

marknadsforingen och fick svaret:

" Just nu, det vill saga fran och med arsskiftet ar det jag som har ansvaret och har
blivit marknadschef pa 100 timmar per ar vilket motsvarar 2 arbetsveckor sa du
kan ju forsta vad vi har for resurser.”

Piaforklarar aven att det fran och med i &r, 2007, anstéllts en person pa halvtid som ska arbeta
med sdljstod, sdsom material till butikernai form av skyltar och liknande. Pia forklarar vidare
att det KRAV gor &r att ta fram valdigt konkreta saker som kan anvandas av andra, det vill
séga olikatyper av sdljstodsmaterial. Enligt Pia har KRAV ingen mgjlighet att finansiera stora
volymer men dom kan trycka upp exempel och ta fram férslag och sen om handel verkligen
uppskattar och vill ha ndgot av detta, till exempel i 20 000 exemplar, da far handeln betala
trycket galv. Pia lagger dock till att KRAV nu borjat lite med annonsering men menar att
detta & vadigt nytt och att KRAV néstan aldrig gjort annonser tidigare vilket beror pa att det
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adrig funnits tillrackligt med pengar. Att det nu finns en del pengar beror enligt Pia pa att
KRAV har bolagiserat sin verksamhet vilket innebér att KRAV ekonomisk férening inte har
certifieringsverksamheten i samma bolag utan att det lagts i ett dotterbolag som ett renodlat
certifieringsforetag det vill sdga Aranea Certifiering AB. Pia forklarar att tidigare fick KRAV
anvanda mycket av "informationspengarna’ till kontrollverksamhet och annan
driftsverksamhet eftersom mycket ovantat hander i en certifieringsverksamhet. Losningen
blev tidigare oftaenligt Pia

" Vi har varit tvungna att balansera budgeten for totalt satt s maste vi ju klara ett
dver skott, informationspengarna har da varit den flexibla delen av budgeten.”

Davi forstétt att det &r i butik som den huvudsakliga marknadsforingen av KRAV sker, fragar
vi vilken betydelse detta har for KRAV:s image? Pia svarar att betydelsen &r jéttestor da det
finns ett avtal dar det & KRAV:s kunder, i form av livsmedelsbutiker, som ska skéta
marknadsforingen, dd KRAV sjdlva har valdigt daligt med pengar. Pia papekar dock:

" Vi borde vara de som ska bygga upp varumérket sen gor butikerna det som
ar kopplat till produkten.”

Enligt Pia vore det basta & om butikerna tog kontakt med KRAV sa att de kan ha ett
inledande samarbete men att butikerna sen jobbar pa med marknadsforingen sidva. Allavara
butiker och kunder far anvanda KRAV:s informationsmaterial gratis sager Pia, till exempel
informationstexter, broschyrer med mera och &teranvanda detta i deras marknadsarbete.
Vidare menar Pia att det ibland kan vara nagon butik som skriver nagot méarkligt eller rent
felaktigt och da hjalper KRAV till med utformandet av korrekta formuleringar. Pia forklarar
darefter att hos till exempel COOP eller ICA tas beslut centralt angdende marknadsforingen
for ala kedjornas lika butiker sedan finns det marknadsforingsméanniskor pa respektive
kategori i de enskilda butikerna, till exempel hos Grona Konsum, COOP Forum, eller ICA
Maxi. Pia sasmmanfattar sedan:

” Men vi maste ju gora mer pa det har omradet for att bygga upp identiteten och
for att sakra varumarket. Vi har ju anda funnits under 20 & och na den hér
kannedomen, 96 %, utan pengar ar ju anda fantastiskt. Vi hoppas att det inte
racker med ” ICA Ekologiskt” och ” Anglamark” utan att konsumenterna ska
resonera som sa att ” ah men vada vi litar ju pd KRAV.”
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Under interviun med Solweig Wall Ellstrom frégar vi d&en om KRAV bedriver nagon
medveten lobbyism dér de forsoker fa ut sitt budskap i media? Solweig menar att detta inte
varit fallet men sager att nar det hander ndgot som ror ekologiska fragor ringer media till
KRAV. Pa sa sitt menar Solweig att KRAV till storsta del arbetar reaktiv och inte pro-aktivt.
Solweig tar den planerade lanseringen av tillaggsmérkning, galande koldioxidutslépp, i
samband med deras senaste medlemsmate som exempel:

" Det bara small till och det kom valdigt mycket ut i medierna. Det ar hemskt kul.
Vi &r den galvklara organisationen nar det galler fragor kring ekologiska varor,
det finns ingen annan organisation av det slaget. Vi ar unika pa det viset att vi
samlar hela branschen och sa.”

Under de bada intervjuerna stéllde vi aven fragor rorande KRAV :s framtida utveckling i fraga
om marknadsforing. Vi fréagade Pia Hogstrom vilka positiva respektive negativa effekter hon
ansdg att en utékad marknadskommunikation skulle kunna ha for KRAV s trovardighet som
varuméarke? Pia menar att risken &r att det blir for mycket gléttig marknadsforing och att allt
sammanfattas for mycket. Men om de lyckas med att pa ett enkelt sitt forklara att de tar
ansvar for det ekologiska systemet och de manga frégor som detta innebér tror hon att det
skulle vara jéttebra for KRAV:s trovardighet. Pia forklarar att KRAV har satsat pa PR och
opinionshildning eftersom detta & det billigaste sittet att na ut och i detta arbeta har KRAV
lyckats valdigt bra enligt Pia. Pia menar dock att for att fortsétta med detta arbete maste ett
vadigt trovardigt material formedlas, annars blir det inga nyhetsartiklar om saker som
organisationen skriver. Piamenar att det & dennavag KRAV kan kommunicerafast att:

" Kommunikation som aktorerna star for ar jatteviktig for paverkan av salva
kopebesluten i butiken.”

Vi fragar sedan, angdende en broschyr som heter 8 argument, vilken vi sitt pa KRAV:s
hemsida, om huruvida denna kan anvandas for marknadsforing i butik? Pia menar att den

absolut &r tankt for butik och att det & manga som bestéller den. Pia sager dock:

” Men nar man pratar med butikerna sa ar det endast ett fatal konsumenter som
tar sadana broschyrer, det maste vara annu kortare budskap. Man maste nog ha
nagot litet insélj till tillbroschyrerna ocksa.”

Pia redogor att det finn belagg for alt som star i broschyren 8 argument och

informationsmaterialet & faktagranskat av olika forskare och till exempel personer pa LRF.
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Pia tanker sig att man kan gora sammanfattningar av denna broschyr men att KRAV da kan
utforma dessai kampanjer i hos de olika livsmedel sbutikskedjorna. Apropa detta fragar vi om
butikerna & mottagliga for material som tas fram av KRAV? Pia sager Absolut! Och sager
halvt pa skamt halvt paallvar:

” Om ni skulle kunna fundera pa lite saker och ta fram exempel pa hur man skulle
kunna gora i butik pa ett enkelt satt sa skulle det vara jétte bra. Jag pratade med
en nagon butik i forra veckan och de verkade lite vilsna dar gjalv faktiskt, fast an
de arbetar med sa mycket reklami butik sa verkar dom lite vilsna.”

Nér vi intervjuar Solweig Wall Ellstrém frégar vi vad tanken & med KRAV:s planerade

kol dioxidmarkning och vilken den tilltankta malgruppen ar? Solweig forklarar:

" att vi bara paborjat detta arbete men att det anda blev ett jattestort intresse massmedialt
sett. | dagslaget hdller vi pa att jobba ihop med de som kan ténka sig hjalpa oss att fa igang
det hela. Det ar nodvandigt att det hander nagot pa det har omradet, s att de som ar
anglutna till KRAV ska kunna engagera sig lit extra. De som ligger i framkant skall kunna
visa och lyfta fram detta.”

4.1.2 KRAV och budskapet

Infor intervjun med Pia HOgstrom var vi &ven intresserade av att veta mer om hur KRAV ser
pa sig salva och vilket budskap de formedlar. Detta var dven nagot vi tog med oss till den
uppfdljande intervjun med Solweig. Vi inleder dock med vad Pia redogjorde for nar vi
fragade hur hon ser pa KRAV som varuméarke och dess roll som férmediare av ett ekologiskt

budskap? Pia menar:

" att KRAV ér ett otroligt stark varumérke med 96 % kannedom och att KRAV har
ett valdigt tydligt budskap pa miljosidan, konsumenterna uppfattar det dock
mindre tydligt att KRAV ocksa &r bra for andra saker. ”

Pia forklarar att KRAV vilar pa fyra ben vilka &r; bra miljo, god djuromsorg, god hélsa och
sociat ansvar. De fyra benen utgor enligt Pia KRAV:s varumérkesidentitet, men att det &r
valdigt brett och vitt, och att KRAV stér for ndgon typ av systemténkande. Pia utvecklar detta

resonemang:
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" Ekologiskt tankande &r till skillnad fran biologi en helhet. Inom biologin kan de
dela upp saker i olika delar vilket naturvetarna alltid har gjort, KRAV star for ett
systemtankande dar helheten &r nagot annat &n enskilda delar”

Detta menar Pia ska ocksa gédlla KRAV:s kommunikation och budskap. Pia tycker att KRAV
har ansvaret for kompetens och kunskap vilket gor att konsumenten kan dverlamna detta till
KRAV:

" Vi ar en guide dar, lita pa KRAV, &r det starkaste budskapet och det ska vara
enkelt och tydligt, vi gor jobbet at er. Det ar svart och vélja ut och veta vilka
regler somgéller, detta &r inte konsumenternasroll.”

Pia fortsatter sedan med att kommentera hélsoaspekten av KRAV:s identitet, vilken hon
tycker &r lite svagt férmedlad. Hon séger att KRAV har principen att ju mindre onddigt som
tillsdtts vid livsmedelsproduktionen desto béttre och renare ravaror och produkter blir det.
Hon menar vidare att ingenting forsvinner utan det tar alltid vagen négon stans, KRAV vill
halla ravarorna renare helt enkelt. Pia forklarar att det finns mycket forskningsresultat om

hélsa och att manga kopplar ihop ekologiskt med hélsa.

Under intervjun med Solweig Wall Ellstom stéllde vi en rad frégor vilka pa olika sétt beror
hur KRAV Vvill uppfattas av konsumenten. Inledningsvis fragade vi vad Solweig galv tanker
pa& nar hon ser KRAV-mérket? Solweig kunde till en borjan inte namna nagot specifikt, da

hon arbetar pA KRAV och kanner sig sa ”insyltad” i hur det ska vara. Vi bad henne trots detta
anda namna nagot som hon vill ska associeras med KRAV. Solweig svarade:

"Da vill jag att det ska associeras med, att det ska kénnas tryggt och gott och
modernt.”

Vidare frégade vi Solweig vilket det huvudsakliga budskapet & som KRAV vill formediatill
konsumenten? Solweig forklarade da att det var nagot KRAV nu holl pa att skriva ihop men
att hon inte kunde komma ihdg allt som skrivits. Hon betonade dock att det I8g i linje med de
saker hon namnt tidigare, det vill séga, tryggt, gott och modernt. Utover detta namner Solweig

miljofragan och att den ocksa ska finnas med. Solweig kommenterar dock:

" Det dar med miljon finns redan dar ute, men det jag sa, det har med modernt
och s3, & mer vad vi vill att KRAV skall forknippas med. Det ska vara nytt, gott
och modernt. Inte ndgot dar man gar tillbaka i tiden, lite av en innegrej.”
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Vidare fragade vi Solweig om hon, i sin roll som informator, ser ndgra svarigheter i att
formedla dessa budskap till konsument med tanke pa risken att det uppfattas som mangtydigt
eller otydligt? Solweig svarar:

"Vi har ju haft problem med att den ekologiska produktionen ar en helhet, som
bestar av sa manga olika delar, djurhallning, vaxtodling, ingredienser och sa
vidare, detta ar valdigt manga saker. Vi har kant att det blir valdigt splittrat”

Solweig papekar dock sedan att KRAV kan rikta olika budskap mot olika malgrupper och att
helheten @nda finns dar. Solweig ger sedan ett exempel pa en slogan for butikshyllorna som
de tagit fram, vilken lyder "unna dig KRAV” och som ska férmedla en positiv kansla.

