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Problemdiskussion: | mitten av 1990-talet kunde forskarna konstatera att det hade
utvecklats ett gap mellan konsumenters attityd och handling i fraga om kép av ekologiska
produkter. Tyvarr indikerar d&ven mera nutida forskning att detta gap kvarstar. Pa grund av
att konsumenten till stérsta del handlar sina livsmedel rent rutinméassigt med minnet, ar
profilreklam enligt oss ett viktigt verktyg som skulle kunna anvandas for att paverka vilka
tankar och minnen konsumenten tar med sig in i butiken. Utifran detta menar vi att den
kommunikation som dagligvaruhandeln sénder ut, mycket val kan utgéra en viktig

pusselbit for att minska ovan namnda gap.

Syfte: Syftet med denna uppsats ar att studera hur dagens ekologiska reklam har
utformats, fOr att darigenom se vilka vardeskapande attribut som dagligvaruhandeln valjer
att kommunicera kring ekologiska livsmedel. Vidare vill vi undersoka hur dessa attribut
overensstammer med vad radande gron marknadsforingsforskning menar skapar vérde for
konsumenten. Utifran detta amnar vi att slutligen diskutera forbattringsmojligheter, vilka
kan bidra positivt till att minska gapet mellan konsumentens attityd och handling i fraga

om kop av ekologiska livsmedel.



Metod: Semiotisk bildanalys av profilreklam frdn Coop Anglamark. Vart empiriska

material har vi stallt i relation till radande gron marknadsféringsforskning.

Resultat: Efter att ha analyserat Coop Anglamarks profilreklam, kan vi dra slutsatsen
att reklamen framfor allt kommunicerat attributen; miljo, prestanda, halsa och sékerhet
samt status. Av dessa fyra attribut & miljo enligt oss det attribut som éverlag har fatt storst
utrymme i Anglamarks profilreklam. De tvé attributen kostnadshesparing och bekvam-

lighet, har vi inte kunnat finna nagra tydliga spar av i de analyserade reklambilderna.

Genom att pa ett fortjanstfullt satt i sin profilreklam anvanda sig av de tre retoriska
stiltyperna; ethos, logos och pathos, anser vi att Coop Anglamark over lag lyckats val med

att kommunicera de olika reklambildernas budskap pa ett 6vertygande sétt.

Som ovan namnts anser vi att miljo ar det attribut som 6verlag fatt storst utrymme i Coop
Anglamarks profilreklam. P& grund av detta menar vi att reklambildernas budskap till
storsta del &r utformade i enlighet med Thagersens och den altruistiska skolans teorier om
hur gron reklam bor utformas. Aven om miljo &r det attribut som har kommunicerats
flitigast, har vi dven funnit reklambilder som primart Iyft fram egoistiska attribut. En sadan
utformning Gverensstdimmer béattre med vad den egoistiska skolan anser skapa vérde for
konsumenten vid kop av ekologiska livsmedel.
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1.1 Bakgrund och problemformulering

Den grona marknadsféringen borjade ges intresse redan under 1970-talet, men det var forst
under den andra halvan av 1980-talet som detta marknadsforingsfélt verkligen borjade
vaxa fram. Anledningen till denna utveckling grundade sig enligt Peattie och Crane (2005,
s. 365) i en okad oro bland konsumenter kring den negativa miljopaverkan som manniskors
ansvarslosa konsumtionsvanor ansags ligga till grund for. Akademiska avhandlingar
gallande gron marknadsforing fran denna tid talade till foljd av denna oro om en gron
konsumtionstrend, som skulle véxa kraftigt under de kommande aren (Peattie & Crane
2005, s. 358-359). Studier visade aven pa att vi skulle komma att se ett skifte fran konvent-
ionella produkter till mer grona produkter. Forskningen kring detta &mne vaxte snabbt, och
manga undersokningar indikerade ett 6kat miljoengagemang bland konsumenterna. | dessa
undersokningar framgick det dessutom att konsumenterna sade sig vara villiga att betala ett
hogre pris for de grona produkterna &n motsvarande konventionella. Denna forskning
bidrog till att foretag varlden 6ver borjade utveckla nya gréna produkter, samt att de aven
andrade sina tillverkningsprocesser hos befintliga produkter, fér att darigenom kunna
marknadsfora &ven dessa produkter som grona. Framvéxten av grona produkter och gron

reklam var i det ndrmaste lavinartad vid denna tidpunkt (ibid.).

Trots denna optimistiska framtidsprognos for grén konsumtion, kunde forskarna i mitten
av 1990-talet konstatera att forsaljningsutvecklingen for miljévénliga- och ekologiska
produkter inte hade foljt den positiva trend som tidigare forskning hade indikerat. Nagot
som forskarna ansag vara anmarkningsvart var att konsumenterna trots detta fortfarande
sade sig vara villiga att kopa dessa produkter. Forskarna kunde har alltsa konstatera ett
tydligt gap mellan konsumenternas attityd och handling i friga om konsumtion av grona



produkter (ibid.). Peattie och Crane (2005, s. 361-363) menar att detta gap hade utvecklats
som ett resultat av att manga foretag under 1980- och 1990-talet hade gatt i ett antal olika
fallgropar. En av de fallgropar som forskarna menar bidragit till gapets utveckling &r att
flera foretag valde att marknadsfora konventionella produkter som gréna. Denna tvivel-
aktiga marknadsforing resulterade i att manga kunder bdrjade misstro de grona
produkternas &kthet. En annan fallgrop som Peattie & Crane lyfter fram som en viktig
orsak till varfor gapet vaxte fram ar att manga foretag bestamde sig for att anta ett gronare
produktionssatt endast i syfte att uppna kostnadsbesparingar for det enskilda foretaget.
Tyvérr avspeglades inte dessa kostnadsreduceringar i konsumentpriset, snarare tvartom.
Miljovanliga- och ekologiska produkter har dnda sedan de introducerades pa marknaden
generellt sett haft ett hogre pris &n motsvarande konventionella, nagot som forskarna
menar allvarligt hdmmat de grona produkternas forsaljningsutveckling (ibid.). Ytterligare
en fallgrop som manga foretag gatt i, och nagot som Peattie & Crane menar bidragit till att
gapet uppstod dr att foretagen i sin iver att utveckla nya grona produkter ofta missade att ta
med en viktig faktor, namligen konsumenten. Aven om dessa foretag kande till att
konsumenterna efterfragade grona produkter, ar detta inte detsamma som att veta vilken
typ av grona produkter dessa efterfragar, vilket pris de ar beredda att betala, samt vilken

typ av marknadsforing som dessa konsumenter svarar bast mot (ibid.).

Tyvérr indikerar dven mera nutida studier att gapet kring konsumenternas attityd och

handling i fraga om ekologisk kon- KButreieans skologisii

sumtion kvarstar (se t.ex. Carrington,

Aldrig Har kopt,
Neville & Whitwell 2010, s. 139). Ekolo- o langre
giska livsmedel har visserligen haft en [} =
positiv trend i Sverige under senare ar, ,ffgf;f,
med en forséljningsutveckling som okat sﬁ"&" =
med elva procent fran ar 2010 till ar -
2011, men trots detta utgor ekologiska
livsmedel i dag inte mer &n 3,5 procent av o3

den totala  svenska  livsmedels- v

forsaljningen. Detta kan betraktas som en
Figur 1:1

anmarkningsvart lag siffra, utifran en :
g J (Fritt efter KRAV marknadsrapport 2012, s. 6)

jamforelse med den SIFO-undersokning



som nyligen genomforts pa organisationen KRAVSs initiativ. | denna undersokning framgar
det namligen att hela 19 procent av de svenska konsumenterna i dag sager att de handlar
ekologiska produkter sa ofta jag kan. Vidare framgar det att 53 procent av de svenska
konsumenterna sager sig handla ekologiska produkter ibland (KRAVs marknadsrapport ar
2012). Om vi stéller dessa siffror i relation till det faktum att endast 3,5 procent av 2011
ars totala livsmedelsforséljning utgjordes av ekologiska produkter, sa kan vi i enlighet med
radande konsumtionsforskning konstatera att det rader ett tydligt gap mellan konsumenters
attityd och faktiska handling i butik (jfr Carrington, Neville & Whitwell 2010, s. 139;
Peattie & Crane 2005, s. 358).