Vi fragar sedan vad hon tycker om KRAV:s hemsida med hansyn till den information och de
budskap som presenteras déar och huruvida hon ser méangden budskap och information som ett
problem?

"Janu ar det ju sd att vi haller pa med arbeta for att bygga en ny hemsida dar allt
det har skall behandlas, sa det blir enkelt och bra och allt, s3 d& kommer
verkligen det hdr komma upp. Hur ska vi gora? Vi har ju valdigt mycket
information, men allt behdver inte ligga dar. Kanske vi inte ska anvanda domfyra
benen, det blir ju kanske lite rorigt. Vi skulle nu behtva ndgon som satte ner foten
och sa s har ska det goras. Vi har forsokt lite grejer men inte pratat fardigt.”

Vi frégar dven Solweig huruvida hon tror att den allménna uppfattningen bland konsumenter
rérande KRAV-mérket stammer 6verens med de budskap som formedlas? Solweig tror att det
& en svangning pa gang, da hon menar att det tidigare funnits en bild dar folk inte velat kdpa
ekologiskt, eftersom det bara & dom dar " miljoputtarna’ som haller pa med sant. Den senaste
tiden tycker hon dock att det haller pa att handa ndgot och menar att det blir allt mer trendigt
med ekologiskt. Solweig tillagger aven:

” Men det hanger mycket pa vad som hander i till exempel media, inte sant som vi
gor, fast vi maste ju ocksd andas det har. Det hanger ju valdigt mycket pa det, hur
tv-kockar och sa sager, omdet ar klart att det ska va KRAV-markt och sa.”

Vi avdutar med att fraga Solweig om hon likstéller ekologiska produkter och htgkvalitativa
produkter?
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" Ja det tycker jag, fast sen ar det inte alltid de &r hogkvalitativa, det kan ju ligga
nagra skrumpna gamla applen i butikerna. Alltsa det har ju hog kvalité i
produktionssattet. Sen om det inte behandlats pa det sattet hela vagen ut, &r det ju
trakigt”

4.1.3 KRAV och konsumenten

En viktig aspekt, infor bada intervjuerna var hur KRAV ser pa konsumenten och vilken
uppfattning dessa har om KRAV. Vi frégade darfor Pia HOogstrom varfér hon tror att
konsumenter koper KRAV -mérkta produkter?

" Jag tror att man lar sig och far upp 6gon for KRAV nagonstans och da handlar
det oftast om miljéfragorna for vi ar starka déar.”

Pia ndmner dock "pionjarerna’ som de som verkligen kdper och oftast har det varit produkter
som kaffe och bananer som gjort att de lart sig. Hon beskriver att néar konsumenten vé
upptéckt en KRAV-produkt och forstétt att plantagearbetarna paverkas av kemikalier nar det
borjar han eller hon leta efter KRAV-market pa andra produkter. Pia menar att:

"Det vi star infor nu ar att om det ska bli fler konsumenter som koper KRAV-
markt da &r vi inne pa grupper som ska kopa for sin egen halsas skull, fér barnen,
den egna individen, livsstilsegment, det &r dar vi vill in.”

Eftersom KRAV har riktat mycket av sin marknadsforing mot foretag fragade vi éven Pia
varfor dessa véljer att KRAV-certifiera sina varor?

" KRAV &r en av de enklaste och konkretaste grejorna som ar snabbt och fixa och
dar man visar att man gor nagonting. Som foretagare maste man kunna paverka
for att agera och man gor detta inom sitt milj6ledningssystem man certifierar med
syftet att oka forsiljningen av produkter men man vill ocksd minska sina
kostnader, nar det galler exempelvis transporter.”

Som tidigare namnts liknade Pia KRAV:s karnvarden vid ett ”systemtankande” dar allt hor
ihop. Med tanke pa detta fragade vi Solweig om hon trodde att konsumenten uppfattar detta
samband nér de kdper KRAV-mérkta produkter? Solweig tror att det ofta & sa att dettainte &r



ndgot konsumenten tankt pa eller har en aning om. Solweig tror att konsumenten koper

antingen for att de tror det &r brafor sin halsa eller & brafor miljon.

Under intervjun med Pia namner vi en artikel (www.dagensmiljo.idg.se, 070410) vi tagit del
av som anger foljande olika anledningar till att konsumenter inte véljer att handla mer i

enlighet med sina miljovarderingar:

* "Varfor skabarajag?’
« For hogt pris pa miljovanliga varor

 Bristande kunskap om miljofragor

Vi fragar darfor om detta & nagot KRAV haft i dtanke och i safall hur de ser pa saken? Pia
kanner till va till dessa argument och berétar apropa argumentet "varfor ska bara jag” att
KRAV har arbetat med detta i sin arsredovisning och i marknadsforingssyfte tagit fram ett
kvitto som &r tva meter l1angt och borjar med budskapet "har kommer KRAV-kvittot 2006”
vilket presenterar resultatet av vad konsumenten och KRAV astadkommit tillsammans. Detta
gors enligt Pia for att kunna kommunicera ut effekterna av varje individs inverkan pa miljon.

Argumentet "for hogt pris pamiljovanligavaror” kommenterar Pia enligt f6ljande:

" Jag forstar inte detta for man pratar ju aldrig om for hogt pris pa designade
klader eller pa whiskycheddarosten i butiken. KRAV-mérkta produkter &ar ju
kvalitetsméssiga produkter. Nagonstans under resans gang har ekologiskt hamnat
nagon stans i 1aget att det ska vara béttre kvalitet men det ska kosta lika lite som
all dalig kvalitet.”

Pia menar vidare att handeln bestammer sjdlva vad de vill ta betalt for matvarorna och tycker
att en del & vadigt duktiga, som inte har procentpaslag och erbjuder flera KRAV-markta
produkter som inte ligger sa hogt Gver priset pavanliga varor. Pia séger déremot att andra har

valdigt hdga priser och forstér darfor om konsumenten reagerar pa detta.
Angdende argumentet "Bristande kunskap om miljéfragor” menar Pia att KRAV jobbar

mycket genom att de far stod fran jordbruksverket for att ta fram informationsmaterial,

nyhetsbrev och hemsidan. Fragor fran konsumenter besvaras flitigt via telefon.

45



4.2 Fragor till KRAV angaende positionering

Baserat pa Kapferers modell, Positioning a Brand, vilken presenterades i foregaende kapitel,

stallde vi foljande frégor vilka besvarades av Solweig Wall Ellstrom pa féljande vis.
Vad & KRAV: slofte och nytta for konsumenten?

" Qj da! Det var svart att saga, |6fte ar ju en sak. Vi har ju inget enkelt svar sa
kanner jag néar du staller fragan och det beror nog pa den har forvirringen som
jag namnde tidigare. Tidigare var det mycket sd héar, att nar KRAV-market finns
vet du att det ar kontrollerat. Det var ju alltsd den trakiga vinkeln som vi vill
komma bort fran, nu &r det mer sa att vi vill komma ut med budskapet att det har
ar bra for dig for miljon for djuren och sa vidare, det &r ju de har fyra vi har
haft.”

Till vilken malgrupp riktar sig KRAV-mérket?

" Det ar ju till konsumenten i forsta hand och till forsaljarna”

Vi frégar Solweig mer specifikt om KRAV-mérket riktastill ndgon speciell
konsumentmalgrupp? Och far svaret:

" Egentligen inte, alla som vill kopa de ekologiska produkterna &r det ju till, sa

det ar inte uppdelat. Det ar ju valdigt manga som koper. Det &r en liten grupp, 20
%, som aldrig koper. Alltsa ar det till resten vi vander oss.”

Beskriv tillfallet n&r KRAV-mérkta produkter &r tankta att konsumeras?

" Alltid, vill vi att det ska vara och ga att fa tag i, 6verallt och i alla sammanhang.
Det &r malet. Det svaraste just nu ar att fa tag pa restauranger som vill anvanda
KRAV-market.”

Vilka & KRAV:s huvudsakliga konkurrenter?

" Det &r ju konventionell produktion. Sen ar det ju svart att siga, sigillmarkt till
exempel, ser vi som ett steg pa ratt vag. Sedan finns det ju en konkurrens mellan
EU-ekologisk méarkning och KRAV ocks3, inom vart segment, framforallt pa
importsidan, sominte blir KRAV-mérkta med en gang.”

KRAV:s konkurrenter diskuterades aven vid intervjun med Pia Hogstom, hon séger:
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" Nu har ju mérket EU-Ekologiskt, det taggiga hjulet, kommit i och med EU-
lagstiftningen, som aven ligger i botten foér KRAV: s verksamhet. Detta mérke har
juinte funnitstidigare vilket inneburit att KRAV har varit det enda mérket som
alla aktorer anvant som redskap och forknippat med ekologiskt. Nu har importen
Okat och marknaden borjar darfor luckras upp. Detta innebar att en konkurrens
efter som ekol ogiska produkter i Sverige inte behtver vara KRAV-markta utan kan
ha EU:staggiga hjul i stéllet. Vi hoppas pa att KRAV-mérket ar sa starkt i
handeln sa att denna konkurrensinte ska bli ett problem och att konsumenten
forstar att en KRAV-méarkt vara ar vart sitt pris’

4.5 Dagligvaruhandelsperspektivet

Dagligvaruperspektivet &r intressant da det ar i butiken som konsumenten stélls infor valet av
att kopa KRAV-mérkta produkter. Det & ocksd i butik som den huvudsakliga
marknadsforingen av KRAV-maérkta produkter sker.

For att ta reda pa hur representanter utifran ett dagligvaruhandel sperspektiv ser pA KRAV och
marknadsféringen av ekologiska produkter har vi valt att intervjua omradesansvariga for tva
av Sveriges stora aktorer inom dagligvaruhandeln, ICA Handlaana AB och
Bergendahlsgruppen AB. Fran ICA intervjuades Kerstin Lindvall, chef for miljo och socialt
ansvar. Fran Bergendahlsgruppen intervjuade vi Mikael Moberg, produktchef fér non-food
och projektledare for alergi- och KRAV-sortiment. Dessa representerar dven tva olika
grupperingar inom livsmedelshandeln d& ICA & aktiva medlemmar inom KRAV medan
Bergendahls butiker endast & distributor KRAV-mérkta produkter. Intervjuerna skedde

separat, baserat pa samma fragor och svaren vi fick foljer nedan.

1. Tank pa KRAV som ett varumarke. Hur uppfattar ni dd KRAV som varuméarke och
det budskap som detta varumarke formedlar?

Mikael, Bergendahls:

" Ja det & sd inarbetat och s starkt att 6vriga block nu, forsoker med att tona
ned KRAV och KRAV-mérkets styrka. For att pa nagot vis sldppa in ovriga
produkter, som da &r markta pa ett annat sitt, utifran Europa.”
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Med 6vriga block menar Mikael framst ICA och COOP. Bergendahls ser dock enligt Mikael
att KRAV-market & sa starkt, och att det finns ett sd stort utbud av artiklar att det & via
KRAV-market, som Bergendahls vill expandera sitt ekologiska sortiment. Det Mikael
uppfattar & att ovriga aktorer forsoker blanda upp sa de bara inte har KRAV-mérkta
produkter, utan ocksa andra mérken sdsom EU-mérket. Vi tycker det Mikagl berattar ar
mycket intressant men fragar igen vad hans personliga uppfattning & av KRAV och vad det
star for?

” Du vet ju direkt vad det handlar om som konsument, om det ar ett KRAV-méarke

2 n

pa.

Och det ar?

" Ja, det ar ju att det ar odlat och framtaget pa ett specidllt sitt, och hela kedjan
av handelser baserasju pa ett miljotank.”

Kerstin, ICA:
Kerstin klargor att hon vill skilja pa sin egen uppfattning av KRAV och den generella
uppfattning som hon tror att konsumenter och anstélldainom ICA delar.

” Min egen uppfattning ar att KRAV-mérket signalerar en stark trovardighet, jag
vet att det finns en fungerande kontroll som bygger pa ett regelverk somligger val
till nar det galler att ombestrja god djuromsorg och sanka miljopaverkan i
produktionen.”

" Tittar man valdigt brett kanske till och med vad kunderna tycker och sen vilken
asikt som kan finnas splittrad inom |CA sa &r det att valdigt manga kanner till
KRAV-mérket, manga har ett gott fortroende och man vet att det ar béttre for
miljon och béttre for djuren och att det kanske aven ar battre for min egen
halsa.”

Kerstin menar vidare att den generella uppfattningen om krav inte enbart & positiv da

" Det & manga somtycker att KRAV star for nagot som &r bra och tryggt men det
finns manga som ocksa tycker att det &r byrakratiskt, dammigt, trakigt, lagre
kvalitet, sa bilden av varumarket KRAV ar oerhort splittrad.”

2. Hur agerar ni i fraga om marknadsféringen av ekologiska produkter och vilken roll
har KRAV i detta arbete?

Mikael, Bergendahls:
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Mikael forklarar att Bergendahls egentligen nu har borjat fran grunden genom att de forst
analyserat marknaden, altsd vad konkurrenterna har i deras butiker, sedan gjort en
sortimentsanalys pa varje segment, fatt en total bild av hur manga artiklar de har inom
respektive segment. Nésta steg var sedan att jamfora med deras tillgangliga sortiment inom en
City gross butik, och Mikael siger att de da funnit att det funnits vissa hal och luckor i
sortimentet. Mikael forklarar vidare att deras produktchefer sedan fétt i uppdrag att i
prioriterad ordning soka upp produkter och fylla upp sortimentet, sa att det blir mer komplett
och sa att det finns minst ett alternativ inom varje varugrupp. Mikagl |agger till:

” Omdet nu & mojligt? Och genom det sa gar vi fran cirka 125 artiklar upp till
250 artiklar pa Citygross nu till slutet av aret. Och da &r det KRAV-markta
artiklar.”

Kerstin, ICA:

Kerstin beréttar att nér ICA marknadsfor ekologiska produkter sa & inte KRAV som
organisation involverade alls utan det & det & mellan ICA och deras leverantorer som det

bestéms vilka produkter som ska lyftas fram i marknadsforingen.

” Sen &r det sa att om de har produkterna ocksd ar KRAV-mérkta sa kan vi ocksa
anvanda KRAV-market i reklamen, det som kommer hemi breviadan eller TV-
reklamen, men allt mer marknadsfér man i stallet ordet ” ekologisk” och inte sa
mycket kontrollméarket KRAV.”

Vi frégar vidare Kerstin hur det generellt sett ser ut i ICA:s marknadsforing nar det galler

ekologiska produkter?

Kerstin forklarar att de dels har riksomfattande marknadsforing som gér ut fran ICA till alla
butiker oavsett om det & en supermarket eller Maxi, eller om de tillhér ndgon annan slags
butiksgrupp, da handlar det framst om TV-reklam och dar jobbar ICA inte sd mycket med
ekologiskt. Detta beror enligt Kerstin framst pa att:

" platsen i var TV-reklam koper ju vara leverantorer och da &r ju dessa fria att
valja vilka produkter som anvands dér. Leverantorerna har inte lyft fram
ekologiska produkter sd mycket i det har fallet hittills.”

Né&r det géller direktreklam och butiksreklam sager Kerstin:

" direktreklamen som kommer hemi breviadan vilken kommer ifran de ICA-
butiker som man har pa orten eller nara sig. Har ar ekologiskt allt mer frekvent
forekommande, det kan vara en helsida ibland och ibland plockar man in
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ekologiska produkter lite har och var. SA ekologiska produkter lyfts fram mer i
den lokala reklamen en det som ar rikstackande. Butikerna styr helt och hallet
sélva, de ar ju egna foretagare sa om de gor demonstrationer pa ekologiska
produkter eller bygger upp ett litet torg med ekologiska saker, det bestammer
butikerna alv. Det skiljer sig jattemycket at mellan individuella butiker, en del
har fantastiskt mycket aktiviteter kring ekologiskt och en del har inget.”

3. Arbetar ni med nagra andra aktorer utéver KRAV, nar det géller ekologisk
markning/ekologiska produkter?

Mikael, Bergendahls:

" Det finns andra produkter tillgangliga att képa men vi betonar ju nu alltsa att
nar vi tillfor sortimentet har vi valt att arbeta med KRAV-mérkta produkter. Det
finns ett minimalt antal produkter i vara butiker sominte & KRAV-mérkta men
som &r ekologiska. Jag tror det ror sig om 3-5 stycken och da &r der EU-
markningen som géller.”

Kerstin, ICA:

" For animaliska produkter sa godkanner vi bara KRAV-market i Sverige. Om
det géller en vegetabilisk produkt, till exempel en morot, da kan denna bade vara
certifierad via KRAV:s dotterbolag, Aranea men ocksa av SMAK, vilket &r en
kontrollorganisation som certifierar och godkénner enligt EU:s regler for
ekologiskt.”

Vi ber aven Kerstin beskriva samarbetet mellan ICA:s egnavarumérke ” ICA Ekologiskt” och

KRAV-market?

" Vad vi har ha gjort nu &r att vi under manga ar har jobbat med ett krav pa
KRAV, alltsd att | CA:s ekologiska produkter ska vara KRAV-mérkta. Nu har vi
sagt att animaliska produkter ska vara KRAV-méarkta men vegetabiliska
produkter kan vara KRAV-mérkta eller ga enbart efter EU:sregler for
produktion.”

4. Varfor tror ni att andelen ekologiska produkter ar sa liten i forhallandetill
konventionella produkter i handeln idag?

Mikael, Bergendahls:
Mikagl tycker att det beror huvudsakligen pa prisskillnaden. Han menar vidare att den

KRAV-mérkta artikel som séljs Overlagset mest & mjolk eftersom prisskillnaden & minimal
vilket gor att konsumenterna koper den. Mikael menar att:
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"folk i regel styr sin miljomedvetenhet efter sin planbok. Daremot sd tror jag att
idag nar klimathotet tornar upp sig att konsumenten valjer fler KRAV-mérkta
produkter trots prisskillnaden.”

Kerstin, ICA:

Kerstin forklarar att KRAV-mérkta produkter har funnits pA marknaden i snart 20 & men det
forst nagonstans i mitten av 1990-talet som dessa gick fran halsokostbutikernain i
detaljhandeln. Hon sager att under hela 1990-talet sa vaxte det ekologiska sortimentet ganska
kraftigt men forsaljningen var forfarande liten. Numera géller det omvanda, att

produktutvecklingen & ganska liten men forséljningen vaxer ganska stadigt, med 10-15 % per

o

ar.

" Detta &r ganska naturligt for sddana har produktmérkningar, man borjar val
valdigt nischat och sedan maste man bygga upp sortimentet innan man kan borja
se effekt av forsaljning. Vi har fatt bruka 10-15 ar pa att bygga upp ett sortiment
och nu borjar vi kunna skorda lite utav fukten av detta sa nu ser vi att
forsaljningen vaxer. Forhoppningsvis ar det sa att ekologiskt inte ar s nischat
omnagra ar, men det tar tid att vaxa. Det maste finnas ett sa pass brett sortiment
att det faktiskt syns annars sa kommer inte kunderna att hitta produkterna.”

Vi frégar vidare om ICA arbetar med att 6ka forsaljningen av ekologiskt, och isafall hur detta

arbete ser ut?

" Kanske inte just med férsaljningen men vi har en policy, som ar gemensam for
0ss som jobbar som tjansteman och fér de som jobbar i butikerna, som séger att
vi ska tillhandahalla ett brett och tillrackligt bra ekologiskt sortiment.”

5. Bergendahls &r inte medlemmar i KRAV, ser ni att ni far en annan typ av behandling
fran KRAVssidai forhallandetill era konkurrenter som & medlemmar ?

Mikael, Bergendahls:

Mikael kan inte sdga nagot parak arm men sager sa har:

” Anledningen till att dom andra ar medlemmar det beror helt och hallet pa att
dom har en EMV-produktion, det vill siga, dom producerar egna produkter, star
for hela producentansvaret och det gor att dom maste vara medlemmar i KRAV.
Vi har inte det och i och med att vi inte har det, sa ar ju vara producenter som vi
koper utav, dom & sdklart medlemmar i KRAV. Skulle vi borja med san
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produktion skulle vi ocksa vara tvungna att bli medlemmar. Men vi far ju den
supporten genom vara producenter.”

5. 1CA & medlemmar i KRAV ser ni att ni far en annan typ av behandling fran
KRAV:ssidai forhalandetill erakonkurrenter som inte & medlemmar?

Kerstin, ICA:

Kerstin forutsétter att alla som ansoker om att fa en produkt KRAV-mérkt behandlas lika,

men sager samtidigt:

” Naturligtvis far ju vi som medlemmar mer information fran KRAV och vet pa sa
vis vad som hander och kan darigenom planlagga aktiviteter och sadant battre an
de aktorer sominte ar medlemmar. Vi far tillgang till mycket information som
icke-medlemmar inte far.”

6. Apropa derelativt |dga konsumtionssiffrorna pa ekologiska produkter: Vad ar enligt
din mening anledningen till att konsumenten inte verkar acceptera ett hogre pris pa
KRAV-mérktavaror?

Mikael, Bergendahls:

" Man har olika mycket pengar i planboken. Och pa ett ar om du bara skulle
handla KRAV-mérkta produkter s hade du nog fatt en dubbel kostnad for all mat
och dar har du ju anledningen va.”

Vi gtéller ytterliggare en fraga dar vi undrar om Mikael tycker folk & mer priskansliga an
kvalitetskansliga?

Mikagl tycker att kvalitén pd KRAV-markta produkter i regel & den hogsta. Mikael menar
altsd att det inte & nagot fel pa kvalitén utan att det & det htga priset som & anledningen till
den relativt 1aga konsumtionen av ekologiska produkter. Mikael menar dock att manga
konsumenter har olika véarderingar for vad de tycker &r viktigast men att vissa produkter gor
de aldrig avkall pa Mikael tillagger:

" KRAV-odlat, alltsa det har mérket, jag vet inte hur manga ar det har funnits?”

Vi ndamner att KRAV bildades 1985 och séledes har funnits i mer &n 20 & och
Mikagl uttalar sig ddsa hér:
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" Ja, egentligen ar det ju férvanande att man inte kommit langre pa den tiden.
Men det har ju géra med det jag siger, det far inte vare den prisskillnaden.
Konsumenten accepterar inte att det & sa mycket dyrare.”

Kerstin, ICA:
Kerstin anser att priset & en starkt bidragande faktor:

” Manga namner att det ar for dyrt vilket gor att de inte koper. En del ekologiska
produkter ar faktiskt ganska mycket dyraretill exempel frukt och grént dar priset
kan svanga ganska mycket beroende pa& hur mycket vi har tillgang till. Man kan fa
jaga jorden runt for att fa tag pa ett valdigt litet parti av ndgonting och da blir
detta parti dyrt for oss att kopa in.”

Kerstin menar ocksd att certifieringskostnaden paverkar prissattningen, dock tillagger hon att

vissa ekologiska produkter inte alls behover vara dyrare eller inte namnvért dyrare an
konventionella produkter:

" Det finns folk som hittar ekologiska produkter och upptacker att de inte alls var
speciellt dyra och blir da néastan lite chockade. Men att man kan ga ibland frukt
och gront och bli alldeles extremt upprord Over att de ekologiska frukterna ar 4
ganger sa dyra som de konventionella och tanker: hur kan det vara s3?"

Vi fragar avslutningsvis om Kerstin anser att ekologiska produkter kan ga under bendmningen
kvalitetsprodukter?