Saval Rossiter och Percy som Nedungadi (1997, 1990 i Nordfélt 2007, s 25) lyfter fram att
konsumenten till storsta del handlar sina produkter rent rutinmassigt med minnet, vilket
innebér att vi vanligtvis handlar de produkter som vi har erfarenheter av sedan tidigare. Vi
kan ju inte valja nagot vi inte kommer pd, och ofta nojer vi oss med det forsta som dyker
upp i vart medvetande.” (Nedungadi 1990, i Nordfalt 2007, s. 25). Med anledning av detta
menar vi att den reklam som dagligvaruhandeln kommunicerar till konsumenten, mycket

vl skulle kunna utgtra en viktig pusselbit for att minska ovan ndmnda gap.

1.2 En sammanstadllning av tidigare gron
marknadsforingsforskning

Chamorro, Rubio och Miranda fick ar 2009 sin artikel Characteristics of Research on
Green Marketing publicerad i den vetenskapliga tidskriften Business Strategy and the
Environment. | denna har forskarna valt att lyfta fram den mest relevanta forskningen inom
forskningsfaltet gron marknadsforing. Artikeln baseras pa totalt 112 studier fran ett stort
antal lander. Av dessa &r 48 procent utforda i USA, 8 procent i Storbritannien, 7 procent i
Danmark, 5 procent i Kanada, 4 procent i Tyskland och 3 procent i Nederlanderna.
Resterande forskning bygger pd gransdverskridande samarbeten mellan olika nationer
(Chamorro et al. 2009, s. 223 & 227).

Dessa forskare har valt att dela in ovan namnda 112 studier i fem olika kategorier, utifran
forskningsinriktning inom det grona marknadsforingsféltet. De fem kategorierna utgors av:
Green consumer (27 %), Green communication (26 %), Concept and strategies (18 %),
Macromarketing (17 %) och Recycling behaviors (12 %). Det gréna marknadsfoéringsfalt

som Vi anser att var uppsats kommer att inga i ar kategorin Green communication.



Chamorro, Rubio och Miranda har vidare valt att dela upp just denna kategori i tre olika
underkategorier, vilka bestar av Consumers response to green ads, Anatomy of green ads
och slutligen Others (ibid., s. 229-230). Av dessa underkategorier kommer vi huvud-
sakligen att inrikta oss mot Anatomy of green ads. Anledningen till att vi gjort detta val ar
att detta forskningsfélt traditionellt sett inte tillgivits sérskilt mycket utrymme inom den
grona marknadsforingsforskningen (ibid., s. 225 & 227-230).

| ovan namnda artikel framgar det &ven att de mest tillampade metoderna fér empiri-
insamling inom det gréna marknadsforingsféltet historiskt sett varit enk&tundersékningar
(63 %), foljt av laboratorieexperiment (14 %), innehallsanalys (10 %) och personliga inter-
vjuer (6,5 %). Var empiriinsamling kommer uteslutande att baseras pa en innehallsanalys,
det vill sdga en bild- och textanalys av gron reklam. Syftet med denna innehallsanalys &r
att tillfora ny kunskap till forskningsféaltet Anatomy of green ads. | praktiken bygger var
metod pa att vi studerar vilka olika attribut som den grona reklamen valt att lyfta under de

senaste fem aren, samt hur dessa kan bidra till att skapa varde for konsumenten (ibid.).

| var innehallsanalys kommer vi att fokusera pa reklam av en mer profilerande karaktar,
det vill sé&ga reklam som inte endast lyfter fram pris som konkurrensmedel, utan snarare
reklam som kommunicerar andra attribut for att generera saval en 6kad produktforsaljning
som en forbattrad image. Nagot som bidragit till att vi uteslutande har valt att studera
denna typ av reklam ar som tidigare namnts att konsumenten vid kop av livsmedel tenderar
att handla med minnet (Nedungadi 1990, s. 264-265). Med anledning av detta kan reklam
paverka konsumenten att kdpa vissa varumarkens produkter, trots att dessa ofta inte ar de
produkter som konsumenten egentligen vardesatter hogst (ibid.). Med detta i atanke menar
vi att profilreklam kan ha en stor inverkan pa vilka tankar och minnen konsumenten tar

med sig in i butiken, nagot som i sin tur kan paverka konsumentens val av produkt i butik.

1.3 Syfte

Syftet med denna uppsats ar att studera hur dagens ekologiska reklam har utformats, for att
darigenom se vilka vardeskapande attribut som dagligvaruhandeln véljer att kommunicera
kring ekologiska livsmedel. Vidare vill vi undersoka hur dessa attribut 6verensstimmer
med vad radande gron marknadsforingsforskning menar skapar vérde for konsumenten.