Kerstin har inget direkt svar pa denna fréga utan diskuterar i stéllet ICA:s syn pa
produktkvalitet generellt:

” Vi har som krav att ekologiska produkter ska hdlla lika bra kvalitet somalla
andra produkter. Ekologiska produkter haller samma htga kvalitet som andra
produkter sominte séljs som lagpris. Ekologiska produkter har ingen
daligkvalitet det &r en skréna som lever kvar. | fraga om vara egna varumérken
sa maste | CA Ekologisk halla lika htg kvalitet som eller béttre &n motsvarande
| CA-produkt.”
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4.6 Konsumentperspektivet

Som tidigare namnts har vi i detta perspektiv samlat in primérdata med hjdp av en
fokusgrupp samt sekundéardata hamtat fran konsumentverkets rapport ekologiska livsmedel —
ett strategiunderlag for livsmedelsbranschen. Detta for att ge en bild av konsumentens
attityder till och uppfattningar kring KRAV-market och ekologiska produkter generellt.

4.6.1 Fokusgrupp

Fokusgruppen hdlls i Lund och bestod av sju personer varav fyra man i aldrarna; 24, 29, 30
och 51 & samt tre kvinnor i adrarna; 21, 25, och 50 &r. Respondenterna valdes utifran
kriterierna att de vid minst ett tillfélle hade handlat KRAV-mérkta produkter och inte beskrev
sin konsumtion som paverkad ett specifikt miljétankande. D& nagra av respondenterna
uttryckte en dnskan om att fa vara anonyma valde vi att presentera alla svar under fingerade
namn. Alla respondenter svarade inte pa alla fragor men vi forsokte i sa stor utstrackning som
majligt att fordela ordet sa att alla skulle fa en chans att yttra sig. Yttrandena &r tagna fran en
sammanhangande diskussion men presenteras har som enskilda citat for att ge en mer
dverskadlig bild. Det huvudsakliga mélet med fokusgruppen var att forsoka ta reda pa vilken
image KRAV har i dagslaget. Fragorna byggdes i huvudsak pa Hjelmstedts modell, Brand
Mind Space, samt pa begrepp framtagna i Konsumentverkets rapport och som indikerar vilka
egenskaper svenska konsumenter letar efter hos de produkter som kops i dagligvarubutikerna.

Nedan fdljer fragorna som stélldes och de svar som gavs.

Vad forknippar ni med KRAV-mérket?

Alberto, 30: " Detta handlar om dyrare produkter. Svart att halla isar vad som ar vad nu
nar det finns s manga mérken”

Lennart, 24: " dedar produkterna ar ju dyrare én alla andra”

Stefan, 51: " KRAV ar Battre for miljon. Det handlar om produkter som uppfyller vissa
krav, nér det galler framstallandet. Aven transport, miljon alltsa.”

Elin, 21: ”Kolla efter priset ocksd ser man lite grona angar framfor sig”



Iring, 24:

Ulla, 50:

"KRAV &r bara ett marke for mig. Det &r gront och jag forknippar det med
bonder” .

" Djur, miljé och hdlsa. Det ska vara ekologiskt. Det ska vara en bra vara
bestaende av rena produkter”

Hur och nar har ni tagit del av er nuvarande kunskap om KRAV?

Alberto, 30:

Stefan, 51;

Ulla, 50:
Iring, 25:

Lennart, 24:

Elin, 21:

Simon, 29:

” Genom kompisar som & mer insatta. Det kom ju &ven en vag i media nagon
gang pa 90-talet vilket gjorde att man snappade upp en del av det har med miljo
och ekologiskt och att det skulle var sa naturligt som mgjligt.”

" Det ligger ju sant papper ofta i varuhus, men man laser ju aldrig det riktigt,
kanske nagon gang.”

”Det &r ju ndgon typ av allméankunskap, som man bara kanner till.”
” Kan inte siga nagot specielIt”

" Mycket har jag snappat upp nér jag arbetat i butik fast sen aven nar jag
handlat.”

" Reklam i butiken vid mejeriavdelningen ” férra aret hjalptes vi at att minska
utslapp med si och sa mycket” .

" Det finns avdelningar i manga affarer som samlar den hér typen av produkter
och da blir man nyfiken. TV har visat mycket om KRAV i samband med den
senaste tidens klimatdebatt om den globala uppvarmningen.”

Vad erbjuder den hér typen av ekologiska produkter for nytta for er?

Alberto, 30:

Simon, 29:

Elin, 21:

Iring, 24:

” Man mar bra av att handla en produkt som bidrar till en battre miljo och att
det smakar lite battre. Jag har inte testat sa varst manga KRAV-produkter men i
regel sa tror jag att de borde smaka béttre eftersom de framstallts pa ett mer
genomtankt satt.”

"Det kénns som de ar battre och smakar béttre, jag blir glad ndr jag kéanner att
jag har mgjlighet att spendera pengar pa” rena” produkter.”

" Det & naturligt och &r bra for min egen hélsa att inte fa i sig en massa skit,
darfor tycker jag att KRAV-markt haller hog kvalitet”

” Ingen egentligen, jag tycker mer ekologiska produkter & mindre till exempel
mor 6tter som &r dyrare, mindre och haller kortare tid.”
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Ulla, 50: " Vetskapen om att produkterna ar miljovanliga och ekol ogiska.
Ta kaffe och den aspekten att dom som jobbar med det inte drabbas av gifter.
En k&nsla om att det ar gott for samhallet och varldeni stort”

Stefan,51: " Ngj, eftersom jag normalt sett inte koper dessa. Det &r prisaspekten som
avgor.”

Vad ger det for signaler om mig i min omgivning nér jag konsumerar produkter mérkta
med KRAV?

Irina, 25: " Det beror p& hur andra uppfattar det. Ar dom sjalva medvetna om KRAV:s
innebord ser dom positivt pa det. Man kan &ven uppfattas som natur nisse”

Stefan, 50: " Att jag tanker miljévanligt. Att vi bryr oss om samhallet”

Alberto, 30: " Att man ar medveten och bryr sig om miljon, att man prioriterar miljon
framfor de billiga och massproducerade produkterna. Det ar lite trendigt just nu
och manga vill uppfattas som just trendiga ...det ligger i tiden var medveten om
allting, till exempel att tanka pa miljon eller att ata nyttigt.”

Simon, 29: "Det kanns som en klassfraga, om jag generaliserar sa tror jag att
arbetarklassen i mindre utstrackning valjer KRAV. Lag inkomsttagare och
|agutbildade manniskor med mindre pengar har inte rad. Folk som tar sig tid
och tanker efter och har mer pengar koper KRAV.”

Elin, 21: ” Att man &r lite alternativ typ ” hippie”’ . Det handlar om manniskor som ser allt
I svart eller vitt, att man gor ett val och kdper allt KRAV-mérkt eller inget.”

Lennart, 24: " Rent hypotetiskt: Jag tror inte mina narmaste vanner bryr sig, dom tycker som
jag ungefar.”

Vad far jag galv ut som individ av KRAV som varumarket?

Lennart, 24: " Det ger mig ingenting”
Simon, 29: " Att jag blir motiverad till att bidra till en battre miljo och att ata gott”

Elin, 21: "Jag kanner att jag ar delaktig i en férandringsprocess. Det pushar mig till att
borja handla mer med miljon i atanke”

Alberto, 30: " Det kan f& mig att borja tanka mer pa vad jag stoppa i mig men kan samtidigt
stressa mig eftersom jag inte alltid orkar ta mig tid att leta efter symboler i
mataffaren. Jag mar daligt nar jag inte pallar leta eller inte hittar eller har rad
att kopa dessa produkter. Nya alternativ till mina favoritprodukter stressar mig,
jag gillar inte att bryta traditioner.”
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Iring, 25:

Ulla, 50:

” Ingenting, jag mar inte béattre for att jag koper ekol ogiskt”

” Nagon sorts garant for halsa”

Vad erbjuder den hér typen av produkter for nytta for samhéllet?

Elin, 21:

Simon, 29:

Lennart, 24:

Alberto, 30:

Stefan, 51:

" Kampen om en battre miljé hamnar i fokus. Folk kanner samhorighet och kan
forhoppningsvis enasi en viktig fraga.”

"Det ar bra for att folk tvingas anstranga sig att ta reda pa saker som ror
livsmedelsproduktion. Det skapas en salvmedvetenhet som ar bra bade for
fysisk och psykisk halsa.”

" Det gor sa att det dras ett stra till stacken for samhéllets valmaende i stort.”

"Snarare an nytta innebdr alla nya produkter och produktionsmetoder
forvirring, det ar alldeles for manga produktmarkningar i affaren. Folk & nog
inte s3 medvetna om vad dessa betyder. Personligen kollar jag darfor pa
innehallsforteckningen, sa jag ar inte sa beroende av KRAV eller nagot annat
méarke. Méarkena maste bli béttre pa att nd ut med ett tydligare budskap, folk
orkar inte sbka upp informationen galv.

Forhoppningsvis far vi pa sikt en sundare produktion 6verlag med foljden att
man inte ska behova leta efter eller betala mer bara for man koper miljomassigt
bra produkter.”

" Det leder till positiva miljoeffekter”

Vad férknippar ni med foljande begrepp i samband med mat?

Frascht:
Ulla, 50:
Irina, 25:
Lennart, 24:
Alberto, 30:

Elin, 21:

" Nytt, nyskordat, farskvaror, rent. Som krav da fritt fran tillsatser”
" Krispig sallad, farska gronsaker”

" Det &r nar det ar farskt och ser fint ut”

" Rena gronsaker”

" Frukt och farska produkter”
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Gott:
Stefan, 51;

Iring, 25:

Lennart, 24:
Alberto, 30:
Simon, 29:

Elin, 21;

Matgléadje:
Ulla, 50:

Stefan, 51;

Lennart, 24:

Elin, 21;

Simon, 29:

" Nar det ar frascht, da &r det gott och smakar bra”

" Gott ar godis, Mat kan vara god, smakar gott. Allt man &ater vill man ju ska
vara gott.”

" SAnt som inte smakar ackligt.”
" Mat som ser frasch ut s som farsk frukt och gronsaker.”
" Sotsaker som Start migli.”

" Lyxig mat allt fran en sallad till en fin kottbit.”

” Atai lugn ochro, laga till den galv”

" Att man tycker om att laga och ata maten. Man haller kanske lite extra gradde
i maten. Man tycker det ar kul att ata for att man & med andra i ett sallskap.”

" Det &r att laga en god maltid med vanner och dricka ett glas rott.”

" Engagemang i hela processen: fran att handla till att laga till att ata
tillsammans med sina vanner.”

" En middag dér jag inte &ter ensam och kanske provar nagot nytt och gott.
Umgange ar viktigt”

Nyttigt/Hal sosamt:

Ulla, 50:
Irina, 25:
Lennart, 24:
Elin, 21;
Alberto, 30:

Simon, 29:

" Nyttigt ar bra for kroppen. Att man far alla basvaror till en nyttig enhet”

" Det somman inte blir tjock av eller far sukdomar av.”

"Nagot som inte & onyttigt. Det & nagot som &r brafor min kropp.”

" Min kompis koksskap som ar fullt av frén och nétter.”

" Tonfisk och kycklingfilé. Ekologiskt forknippar jag med nyttigt!”

" Den mat jag ater nar jag tranar jag kollar pa naringsinnehallsforteckningen
efter till exempel lite fett, och att det &r ratt sorts kolhydrater. Produkterna ska

se bra och frascha ut, de ska vara rena o obehandlade och réavaor som inte ar
processade och genmanipulerade.”

58



Kvalitet:

Simon, 29: " Att det oftast ar dyrare!”

Stefan, 51: " Alla de begrepp som namnts nu tidigare gar ju in under det.”

Elin 21: " Ekologiskt och KRAV-markt har hog kvalitet. Ej massproducerat. Jag far en
kansla av kvalitet nar produkten kommer fran ett litet foretag eller till exempel
en bongard. Narproducerat fran nagot stélle jag kanner till da kanns det som
om det funnits omtanke vid tillverkningen.”

Irina, 25: " Hallbart och dyrt. Kvalitet innefattar fraschhet och nyttighet.”

Lennart, 24: "1 begreppet kvalitet innefattas det som diskuterats, fast samtidigt ar det
beroende pa vilken vara vi talar omi férhallande till priset.”