Utifran detta amnar vi att slutligen diskutera forbattringsmojligheter, vilka kan bidra



positivt till att minska gapet mellan konsumentens attityd och handling i fraga om kop av

ekologiska livsmedel.

1.4 Fallbeskrivning och avgransningar
For att kunna besvara vara fragestallningar har vi valt att tillampa en innehallsanalys, for
att studera hur Coop under de senaste fem aren valt att kommunicera sitt ekologiska varu-

marke, Coop Anglamark.

Anledningen till att valet foll pa Coop &r att detta foretag for andra aret i rad utsetts till
Sveriges mest hallbara varumarke enligt det svenska folket (www.idg.se). Detta menar vi
visar pa att Coop ar en drivande aktér inom dagligvaruhandeln i frdga om ekologiska
produkter. En annan anledning till valet av Coop och deras varumérke Coop Anglamark, ar
att detta varumarke har en lang historia bakom sig, d& Anglamark introducerades redan ar
1991.

| vér analys av Coop Anglamark har vi endast valt att fokusera p& den profilreklam som
varumarket kommunicerar i olika magasin. Profilreklamens huvudsakliga syfte ar som

tidigare namnts att stérka ett visst varumaérke och dess produkters image.

1.5 Frdgestallningar
e Vilka attribut kommunicerar Coop Anglamark i sin reklam gallande ekologiska

livsmedel?
e Hur har Coop Anglamark valt att kommunicera dessa attribut?

e Hur vél relaterar dessa attribut till tidigare gron marknadsforingsforskning?

10



2. UTFORMNINGENS BETYDELSE FOR EN LYCKAD
GRON REKLAMKAMPANJ]

| detta avsnitt kommer vi att belysa det teoretiska falt och ramverk som vi kommer att
anvanda oss av for att analysera var empiri, samt for att kunna besvara vara forsknings-
fragor. Inledningsvis riktar vi fokus mot den grona konsumenten for att darefter se vad
radande forskning sager om hur den gréna reklamen bor utformas. Avslutningsvis kommer
vi i denna del att belysa vikten av visuell retorik, det vill séga hur ethos, logos och pathos

bor implementeras, for att lyckas skapa en évertygande gron marknadsforing.

1. INLEDNING > 2. UTFORMNINGENS > 3. METOD > 4, SEX > 5. DISKUSSION
BETYDELSE FOR EN NYANSER & SLUTSATSER
LYCKAD GRON AV GRONT
REKLAMKAMPANJ
2.1 Finns den gréna
konsumenten?

2.2 Hur bor reklamen utformas
enligt rédande grén
marknadsforings-
forskning?

2.2.1 Reklam med fokus pa
egoistiska fordelar

2.2.2 Reklam med fokus pa
altruism

2.3 Visuell retorik

2.3.1 Ethos

2.3.2 Logos

2.3.3 Pathos

2.4  Teorisammanfattning

2.1 Finns den grona konsumenten?

En av de fragor som historiskt sett har fatt storst fokus inom den gréna marknadsforingen
ar den om vem den grona konsumenten ar. Den fraga som forskarna egentligen kanske
borde ha stallt ar om det verkligen gar att finna en grén konsument. En av de mest anvanda
infallsvinklarna for att besvara den forstnamnda fragestallningen har varit att utga ifran
olika demografiska aspekter (Peattie 2001, s. 188). Exempelvis beskriver Ottman (1998, s.
19) den typiske gréna konsumenten som en valutbildad och rik kvinna i aldern 30 till 44 ar,
med barn som ar sex ar eller aldre. Aven om det har framstar som att Ottman verkar
lyckats finna den typiske grona konsumenten, visar annan amerikansk forskning att det inte
gar att ssmmankoppla demografiska faktorer med gron konsumtion (Roberts 1996, s. 217).
De tvetydiga resultaten slutar inte hér. De europeiska forskarna Van Liere och Dunlap
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(1981, s. 666) visar i sin studie att det finns en positiv korrelation till grad av utbildning.
Samdahl och Robertson (1989, s. 57) studie visar daremot pa det motsatta, det vill sédga en
negativ korrelation till utbildning. Aven nar det galler faktorer som exempelvis alder, visar
studier pa tvetydiga resultat. Trots att Samdahl och Robertson (1989, s. 74-75) studie
indikerar att det finns en positiv korrelation till alder, sa star detta i kontrast till stérre delen
av ovriga forskningsresultat, vilka framst visar pa en negativ korrelation till denna demo-
grafiska variabel (Peattie 2001, s. 188).

Det finns naturligtvis dven svensk forskning inom detta omrade. Denna forskning indikerar
bland annat att kvinnor generellt sett har en mer positiv installning till ekologiska varor an
man (Magnusson, Arvola, Koivisto Hursti, Aberg & Sjédén 2001, s. 216). Studien visar
aven att yngre personer har en mer positiv attityd till ekologiska produkter an aldre
personer, samt att det finns en mer positiv attityd till ekologiska produkter bland
universitetsutbildade an bland de som saknar hdgre utbildning (ibid.). Sammantaget kan
det sdgas att &ven om ovan namnda forskarlag havdar att det gar att finna en gron
konsument ur ett demografiskt perspektiv, s& menar vi att de skilda forskningsresultaten
indikerar att den demografiska infallsvinkeln inte ger en tydlig bild av vem den gréna

konsumenten ar.

Anledningen till att den demografiska aspekten inte utgér ett bra segmenteringsverktyg for
grona konsumenter beror enligt Diamantopoulos, Schlegelmilch, Sinkovics & Bohlen
(2003, s. 477) pa att miljoengagemang i dag har blivit en social norm inom den véster-
landska kulturen. Detta kommer sig av att miljofragan i dag har fatt en valdigt central roll
inom saval politiken som media, vilket har fort med sig att det i dagens samhaélle inte gar
att vara omedveten om miljofragan, oavsett faktorer som exempelvis alder, kon, inkomst

och utbildning.

Aven om ovanstdende visar pa att det inte gar att finna en grén konsument ur ett demo-
grafiskt perspektiv, sa visar internationell forskning att det atminstone ar mojligt att
segmentera konsumenterna i grupper utifran hur ”gréna” de ar (Ginsberg & Bloom 2004, s.
80).

Utifran den SIFO-undersokning (KRAV marknadsrapport 2012, s. 4-6) som Vi
presenterade i var inledning, framgar det att denna typ av segmentering aven gors i

Sverige. | denna undersokning kan vi konstatera att hela 74 procent av de svenska
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konsumenterna  handlar  ekologiska Kopfrekvens ekologiskt

produkter sallan alternativt ibland. Aldrig Har képt,
o) isati KRAV 3 att d kopt men inte
rganisationen menar pa att de 2% langre
. ) . i . e / 2‘30r
finns en stor utvecklingspotential for
dessa tva kundgrupper. Anledningen till S§ ofta
detta ar att dessa konsumenter redan i Sillan
21%

dag handlar ekologiska produkter, men

dock ej i sdrskilt hdg utstrackning.
KRAYV anser att dessa konsumenter bor
kunna oka sitt handlande, forutsatt att

dessa konsumenter lyckas dvertygas om

de ekologiska produkternas manga
fordelar (ibid.).

Figur 2:1
(Fritt efter KRAV marknadsrapport 2012, s. 6)

Vilken utformning menar da dagens
marknadsforingsforskning att den gréna
reklamen bor ha for att konsumenter i
storre utstrackning &n i dag ska bdrja
konsumera groéna produkter? Detta &r
nagot som vi kommer att redogora for i

nastkommande avsnitt.

2.2 Hur bor reklamen utformas enligt rddande gron
marknadsforingsforskning?

2.2.1 Reklam med fokus pa egoistiska fordelar
Ottman, Strafford och Hartman (2006, s. 23-24) lyfter i sin artikel Avoiding green