Alberto, 30: " Charkdisken har hog kvalitet. Forpackningen & ocksa viktig nar det galler
associationer till hdg kvalitet.”

Vad & mindre bra med KRAV? Och vad kan bli battre och darmed skulle fa er att

kopa mer KRAV-markta produkter?

Simon, 29: " Priset ar for hogt. Ett |agre pris skulle nog fa mig att kdpa mer KRAV-mérkt.”

Alberto, 30: " Det ar synd att det inte &r |attare att ta del av vad mérket star for. Det maste
gbras mer har om folk ska boérja kopa mer KRAV-mérkt och andra ekologiska

produkter. Det &r nog inte s& manga som vet vad det betyder med ekol ogiskt.”

Lennart, 24: " Om priset var lagre sa skulle jag fundera pa att kopa”

Elin, 21: ” Mer kunskap om vad som &r bra med KRAV.”
Irina, 25: " Om KRAV mer var inriktat pa att forbéattra samhéllet och inte bara miljon.”
Ulla, 50: " Béattre upplysning, mer satsning pa marknadsforing och lagre priser.”

4.6.2 Roster ur Konsumentverkets rapport

Konsumentverkets  rapport  Ekologiska  livemedel  -ett  dtrategiunderlag — for
livsmedelsbranschen & utvecklad med syftet att oka almanhetens kunskap om och
konsumtion av ekologiska livsmedel. Den priméra anledningen till att vi valt att anvanda en
tidigare studie som en del av vart empiriska materia & helt enkelt att vi vill oka
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informationskvalitén genom att lyfta in fler Kkallor. Samtidigt finner vi att
undersokningsmaterialet & av hog kvalitet och tar fram aspekter av ekologisk konsumtion
som ligger i linje med vart uppsatsomrade. Den del av rapporten som vi finner mest relevant
for vart konsumentperspektiv har Overskriften varfor gor de inte som de sager? och &r
sammanstalld av konsultbyrdn Rewir AB. | denna text argumenteras det bland annat for att
KRAV-market inte & tillrackligt for att signalera att produkter & ekologiska da
konsumenternas uppfattningar om KRAV-markets innebord & mycket splittrad.
Undersokningen &r baserad pa en omfattande forstudie bestdende av en insamling och analys
av sekundardata i frdga om konsumenter och ekologiskt producerade livsmedel. Resultaten
fran forstudien gav att det fanns god kunskap om ménniskors attityder till ekologiskt
producerade livsmedel dar alla undersokningar visar pa positiva attityder hos mellan 50 och
70 % av respondenterna. Dock visar det sig att konsumenterna inte omsétter dessa positiva
attityder i praktiken da ekologiskt stér for knappt 3 % av den totala konsumtionen av
livsmedel. Med anledning av detta kartlagger resterande del av underdkningen svenska
konsumenters preferenser gadllande livsmedel samt lagger fram ett forslag pa olika malgrupps
segment som framtida kommunikation rérande ekologiska livsmedel bor rikta sig mot. En
narmare presentation av segmenteringen presenteras i vart teorikapitel. Studiens fokus var att
undersoka vad som hander med konsumenten vid sélva kopogonblicket men aven vad som
hander vid konsumentens beslutsvag fram till kOpet. Insamlandet av primérdata & gjort i
Sverige i form av en kvalitativ del med fokusgrupper och butiksobservationer vilket
kompl etterats med en webbaserad enkdtundersokning med 6ver 1000 respondenter.

Nedan har vi citerat den information ur rapporten som vi funnit relevant for var uppsats:

" Det framgar tydligt att det inte ar i miljoaspekten det ekologiska underpresterar. Ekologiskt
kopplasidag tydligt till egenskaper som gott samvete och miljovanligt, men att starka dessa
egenskaper skulle inte ytterligare oka efterfragan pa ekologiskt. Den stora potentialen att na
en okad efterfrdgan pa ekologiska matvaror ligger istallet i att stérka egenskaperna prisvart,
gott, frascht, matgladje, hog kvalitet och spannande. Over 80 % skulle vélja mer ekologiska
matvaror om egenskaperna prisvart, hog kvalitet och gott forstéarktes, (och vagen till 6kad
prisvardhet gar via att stéarka kopplingen till hog kvalitet och gott snarare @n som tidigare
ofta framhallits, genom att enbart sinka priset).” (Konsumentverket, 2006:13)

” For manga konsumenter ar prisfragan inte ett verkligt skél till att avsta fran att handla
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ekologiskt. Sharare handlar det om att man inte upplever att mervardet man far motsvarar
prisskillnaden.” (Konsumentverket, 2006:17)

" Nar konsumenten ombads att ge en bild av vad ekologiskt producerade livsmedel &r for
nagot, och vilket mervarde som de tillfor tonar en splittrad bild fram. Pa den positiva sidan
finns att en ekologisk vara star for omtanke om miljon, man uppfattar att den gett upphov till
mindre utslapp &n en konventionellt odlad vara, att den innehdller mindre gifter och att ett
ekologiskt jordbruk har en battre djurhallning. Pa den negativa sidan aterfinns att man tycker
att det ar dyrt med ekologiskt producerade livsmedel, att man inte tycker att det ser frascht ut,
att tilltron till den ekologiska produkten &r 1&g, konsumenten upplever att man blir lurad om
man handlar ekologiskt, och att kvaliteten och framfor allt smaken pa ekologiskt producerad
mat & samre jamfor med den konventionellt odlade. Bilden av vem den ekologiska
konsumenten &r, ar lika spretig. Férenklat kan man saga att individen beskriver den
ekologiska konsumenten som en motsats till den egna personen. Det fanns alltsa en motvilja
mot att bli beskriven eller att se sig gélv, som en ekologisk konsument. Detta oberoende av
om man faktiskt handlar ekologiska livsmedel eller inte.” (Konsumentverket, 2006:17)

" Ur resultaten fran studien vaxte det fram en segmenteringsmodell som i princip omfattar
alla livsmedel skonsumenter. Segmenteringen av konsumenterna gors utifran bakomliggande
drivkrafter och motiv till konsumtionen. Fyra segment med olika drivkrafter bakom
konsumtion av ekologiska matvaror aterfinns; Varldsforbattrarna, Prigagarna,
Sjalvforbattrarna och Helhetsforbattrarna.” (Konsumentverket, 2006:19)

” Undersokningen visar ocksa med tydlighet att det inte & i miljoperspektivet som det
ekologiska i forsta hand brister utan det ar i andra mer individuellt orienterade mervarden.
En central slutsats fran undersokningen ar darfor att de varden och drivkrafter som efter sokts
av gruppen inom Helhetsforbattrarna och Sjalvforbéttrarna inte priméart aterfinnsi
kommunikation och information kopplad till ekologiska livsmedel som den ser ut idag.

Att nd gruppen Sjalvforbattrare bor inte vara det langsiktiga malet for att nd okad
efterfragan pa ekologiska matvaror eftersom de inte vardesitter de mervarden som det
ekologiska erbjuder. Daremot maste det ekologiska ta till sig och forsta vilka mervarden som
tilltalar denna grupp for att i sluténdan attrahera de manniskor som aterfinns inom gruppen

Helhetsforbattrarna. Att 6ka deras intresse for och kunskap om, ekologiskt producerade
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livsmedel ar centralt for att 6ka den totala konsunmtionen av ekologiska livsmedel vilket i
hogsta grad stéarks av den utveckling som gér att se pa andra marknader. Den grundlaggande
drivkraften bakom tillvéxten av det ekologiska pa marknader som USA &r att de ekologiska
(organic) i allt frén varumarkesbyggande till presentation och kommunikation behandlas som
en premiumvara. Kort sagt, Varldsforbattrarna ar redan fralsta, nu géller det att forsta vad
som attraherar konsumenter inom Helhetsforbattrarna, d.v.s. fokusera pa och utveckla
galvforbattrar —mervarden runt det ekologiska. Det ekologiska maste i hogre utstrackning
forknippas med gott, matgladje, frascht och hdg kvalitet. Da kommer det ocksd att uppfattas
som prisvart och da kommer nya konsumenter att vinnas pa kort sikt inom de bada grupperna
Salvforbattrare och Helhetsforbéattrare och pa lang sikt framforallt inom gruppen
Helhetsforbattrare.

Det ar viktigt att poangtera att rapporten inte férordar att man ska sluta kommunicera att en
vara ar ekologiskt producerad. Det handlar istdllet om att andra utgangspunkt for
kommunikationen. Med det menar vi att man bor bygga kommunikationen utifran nagot eller
ndgra av de varden som framfor allt " Sjalvforbattrarna® anser vara viktiga
produktegenskaper for de livsmedel de konsumerar. Men aven att det klart framgér att varan
ar ekologisk.” (Konsumentverket, 2006:20-27)
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5. Analys

| detta kapitel kommer vi att analysera den data vi samlat in. Vi kommer i huvudsak att

anvanda modellerna fran teorikapitlet for att analysera vara delfragestallningar som ror
KRAV-mérkets nuvarande identitet, positionering respektive image. | samband med analysen
kommer vi parallellt att utvardera hur pass val den konventionella varumérkesteorin passar
for ett certifieringsmérke av KRAV:s dlag. Denna teoriutvardering presenteras dock forst i

slutet av féljande resultatkapitel .

5.1 KRAV i forhallandetill teorin samt presentation av analysmodell

Inledningsvis vill vi beskriva var syn pa KRAV-mérket utifran ett teoretiskt perspektiv. Vi ser
KRAV-market som ett certifieringsmérke vilket i grunden har som framsta uppgift att
signalera till konsumenten att ett ekologiskt hansynstagande har skett vid ravaruproduktion
samt vid foradlande tillverkning av fardiga livsmedel sprodukter. Ur en varumarkesteorietisk
synvinkel sa ing&r KRAV foljaktligen i varumarkessamarbeten med olika
livsmedel svarumérken (Bengtsson, 2002; De Pelsmacker et al, 2007). Vi anser att det ovan
namnda ekol ogiska hansynstagandet fungerar som en grundléggande ingrediens i alla KRAV -
mérkta produkter och & darfér av uppfattningen att KRAV-méarket fungerar som ett
insatsvarumarke. | sin egenskap av insatsvarumarke och certifieringsmérke fyller KRAV-
mérket rollen som forstéarkare av livsmedelstillverkarnas manga olika varumérken. Denna
forstarkande effekt sker genom att KRAV-mérket kan skapa ytterligare mervéarde at
konsumenten, vilket traditionel It bestatt av det ekol ogiska hansynstagandet.

| Gvrigt & vi 6vertygade om att certifieringsmérken, sd som KRAV-mérket, teoretiskt sett
faller inom ramen for den litteratur som hanterar traditionella varumérken och darfér med
fordel bor kunna analyseras med hjép av de tidigare namnda varumarkesbegreppen identitet,

positionering och image.
For att underlétta vart analysarbete och oka forstaelsen for vara tankegangar har vi nedan

skapat en modellsamling som illustrerar hur begreppen identitet, positionering och image

kopplastill vara utvalda teoretiska modeller.
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What isthe brand’ s particular vision and aim?

What makesit different?

What need is the brand fulfilling?
What is its permanent nature?
What are its value or values?

What are the signs which make it recognisable?
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Figur 5 Samankoppling av teor etiska begrepp och modeller
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5.2 KRAV:s marknadsforingsmojligheter

Innan vi borjar med en analys utifran KRAV:s identitet, positionering och image redogor vi
nedan for den uppfattning vi bildat oss ndr det géller KRAV:s praktiska mojligheter till att
kunna bedriva marknadsforing pa egen hand samt med hjélp av dagligvaruhandeln.

Pia Hogstrom forklarade vid var intervju att KRAV i princip fungerar som en lank mellan den
forskning som bedrivs inom ekologisk produktion och de livsmedelsbutiker, restauranger,
odlare med mera som séljer ekologiska varor. Pia menar att denna lankfunktion framfor allt
innebdr att KRAV samlar in och producerar informationsmaterial som ror ekologisk odling
och ekologiskt producerade varor. Informationsmaterialet anvands sedan for PR,

opinionshildning samt i viss man som saljstodsmaterial for anvandning framst i butik.

KRAV:s majlighet att marknadsfora sig ar framst begransat av bristen pa finansiella medel.
Pia Hogstrom & enbart anstdlld pa 100 timmar per &r, vilket motsvarar ungefar 2
arbetsveckor, pa sin tjanst som marknadschef och & vid sidan av detta i huvudsak anstélld
som ekonomichef. Fragan vi stéller oss & huruvida bristen pa finansiella medel for
marknadsforing beror pa just bristen pd pengar eller om det snarare handlar om en
prioriteringsfraga? | KRAV:s arsredovisning (2006) beskrivs det i forvaltningsberattelsen att
KRAV, infor & 2007, for forsta gangen har en separat marknadsforingsbudget. Enligt
forvaltningsberéttelsen skall budgeten dock anvandas i néra samarbete med producenter for
att forstarka forsaljningsutvecklingen av ekologiska produkter. Vid varaintervjuer har vi dock
fatt intrycket att det i alla fall finns mer utrymme for kommunikation mot konsumenten &n
tidigare i form av informationspengar. Var mening & att nér de finansiella och humana
medlen & begransade &r det synnerligt viktigt att forvalta dessa medel pa ett sa effektivt sétt
mojligt. Detta & &ven ndgot vi haft i dtanke vid arbetet med att utveckla KRAV:s

positionering.

5.2.1 Vad ar KRAV:s identitet?

| teorikapitlet ndmnde vi att Kapferer (1997) menar att ett varumérkes identitet tydliggors

forst efter besvarandet av foljande fragor:
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*  What isthe brand’s particular vision and aim?

*  What makesit different?

*  What need is the brand fulfilling?

* What isits permanent nature?

* What areitsvalue or values?

* What are the signs which make it recognisable?

| arbetet nedan med att analysera och presentera KRAV-mérkets identitet har vi haft dessa
fragor i atanke.

KRAV hildades 1985 for att skapa en trovardig mérkning av ekologiska livsmedel och
forenkla for konsumenter att géra en miljdinsats genom sina dagliga inkdp. S& som vi har
forstétt det vilar idag KRAV-mérket pa fyra ben vilka &r; bra miljo, god djuromsorg, god
hélsa och socialt ansvar. | en samverkan mellan dessa fyra ben skapas ett ekologiskt
systemtadnkande som enligt oss bildar kdrnan i KRAV-mérkets identitet. KRAV:s vision ar
officiellt att all produktion och konsumtion av livsmedel ska vara hallbar och att ekologisk
produktion ska vara dominerande (Arsredovisning, 2006). Som framgdr i sSivél
informationsbroschyrer som pad KRAV:s hemsida sa st&r KRAV-mérket som en slags garant
for att ett ekologiskt hansynstagande har tagits vid framstallandet av de produkter som béar
detta marke. Pia Hogstrom, marknadschef pa KRAV, beskrev denna identitet som bred, vid
och svarkommunicerad. Enligt var mening behover detta inte vara nagot problem da
identiteten enligt oss & nagot som inte nddvandigtvis maste kommuniceras som en helhet vid
all marknadskommunikation. Vidare anser vi att fragorna som Kapferer tagit fram, och som vi
arbetat med under analysen av KRAV-mérkets identitet, egentligen & fragor som borde
stdlas internt inom KRAV. Framférallt fragan om vilket behov som KRAV-mérket uppfyller
eller ska uppfyllatycker vi behover ett klarare svar.

5.2.2 Hur positioneras KRAV-market?

Utifran de data vi samlat in har vi inte fatt intrycket av att KRAV arbetat med négon renodlad

konkurrensinriktad positionering sa som den beskrivs i marknadsforingsteorin. Trots detta gor
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vi nedan ett forsok att analysera KRAV-mérkets nuvarande positionering utifran Kapferers

modell Positioning a Brand.

Som vi ser det har KRAV i stort sett arbetat som en formedlare av generell information kring
de miljomassiga fordelarna med ekol ogiska produkter och ekologisk tillverkning. Vi kan dock
fastdd att KRAV-mérket riktas mot bade livsmedelsproducenter och konsumenter och att
KRAV-mérket hittills har positionerats som ett ekologiskt alternativ till all konventionell
produktion. De mervarden som kommunicerats har varit koncentrerade till varumérkets
identitet, s& som beskrevs ovan. Mdlet har varit att skapa en trygghetskansla hos de individer
som vdljer att konsumera ekologiska produkter som framstéltsi linje med KRAV:s regelverk
och kontroll. Att koppla positionering till varumérkets identitet upplever vi som fordelaktigt
for att kunna stéarka varumarkets trovardighet, men om identiteten innehdller for manga
aspekter blir det svart att na ut med ett tydligt budskap. Ett varumérke som positioneras kring
ett ekologiskt helhetssystem bestdende av fyra olika aspekter |6per enligt var mening stor risk
att framsta som otydligt och svargreppbart. Trots detta upplever vi att KRAV valt att
ytterliggare utvidga sin positionering i och med sin aktuella satsning: "KRAV ger dig 8
argument for ekologiskt”. Dessa argument ser ut enligt foljande: ” 1 Skonar vattnet” , ” 2 Okar
den biologiska mangfalden” , ” 3 Varnar om djuren”, ” 4 Ar aktsamt om jordens bordighet”
"5 Manar om din halsa’, 6 " Sorider inte GMO”, "7 Tar socialt ansvar”, " 8 Sparar pa
resurser” . Ovanstdende argument finns presenterade i en informationsbroschyr som finns
tillganglig i manga livsmedel sbutiker men &r aven placerade i centrum for blickfanget hos den
som besoker KRAV:s hemsida. Ut6ver detta arbetar KRAV parallellt med en rad slogans s
som "unna dig KRAV” (i butikshyllorna), "vi ser till att skillnaden mérks’ (pd hemsidan) och
" Forra arets konsumtion av KRAV-markt mjolk gjorde att akrarna slapp ta emot totalt 33 000
kilo kemiska bekampningsmedel” (I butikernas mejeriavdelning). Méanga sdljargument kan
vara bra men att ett forsoka kommunicera en hel rad budskap pa en och samma gang riskerar
enligt var mening forlusten av ett tydligt fokus for varumarket, vilket i sin tur kan medféra att
konsumenten blir forvirrad. Vid en jamforelse med till exempel Volvo sa framgar det tydligt
att detta varumérke fokuserar pa sakerhet i sin positionering, vilket i sin tur underlé&ttar for en

potentiell bilkdpare att uppfatta vilket mervarde som detta varumérke framférallt kan erbjuda

Under vara intervjuer har vi fatt reda pa att KRAV ser EU:s markning for ekologisk
produktion som en konkurrent. Trots detta har vi inte funnit ndgon renodlad

marknadskommunikation som direkt tyder pa att KRAV-mérket positionerats gentemot denna
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konkurrerande méarkning. Det enda vi funnit & en artikel i KRAV:s konsumenttidning ”allt
om ekologiskt 2007” som rent objektivt beskriver skillnaderna mellan méarkena samt i vilka
avseenden som KRAV-mérkets regler & hardare. (KRAV Konsument, 2007) Intervjusvaren
fran KRAV-intervjuerna, som presenterats i empirikapitlet, indikerar att KRAV inte verkar
vara oroliga for en okad konkurrens p& den svenska marknaden for ekologisk mérkning. Detta
trots att till exempel ICA valt att inte langre |ata knyta sitt eget varumérke, ICA Ekologiskt,
enbart till KRAV-mérket utan numera borjat marka en del vegetabiliska produkter med EU:s
maérke och trots att organisationen SMAK har bérjat med ekologisk certifiering i enlighet med
EU-markningens regler. Pia HOgstrom, marknadschef pa KRAV, hoppas pa att
konsumenternas kannedom om och tilltro till KRAV-mérket & si pass stor att dessa inte
kommer forlita sig pa 6vriga markningar i framtiden. Apropa tillfallet da KRAV-mérkta
produkter &r tilltankta att konsumeras uttrycker Solweig Wall Ellstrom, informator pa KRAV,
sig sa har:

" Alltid, vill vi att det ska vara och ga att fa tag i, verallt och i alla sammanhang. Det &r
malet.”

For att tydligare illustrera hur den nuvarande positioneringen av KRAV- market ser ut
presenterar vi nedan en sammanfattande modell gjord utifran Kapferers modell Positioning a
Brand:

Varfor? Till vem?

Bramiljo, Véarldsforbéttrare

god djuromsorg

god hédsa

sociat ansvar

Nar? Emot vem?

Alltid Konventionell produktion

Figur 6 KRAV:snuvarande positionering
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5.2.3 Vilken image har KRAV-market?

Utifran vér datainsamling har vi tagit del av flera mer eller mindre konkreta uttalanden som
beskriver hur konsumenten samt dagligvaruhandeln uppfattar KRAV-méarket. Asikterna gér
isér och uppfattningarna skiljer sig dock ofta & vilket gor KRAV:s egentliga image
svarbedomd. Vi utgdr i analysen av KRAV:s nuvarande image, fran Hjelmstedts (1999)
modell Brand Mind Space, hur en individ uppfattar ett varumérke i relation till fyra olika
varumérkesdimensioner, det vill séga funktionell-, social-, mental-, samt ideell dimension.
Den almanna uppfattningen, det vill siga image, resulterar utifran hur val varumarket

uppfyller dimensionernas specifika krav.

Funktionell dimension

Sett fran konsumentperspektivet verkar den funktionella dimensionen av KRAV-mérkets
image innehdla manga av de varden KRAV forsoker formedla sasom miljo, halsosamhet och
trygghet. Aven andra aspekter si som kvalitet, smak och renlighet namndes dock vid var
fokusgrupp. | vissa fal verkar det som konsumenterna uppfattar olika vérden och
produktegenskaper som en svarbeskrivbar helhet. Problemet & dock att konsumenterna ofta

& av delad mening angdende huruvida produktegenskaperna &r positiva eller negativa.

Konsumenternas image av KRAV sett ur den funktionella dimensionen dterspeglasi stort sétt
i vart dagligvaruperspektiv. Till stora delar uppfattas KRAV-méarket som en god garant for
ekologiskt framstéllda produkter och darmed som ett anvandbart verktyg vid
marknadsféringen av sddana produkter i dagligvaruhandeln. Dock uppfattas EU-ekol ogiskt
mérkning i vissa fal som ett fullgott alternativ till KRAV-mérket (Lindvall, 070523).
Betydelsen av den funktionella dimensionen av KRAV:simage &r dock ifragasatt pa grund av
de stora daglivarukedjornas, i viss man, bristande vilja att stddja och anvanda sig av KRAV-
maérket i framtiden (Moberg, 070516).

Social dimension

Den sociala dimensionen av KRAV-méarket & stark framforallt om malgruppen bestar av
" grona konsumenter” det vill saga sa kallade varldsforbéttrare. Konsumenter tillhérande andra
malgrupper ser dock inte altid nagon galvklar fordel att forknippas med KRAV som
varumérke. Fallet & snarare att det réder en viss skepsis da manga konsumenter inte vill

identifieras som alltfor miljémedvetna. (Konsumentverket, 2007; Fokusgrupp).
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Inom dagligvaruperspektivet rader andra férhdlanden da hela kedjor sdvél som enskilda
butiker gérna framstélls som etiska och miljomedvetna for att forbéttra sin egen butiksimage.
Forhdllandena skiljer sig dock négot frén butik till butik beroende p& hur personalen och
agaren av den enskilda butiken uppfattar KRAV-mérket (Lindvall, 070523).

Ideell dimension

Utifran bade ett dagligvaruperspektiv sdval som fran ett konsumentperspektiv tycks det rada
konsensus da det galler uppfattningen att KRAV-market & av godo for samhéllet i stort.
Varfor det & av godo & inte lika gé8lvklart men hér lyser miljoaspekten klarast. Negativa
asikter som kan kopplas till den ideella dimensionen uppstar dock i de fall konsumenten
tvivlar pa om KRAV-mérkta produkter verkligen & sa bra som de 6nskas vara eller som de

tycker KRAV-market utger sig for att vara.