marketing myopia — ways to improve consumer appeal for environmentally preferable
products fram hur en viss gron reklamkampanj gick fran att vara en katastrof till att bli en
succé. Reklamkampanjen i frdga galler foretaget Philips och deras introduktion av
lagenergiglodlampan  “Earthlight”, vilken lanserades ar 1994. Syftet med namnet
”Earthlight” var att formedla en ké&nsla av att glédlampan skulle vara bra for miljon. Dock
visade det sig ganska omgaende att konsumenterna inte tog till sig reklambudskapet, vilket
resulterade i en svag forsaljningsutveckling. Som ett resultat av detta valde Philips att
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genomfora en kundundersokning. Tack vare denna fick foretaget kdnnedom om vilka
attribut kunderna faktiskt efterfragade (ibid.; jfr Peattie & Crane 2005, s. 363). Efter att
resultaten av undersokningen hade sammanstallts valde foretaget att lansera produkten pa
nytt, nu i stéllet under namnet "Marathon”. Med det nya namnet ville Philips snarare fram-
hava glodlampans enastaende livslangd. Samtidigt valde Philips i sin nylansering att lyfta
fram det faktum att den nyutvecklade glédlampan innebar en kostnadsbesparing pa
motsvarande $20 per lampa i forhallande till konventionella glédlampor. Tack vare att
Philips i sin nylansering i stéllet valde att kommunicera varden som béttre 6verensstamde
med vad kunderna ansag vara vardeskapande for dem, kom den nya glédlampan att snabbt
utvecklas till en forsaljningssuccé (Ottman et al. 2006, s. 23-24).

I enlighet med ovanstaende exempel menar Ginsberg och Bloom (2004, s. 84) samt Peattie
och Crane (2005, s. 364) att det &r av yttersta vikt att gron reklam framst fokuserar pa de
fordelar som produkten genererar den enskilde konsumenten, i stallet for att kommunicera

olika altruistiska varden, sa som exempelvis en minskad miljopaverkan.

Ottman, Strafford och Hartman (2006, s. 27-30) for ett liknande resonemang, genom att
havda att en lyckad gron marknadsforing framst bor lyfta fram nagot av de fem egoistiska
attribut som anses skapa vérde for konsumenten. Dessa fem attribut utgdrs av; hélsa och
sakerhet, prestanda, status, kostnadsbesparing samt bekvamlighet (ibid.; jfr Ginsberg &
Bloom 2004, s. 84). Anledningarna till att ovan namnda forskarlag menar att dessa
egoistiska attribut skapar vérde for konsumenten, hdnger samman med att de fem attributen
tilltalar konsumentens individuella behov och énskemal. Nedan kommer vi att mer inga-

ende beskriva de olika attributen som lyfts fram i den egoistiska skolan.

Det forsta attributet, hélsa och sékerhet, kan kopplas samman med konsumenters oro kring
giftiga kemikalier och hormoner i dagligvaruprodukter. Denna oro &r sérskilt pataglig hos
exempelvis smabarnsforaldrar, gravida kvinnor samt bland &ldre personer. Genom att
positionera ekologiska produkter som mer hdlsosamma &n motsvarande konventionella
produkter, blir det mojligt for konsumenten att kanna att det far ett mervarde nar de koper
ekologiska produkter (Ottman et al. 2006, s. 28).

Aven svensk forskning lyfter fram hilsan som ett viktigt attribut for den gréna konsu-
menten. | en studie utférd av Grankvist och Biel (2001, s. 409; bilaga 1) visade det sig att

halsa &r det attribut som har hogst korrelationsvarde. Med korrelation i detta sammanhang
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menas i vilken utstrdckning de olika attributen faktiskt bidrar till att generera kop av ekolo-
giska produkter i butik.

Det andra attributet, prestanda, likstéller vi i var uppsats med kvalitet, utseende och smak,
da var studie endast bygger pa en analys av ekologisk livsmedelsreklam (jfr Ottman et al.
2006, s. 29; jfr Grankvist & Biel 2001, s. 409). Ottman, Strafford och Hartman (2006, s.
29) menar att den forsta generationens ekologiska produkter hade en klart undermalig
kvalitet, nagot som bidragit till att dessa produkter i dag fatt ett ofortjant daligt rykte. Detta
trots det faktum att det i dag rader ett omvant forhallande, det vill séga att ekologiska
produkter generellt sett har en hogre kvalitet &n motsvarande konventionella (ibid.; jfr
Ginsherg & Bloom 2004, s. 84). Ett exempel pa detta kan vi hamta fran KRAVs lunch-
seminarium (2012-03-21), dar kvalitetsutvecklingen géllande ekologiskt kott diskuterades.
Det visade sig namligen att kvaliteten pa ekologiskt kott tidigare var valdigt 1ag, till foljd
av att kottet vid denna tidpunkt harstammade fran uttjanta mjolkkor. | dag ar dock reglerna
kring uppfodning av ekologiska kattdjur hardare &n for motsvarande konventionella, nagot
som bidragit till att kvaliteten pa det ekologiska kottet numera ofta &r hogre an hos dess
konventionella motsvarighet. | Grankvists och Biels undersokning fran ar 2001 (s. 409;
bilaga 1), framgar det att konsumenten i dag anser att bade kvaliteten, smaken och
utseendet &r battre hos ekologiska produkter an hos motsvarande konventionella. I samma
studie konstateras det &ven att det finns en stark korrelation mellan dessa tre faktorer och
faktiska kop av ekologiska livsmedel i butik (ibid.).

Det tredje attributet, status, ar ett begrepp som har fatt en stor betydelse for den grona
konsumtionen. Toyota Prius ar ett exempel pa en gron produkt som kraftigt okat i for-
séljning till féljd av att flera Hollywoodstjarnor har valt att anvande sig av denna miljébil.
Anledningen till att dessa personer valde att kora just Toyota Prius, hdnger samman med
att bilen da som nu symboliserar ett aktivt stallningstagande for en béattre miljo. Tack vare
stjarnornas val av att kora Prius, kom denna att bli en form av statussymbol, ndgot som i
sin tur har bidragit till bilens positiva forséljningsutveckling (Ottman et al. 2006, s. 25-26
& 29).

Det fjarde och femte attributet, kostnadsbesparing respektive bekvamlighet, ar nagot som
marknadsforarna till grona produkter ibland valjer att lyfta fram. Just dessa tva attribut var
nagot som foretaget Philips valde att kommunicera i sin reklam i samband med relansering

av lagenergiglodlampan “Marathon”. [ detta sammanhang kan kostnadsbesparingen
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kopplas samman med det faktum att glédlampan var betydligt mer energieffektiv &n dess
konventionella motsvarighet, vilket bidrog till en minskad energiférbrukning, och darmed
sénkta elkostnader for konsumenten. Det femte attributet, bekvamlighet, kan knytas an till
det faktum att “Marathon” hade en avsevart langre livslangd &n dess konventionella mot-
svarighet. Detta bidrog till att glodlampan darmed inte behdvde bytas ut lika ofta som en
konventionell glédlampa (Ottman et al. 2006, s. 23 & 28-30; Ginsberg & Bloom 2004, s.
84).

2.2.2 Reklam med fokus pa altruism

Trots att ovanstaende forskare verkar vara 6verens om att fokus inom den gréna marknads-
foringen bor ligga pa egoistiska attribut, finns det forskare som menar att sa inte ar fallet.
Bland annat John Thggersen, en av foresprakarna for den altruistiska skolan, presenterar i
sin artikel Green Shopping: For Selfish Reasons or the Common Good? fran ar 2011,
forskning som till viss del motsager sig den ovanstdende redovisade. | denna lyfter
Thggersen fram att det egentliga motivet till att konsumenter faktiskt valjer att handla
grona produkter ar av mer altruistisk karaktar, det vill sdga att vi framst kdper grona
produkter pa grund av dess miljomassiga fordelar (2011, s. 1071-1072). En av de viktigaste
slutsatserna i Thggersens studie &r att tidigare forskningsresultat, som lyfts fram av de
forskare som foresprakar mer egoistiska attribut, framfor allt beror pad en kognitiv
dissonans hos respondenterna. Med detta menas att de konsumenter som borjat kdpa
ekologiska produkter snart omedvetet borjar leta efter mera sjalviska fordelar, for att pa sa
vis kunna starka en rationell och klok sjalvbild. Detta &r enligt Thegersen anledningen till
att tidigare forskning indikerat att egoistiska attribut kopplade till ekologiska produkter
skulle vardeséttas hogre av konsumenterna an de altruistiska attributen. Thaggersen lyfter
trots detta pastaende fram att egoistiska attribut, sd som exempelvis smak och hélsa, inte &r
ointressanta for konsumenten. Dock menar han att dessa saknar dokumenterade fordelar,
vilket bidrar till att dessa attribut i sig sjélva inte ar tillrackligt starka for att fa nya
konsumenter att borja kopa ekologiska livsmedel. Sammanfattningsvis havdar Thggersen
att detaljister och producenter av ekologiska produkter framst bor rikta den storsta delen av
sin marknadsféring mot nya konsumenter, och att féretagen i denna marknadsforing bast

valjer att lyfta fram produkternas fordelaktiga gréna attribut (ibid.).