Mental dimension

Den mentala dimensionen av KRAV-méarket ser vi framst som relevant ur ett
konsumentperspektiv. Vad vi uppfattat & att konsumenten i vissa fall ser KRAV-mérket som
en motiverande faktor ndr det gédller konsumentens miljomassiga agerande, det vill saga, att
KRAV-mérket uppmuntrar till vidare miljéhénsyn. Denna dimension & dock begransad till de

konsumenter som Gverhuvudtaget tar hansyn till miljéfrégan i sin konsumtion.
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6. Resultat

| detta avslutande kapitel presenterar vi de resultat och slutsatser som genererats genom var

under sokning gallande bade var huvudfréagestallning och den teoriutvardering som skett

parallellt under arbetet med var under sokning av KRAV-mar kets positionering.

6.1 Resultat och slutsatser utifran huvudfragestallning

Efter att i foregdende kapitel behandlat vara delfragestaliningar kommer vi i detta kapitel
sutligen att behandla var huvudfragestalining, vilken lyder:

Hur kan KRAV-mérkets positionering utvecklas for att pa ett tydligare satt kommunicera

mervardetill konsumenten?

Efter genomford analys har vi kommit fram till att KRAV-mérket positionerats kring en
mangd budskap vilket medfort att en forvirrad image vaxt fram och som framforallt
forknippas med miljoaspekter. | mer an 20 & har KRAV definierat sitt varumarke enbart
kring en miljOpraglad varumarkesidentitet, nagot som endast den ” gréna konsumenten” verkar
acceptera som tillrackligt mervarde (Rex & Baumann, 2007). Att allt for manga for manga
budskap har kommunicerats kring denna identitet uppfattar vi som den huvudsakliga
anledningen att KRAV-méarket uppfattats som bade mangtydigt och svargreppbart savél
internt av KRAV som externt av konsumenten och andra intressenter. Det ar enligt var
mening ett stort problem for KRAV-mérket att det i dagsldget uppfattas som otydligt hos
manga konsumenter och att dessa rankar andra mervarden framfor miljohansyn. Vi menar att
KRAV:s otydliga image, i enlighet med Gronroos (2004), & en faktor som forsvagar
attraktionskraften hos KRAV-markta varor. Var asikt &r att KRAV inte ska ndja sig med att
enbart ha en positiv image hos ett begrénsat segment av miljomedvetna konsumenter s som
det ter sig idag. Hos KRAV centralt pekas det dock pa en igenkanningsgrad av KRAV-market
pa 96 % av den svenska befolkningen, vilket kan sigas vara valdigt positivt. Trots detta vet vi
dock att konsumtionen av ekologiska varor ar relativt |&g vilket stodjer var uppfattning om att
KRAV-mérkets attraktionskraft & relativt svag. Den hoga igenkanningsgraden bor alltsa tas
med en nypa salt. KRAV:s marknadskommunikation lider idag enligt oss av den inom
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marknadsforingen klassiska narsynthetsproblematiken, sa kallad Marketing Myopia, da
KRAV-mérket hittills inte lyckats formedla négra direkta mervarden utéver de miljomassiga
fordelarna med ekologisk konsumtion (Levitt, 1975). | enlighet med Konsumentverkets
rapport vill vi darfor vidga vyerna ndgot och utveckla en positionering som ligger narmare
andra mervarden an miljéhansynen, vilka konsumenten faktiskt letar efter, och som kan skapa
forutséttningar for att KRAV-mérkets image ska kunna bli tydligare samt attrahera fler

konsumenter att konsumera ekol ogiskt.

6.2 Fordag till nytt budskap

Att KRAV och andra aktorer inom ekologiska produkter bor férmedia nya budskap och soka
nya malgrupper & aven nagot som flertalet tidigare undersokningar pekar pa (Ekelund, 2003).
For att motverka den tidigare beskrivna forvirringen som réder hos framférallt konsumenter
men dven hos andra intressenter menar vi dock att det inte gar att utveckla ytterliggare
budskap och stélla dessa vid sidan av det potpurri av budskap som redan formedlasi samband
med KRAV-mérket. Istéllet bor KRAV-méarket i framtiden endast anvanda ett tydligt och
attraktivt huvudbudskap, for anvandning i till exempel en slogan, som ska kommuniceras

utefter de forutséttningar som finns hos organi sationen.

For att kommunicera ett varumarkes positionering beskriver den traditionella
marknadsforingslitteraturen att det i regel kravs att varuméarkets budskap riktas specifikt mot
en dler flera vadefinierade malgrupper framtagna utifran  olika typer av
segmenteringstekniker (Kotler et a, 2001). For att kunna 6ka KRAV-mérkets attraktionskraft
och darmed forhoppningsvis konsumtionen av KRAV-mérkta produkter bor mérkets framtida
budskap enligt var mening dock vara riktat mot en bred malgrupp. Utifran den
segmenteringsmodell som presenterades i teorikapitlet bor KRAV-mérkets nya budskap
sdledes riktas mot alla modellens segment utom prisagarna. (Konsumentverket, 2006)
Prigagarna faler bort da KRAV-markta produkter normalt sét har en nagot hogre
prisséttning och darfér inte riktigt kan konkurrera med |agprisprodukter.
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Vi ser inte att KRAV-méarket & direkt kompatibelt med en nischad malgruppssegmentering
utan istéllet bor vanda sig mot en stor och bred malgrupp med ett och samma budskap. Detta
menar vi av framfoérallt pa grund av foljande tre anledningar:

1. For att organisationen inte har medel till att utveckla individuella kampanjer for att

positionera sig annorlunda inom olika mindre segment.

2. For att KRAV:s vision innefattar att ekologisk konsumtion skall bli den

konventionella och inte tvértom som fallet &r idag.

3. For att KRAV-market sitter pa en rad olika produkter i olika produktkategorier vilket
gor att en mojlig segmentering bestdende av ett farre antal konsumenter ar svérare att

definiera och riktain sig pa an vad som &r fallet med ett konventionellt varumarke.

Trots att prigégarna & det segment som nitiskt letar efter prisvérd konsumtion & vi av
uppfattningen att dvriga segment, det vill sdga helhetsforbattrarna, galvforbattrarna och
varldsforbattrarna, inte bortser fran prisvariabeln vid sin konsumtion. Dessa konsumenter
letar rimligen efter produkter som kan leverera tillfredsstéllande mervarden som réttférdigar
den hogre prissaitning som exempelvis KRAV-mérkta produkter har. Budskap som
domineras av miljohansyn, vilka gar under kategorin moral appeals (Kotler et a.) ar enligt
var mening inte den béasta vagen att 6vertyga konsumenten. Detta eftersom sddana budskap
framst attraherar de den lilla skara konsumenter som & konsekvent miljomedvetna i sin
konsumtion. Miljéanknutna budskap 6per enligt var mening &aven risk att véacka negativa
kanslor, sd som daligt samvete, hos dvriga konsumenter som av olika anledningar normalt sétt
véljer andra produkter &n de ekologiska. | stéllet & vi dvertygade om att det galler for KRAV
att skapa preferenser for ekologiska livsmedel genom att anspela pa sa kallade emotional
appeals (Kotler et al.), och da menar vi positiva kanslor. Vid ett dvervagande mellan olika
positiva kanslor finner vi ”valméaende’, med avseende pa halsa, mest aktuellt for KRAV-
markets budskap. Manga studier visar antydningar pa att halsoaspekter vager tyngre an
miljOaspekter i fraga om konsumenters attityder till ekologiska produkter. Halsoaspekten
syftar da rimligtvis pa franvaran av kemiska bekampningsmedel i ekologiska produkter
(Ekelund, 2003). Fran var fokusgrupp fick vi ocksa antydningar pa att ekologiska produkter
betraktas som renare &n de konventionellt producerade. For att kunna forstérka hal soaspekten

ar vi av uppfattningen att KRAV-market bor koppla denna till begreppet kvalitet vid
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formedlingen av sitt budskap, sa kallade rational apeals (Kotler et a.). Vi anser att KRAV-
méarket med fordel kan signalera kvalitet da ekologiska varor & producerade pa ett
omsorgsfullt vis och darfor kan ses som ett slags hogkvalitetsprodukter. Da KRAV inte
tillverkar sjava produkterna menar vi att KRAV-mérket ska formedla en kansa av savél
hdlsoméssig som produktmassig kvalitet till konsumenten; en dags immateriell
kvalitetsstandard gemensam for alla de 1000-tals olika KRAV-maérkta produkterna.

Med anledning av ovanstdende resonemang anser vi att KRAV-méarket i framtiden bor

associeras med en passande slogan, garnai linje med vart forslag som lyder:
Ren Kvalitet - Naturligtvis!

Med en sadan slogan menar vi att KRAV kan bejaka sin identitet som bygger pa
organisationens fyra ben, vilket skapar trovardighet, samtidigt som KRAV-mérket aven
positioneras ur ett hdlsomassigt och produktméssigt kvalitetsperspektiv. Harigenom har
KRAV-market potential att fortsétta attrahera de miljomedvetna varldsfor battrarna samtidigt
varumarket formedlar mervarde som &ven kan attrahera de mer kvalitetsinriktade
helhetsforbattrarna och de mer egoistiskt inriktade sjalvforbattrarna. Da var slogan &r tankt
att forsoka paverka KRAV-markta produkters image sa att dessa uppfattas som naturligt rena,
och sdledes ska forknippas med halsa och kvalitet, positioneras &ven KRAV-market pa ett
tydligt vis gentemot konventionellt producerade livsmedelsprodukter. Da KRAV:s regelverk
& nagot strangare, gdlande djurhdlining, an EU:s regelverk skulle ett budskap for KRAV-
market dven kunna varainriktat pa positionering gentemot EU-ekologisk markning. (se bilaga
2) Detta tror vi emellertid & mer aktuellt for KRAV-mérkets positionering nér det galler
formagan att attrahera nya producenter till att certifiera sin produktion med KRAV, eller for
den delen att behdlla de producenter som redan & KRAV-certifierade. Detta i synnerhet
eftersom organisationen SMAK, som anvander reglerna for EU:s markning, har tagit sigin pa
den svenska marknaden for certifiering av ekologisk produktion, vilket tidigare ndmnts. Som
tydligt framgatt koncentrerar vi oss dock i denna uppsats pa konsumenten. Apropa detta har vi
observerat att det finns ett ytterst litet antal importerade produkter i en del av de skanska
dagligvarubutikerna som enbart bar danska statens markning for ekologisk produktion, det
vill sdga Statskontrolleret gkologisk (se bilaga 3). Huruvida produkter som ba denna
markning kommer att bli fler i den svenska dagligvaruhandeln i framtiden &r oklart men om sa
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blir fallet tror vi att det kommer att bli annu viktigare for KRAV-mérket att redan haen tydlig
och attraktiv positionering sa att konsumenten i storre utstrackning kommer att vélja KRAV-
markt.

For att tydligare illustrera hur vi tanker oss att positioneringen av KRAV-mérket ska se ut
presenterar vi nedan en sammanfattande modell gjord utifran Kapferers modell Positioning a
Brand:

Varfor? Till vem?

Haélsa, Sjalvforbéttrare, Helhetsforbéttrare,
kvalitet och Véarldsforbéttrare

naturligt rena

produkter

Nar? Emot vem?

Oklart Konventionell produktion,

mot utlandska ekol ogiska mérken

Figur 7 KRAV-mérkets framtida positionering

Vid anvandandet av Kapferers positioneringsmodell ska positioneringen aven klargéra vid
vilket tillfale varumarket ar tankt att konsumeras. DA KRAV-market idag sitter pa 3817
artiklar (Arsredovisning, 2007) i olika kategorier & det enligt vr mening dock oerhort svart

att svara specifikt pa fragan Nar varumérket ska konsumeras?

6.3 Teoretisk utvardering

Utbver att besvara var fragestdlining har vi genom arbetet med denna uppsats kommit fram
till en del insikter om hur konventionell varumérkesteori kan implementeras vid arbetet med
och analys av ett certifieringsmérke sdsom KRAV-méarket. Slutsatsen & véaldigt enkel och
lyder att det gar att anvanda konventionell varumérkesteori ndr man arbetar med ett
certifieringsmérke. Det finns dock utrymme for forbéttringar da en del komplikationer har
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iakttagits. En brist, i alla fall med de modeller vi arbetat utifrén, & att dessa framst ar
utvecklade for mer konventionella varumérken som &ven representerar ndgon form av
funktionell egenskap. Ett exempel & fallet med modellen Brand Mind Space dér den
funktionella och den mentala dimensionen uppfyller ungefar samma syfte for ett
certifieringsmérke. Detta & var mening eftersom den funktionella nyttan med KRAV-maérket
till stor del & av mental-dimension karaktar. Nar det galler ett certifieringsmérke &r det inte sa
mycket en specifik produkt som ska utvérderas utan snarare ett immateriellt mervarde som i
KRAV-méarkets fall dven ska tillforas manga olika produkter vilket gor det svart att tillfora
market ndgot dvergripande funktionellt varde, tillexempel en speciell smak eller design. Ett
aternativt anvandande av modellen & helt enkelt att man bortser fran den del som tar fasta pa
den rent funktionella aspekten. Risken i detta anser vi &r att modellen simplifieras for mycket
och viktiga insikter kan ga forlorade. Detta var fallet for var del da vi forst bortsag frén den
funktionella dimensionen. Vad vi dock ins3g var att utan den funktionella dimensionen kunde
inte rimligtvis en tydlig image uppnas. Vi kom istdllet fram till att ett budskap kan ge en
indirekt funktionell dimension, det vill siga en garanti for god smak, kvalitet, hdlsa etc. Var
dutsats blir darfor i detta avseende att i varumérkesmodeller déar funktionella aspekter
efterfrégas ska, nar det géller certifieringsmarken, istélet frdgan om vilket det huvudsakliga
budskapet ar besvaras.

| Kapferers modell Positioning a brand &r fragan om lamplig malgrupp svarbesvarad ur ett
certifieringsperspektiv. D& market sasom det ar i KRAV-markets fall ska sitta pa en stor
mangd olika produkter bidrar detta enligt var mening till en ndgot mer komplicerad situation
gdlande magrupp an vad den konventionella varumérkesteorin tar hansyn till. Har & det
majlig att alternativ segmenteringsteori kan ge klara svar pa hur malgruppsfragan kan |6sas
men da vi enbart har utvarderat en begransad mangd varumérkesteori tycker vi det anda ar
aktuellt att poangtera att denna i sig & utvecklingsbar. Var mening i denna fraga kanske &r
triviall men vi & av asikten att om enbart till aspekten emot vem, dven tillagger utifran
nuvarande segment emot vem? Detta menar vi & speciellt viktigt for certifieringsmérken
sdsom KRAV som har begransade finansiella medel for att varken genom laga priser eller
genom omfattande marknadskampanjer kunna rikta sig till mot samtliga konsumenter. Istéllet
bor innehavaren av certifieringsmérket se till vilket segment detta nér i dagslaget och sedan se

till majlig segmentexpansion.
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Bilaga 1: KRAV - Kontrollféreningen for ekologisk odling
och KRAV-market

KRAV bildades redan 1985 pa initiativ av ekologiska lantbrukare. KRAV arbetar med att ta
fram regler for ekologisk produktion och att informera om KRAV:s marke. Meningen &r
sedan att KRAV-méarket ska hjélpa de ekologiska landbrukarna att fa avséttning for sina
produkter och gora det léttare for konsumenterna att valja ekologiska livsmedel. KRAV &r en
ekonomisk forening med medlemsorganisationer som representerar  lantbrukare,
livsmedelsindustrin, dagligvaruhandeln, djurskydds-, milj6- och konsumentintressen.
(KRAV:sinfromationsavdelning , 2006)

For att fa anvanda KRAV-market maste producenten, foretaget, restaurangen med flera forst
ha ett giltigt avtal med Aranea Certifiering AB, det vill siga KRAV:s dotterbolag, for att fa
produktionen certifierad enligt reglerna for KRAV-certifierad produktion. KRAV -certifierade
organisationer betalar en avgift for att fa anvanda KRAV-mérket och minst en gang per ar
kontrollerar Aranea Certifiering att produktionen sker enligt KRAV:s regler. Det & i
huvudsak sava produktionsséttet och inte produkten i sig som kontrolleras. KRAV:sregler &
baserade pa EU:s regler for ekologiskt jordbruk, det vill saga Radets férordning (EEG) nr
2092/91. EU:s regler omfattar odling, djurhallning, livsmedelsforadling, mérkning, import,
kontroll och marknadsféring av ekologiska produkter. (www.krav.se, 070520)

KRAV har i tillagg utarbetat en del ndgot strangare regler rorande framforallt djurhalIning och
tillsatser i animaliska ekologiska livsmedel. KRAV:s regler tar ocksa upp flera almant
miljoskyddande aspekter som inte finns med i EU:s regelverk samt bestdmmelser om att
forpackningsmaterial ska vara miljéanpassat. (KRAV Konsument, 2007)
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Bilaga 2: EU:s marke for ekologiskt jordbruk och @-maéarket

EU:smarke
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| mars 2000 inforde Europeiska kommissionen market "Ekologiskt jordbruk - EG
kontrollsystem” Mérket som far anvandas frivilligt av producenter vars system och produkter
anses uppfylla bestammelsernai EU-forordningarna, Radets forordning (EEG) nr 2092/91. Ur
konsumentsynpunkt ser reglerna for anvandning av EU:s mérkning kort sammanfattat ut sa
hér (www.ec.europa.eu, 070526):

minst 95% av varansingredienser & ekologiskt producerade

varan stammer 6verens med det officiellainspektionssystemets regler

« varan kommer, i ett forseglat paket, direkt fran producenten eller den som bearbetat
varan
namnet pa producenten, foretaget som bearbetat varan, eller forsdljaren, liksom

namnet eller koden pa inspektionsorganet anges pa varan

| Sverige certifierar organisationen SMAK, Svensk Matpotatiskontroll, efter EU:s regelverk.
(www.smak.se, 070525)

@-market

ﬁ Stats-

— kontrolleret
okologisk

@-market ar ett danskt ekologiskt kontrollmarke. Market talar om att de gardar eller foretag
som sist har bearbetat en mérkt produkt har blivit ekologiskt kontrollerade av de danska
myndigheterna. Market foljer ssmmaregler som EU:s médrke men utéver dessa har det, liksom
KRAV-mérket, &ven utvecklats en rad nagot strangare nationella
tillaggsregler.(www.foedevarestyrel sen.dk, 070523)
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Bilaga 3: Intervjumanualer

Fragor till PIA Hogstrom, Marknadschef och ekonomichef, KRAV

1. Vilken syn har du pa handelns nuvarande agerande i fraga om marknadsforingen av
ekologiska produkter?

2. Hur arbetar KRAV med marknadsféring idag?

3. Hur samarbetar KRAV med andra inhemska och utléndska certifieringsorgani sationer for
miljovanliga/ekol ogiska produkter?

4. Hur ser du pAKRAV som varumérke och dess roll som formedlare av ett ekologiskt
budskap?

5. Vilka positiva respektive negativa effekter tror du att en utokad marknadskommunikation
kan hapa KRAV s trovardighet som varumérke?

6. @) Varfor tror du att konsumenter kdper KRAV -mérkta produkter idag?
6. b) Varfor tror du att foretag vajer att KRAV-certifierasinavaror?

7. Det finns studier som anger olika anledningar till att konsumenter inte véljer att kbpa
ekologiska produkter, bland andra foljande orsaker:

* "Varfor skabarajag?’
« For hogt pris pamiljévanliga varor
 Bristande kunskap om miljofragor
— Ar detta ndgot som ni haft i &anke ochi safall hur arbetar KRAV med detta?

8. Vilkaar KRAV:skonkurrenter i dina 6gon?
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Fragor till Solweig, Informattr, KRAV

Inledande fragor
1. Beskriv din position och funktion inom KRAV?

2. Vad & det forsta du tanker pa nar du ser KRAV-mérket?
— Utdver detta, vad forknippar du med KRAV-mérket?

3. Vilket & det huvudsakliga budskapet som KRAV vill férmedlatill konsumenten och andra
intressenter?

— Ser du, i din roll som informator, nagra svarigheter i att férmedla dessa budskap till
konsument med tanke pa risken att det uppfattas som mangtydigt eller otydligt?

Fragor om KRAV: spositionering utifran teor etisk modell

4. Varfor? Vad & KRAV: slo6fte och nytta for konsumenten?

5. Till vem? Till vilken malgrupp riktar sig KRAV-mérket?

6. Nar? Beskriv tillféllet n&r KRAV-maérkta produkter &r ténkta att konsumeras?

7. Emot vem? Vilka @& KRAV: s huvudsakliga konkurrenter?

Fragor angaende KRAV: sbudskap

8. Pia Hogstrom liknade, under vaér tidigare intervju, erakarnvérden vid ett ” systemténkande”
dér alt hor ihop. - Tror du konsumenten uppfattar detta samband nar de kdper KRAV-mérkta

produkter?

9. Tror du att den almanna uppfattningen bland konsumenter rorande KRAV-mérket stammer
Overens med det budskap ni vill férmedia?

Ovrigt

10. Vad & tanken med KRAV:: s planerade kol dioxid-méarkning?
—Vilken & den tilltankta malgruppen?

11. Hur ser planerna ut for ytterliggare mérkningar, sdsom " lokal-/ursprungsmérkning” ?
12. Vilkamgjligheter eller risker ser du kommer med dessa ytterliggare mérkningar?

— Beskriv hur ytterliggare mérkningar ssmmanfaller med KRAV: s kdrnvérden?

Dvs. bramiljo, god djuromsorg, god hélsa, socialt ansvar.

13. Kan man likstalla ekologiska produkter och hégkvalitativa produkter?
—1i vilket avseende/varfor inte?
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Fragor till Bergendahlsgruppen Mikael Moberg och Kerstin Lindvall,
|CA Handlarna AB

Inledande fraga: Beskriv din position och funktion inom Bergendahls/ICA?

1. Tank pA KRAV som ett varumérke. Hur uppfattar ni da KRAV som varumérke och det
budskap som detta varumérke formedlar?

2. Hur agerar ni i frdga om marknadsféringen av ekologiska produkter och vilken roll har
KRAYV i detta arbete?

3. Arbetar ni med nagra andra aktorer utéver KRAV, nar det géller ekologisk
maérkning/ekol ogiska produkter?

4. Varfor tror ni att andelen ekologiska produkter &r saliten i forhallandetill konventionella
produkter i handeln idag?

5. Ni &r/inte medlemmar i KRAV ser ni att ni far en annan typ av behandling frén KRAV:s
sidai forhdllande till erakonkurrenter som inte/ar medlemmar?)

6. Apropa de relativt 1aga konsumtionssiffrorna pa ekol ogiska produkter:
Vad &r enligt din mening anledningen till att konsumenten inte verkar acceptera ett hogre pris
pd KRAV-mérktavaror?



Fragor till fokusgrupp
I ntroduktion

* Introducera gruppen till fokusgruppen
« Mal och utformning av fokusgruppen.
« Regler (konfidentialitet, prataen i taget, inspelning, allas &sikter viktiga, Gppen
diskussion.
Diskussion
1, Vad forknippar ni med KRAV-market?
2, Hur och nér har ni tagit del av er nuvarande kunskap om KRAV?
3, Vad erbjuder den hér typen av produkter for nytta for er?

4, Vad ger det for signaler om mig i min omgivning nér jag konsumerar produkter mérkta med
KRAV?

5, Vad far jag §av ut som individ av varumarket krav?

6, Vad erbjuder den hér typen av produkter for nytta for samhéallet

7, Vad forknippar ni med foljande begrepp i samband med mat:

fréscht

gott

matgladje

nytti gt/ha sosamt
kvalitet

8, Vad & mindre bra med KRAV? Och vad kan bli béttre och darmed skulle fa er att kdpa
mer KRAV -mérkta produkter?
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