Efter att ha gatt igenom saval den egoistiska som den altruistiska skolans forsknings-

resultat, och &ven tagit i beaktning den svenska undersokning som utférdes av SIFO pa
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uppdrag av KRAV (KRAV marknadsrapport 2012, s. 6-7), menar vi att Thggersens
resultat till viss del endast starker bilden av att den svenska ekologiska reklamen framfor
allt bor innehalla attribut av mera egoistisk karaktar. Anledningen till att vi resonerar pa
detta vis ar att endast cirka fyra procent av de svenska konsumenterna bestar av
konsumenter som aldrig kopt alternativt har kopt men inte langre (se figur 2:1). Med tanke
pa att dessa tva grupper utgor en sa pass liten del, menar vi att de kan betraktas som mindre
intressanta att rikta reklamen mot, jamfért med de som séger sig handla ekologiskt sallan
alternativt ibland. Detta motiverar vi med att grupperna sallan och ibland star for hela 74
procent, vilket rimligtvis borde gora dessa tva grupper mer intressanta for den svenska
detaljhandeln att bearbeta an gruppen aldrig kdpt samt gruppen har képt men inte langre.

Harmed har vi behandlat teorin kring den gréna konsumenten, samt redogjort for vad
radande forskning sager om hur den gréna marknadsforingen bor utformas for att generera
en Okad forsaljning av ekologiska produkter. I ndstkommande del kommer vi att belysa hur
kommunikationsforskningen ser pa begreppet visuell retorik, samt hur de retoriska
stiltyperna ethos, logos och pathos, kan anvandas som verktyg for att gora den grona
marknadsforingen mer slagkraftig.

2.3 Visuell retorik

For att avsdndaren ska lyckas forklara, 6vertyga eller Overtala mottagaren, kravs det enligt
Aristoteles att denna behérskar de tre retoriska stiltyperna; ethos, logos och pathos. Dessa
stiltyper bendmns ocksa ofta som Avristoteles triad. Genom att kalla dessa tre begrepp for
en triad, ville Aristoteles pavisa att det krdavs att samtliga tre tas i beaktning, for att

séndaren ska lyckas 6vertyga mottagaren (Sigrell 2008, s. 40-41).

2.3.1 Ethos

Ethos handlar om avsandarens férmaga att inge tillforlitlighet hos mottagaren. Om det
finns ethos i tilltalet, kdnner mottagaren att det gar att lita pa talaren, nagot som kréavs for
att sandarens ord ska uppfattas som sanna och varda att ta till sig (Kjeldsen 2008, s. 33;
Waeern, Pettersson & Svensson 2004, s. 58).

Ethos ar hogst aktuellt &ven i dagens informationssamhalle. Exempelvis blir vi ménniskor i
dag Overskéljda av olika reklambudskap fran saval foretag som olika organisationer.

Huruvida vi betraktar dessa reklamkampanjer som trovéardiga eller ej, styrs framfor allt av
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vilken uppfattning vi har om sandaren. Var bild av sandaren bygger vanligtvis pa tidigare
erfarenheter, men om sadana saknas, ar det ofta sandarens retoriska tilltal som avgor
huruvida vi bedomer sandaren som tillforlitlig eller ej. Nagot som dock forsvarar vara
mojligheter att “avsldja” opalitliga avsandare genom deras retoriska tilltal, ar det faktum
att manga foretag i dag anlitar reklambyrder. Darmed kan dven de foretag som inte
beharskar det retoriska tilltalet, utforma sin reklam pa ett sadant satt att konsumenten
overtygas. Med detta i atanke ar det ofta bara namnet pa sjalva produkten som gor att vi
som konsumenter i dag har maéjlighet att ta reda pa vem sandaren &r. Da det numera ar
vanligt att foretag gommer sig bakom sina produkter, blir det ofta svart for konsumenten
att veta vilka reklambudskap som faktiskt kan betraktas som trovérdiga. FOr att vi som
mottagare ska kunna bedéma sandarens tillforlitlighet, kravs det darfor i dag ofta att vi
sjalva ar val insatta i det omrade, eller de produkter som sandaren énskar formedla (Waern
et al. 2004, s. 58-59 & 130).

2.3.2 Logos

Om den forsta stiltypen i Aristoteles triad, Ethos, handlade om séndarens tillforlitlighet och
formaga att inge fortroende, syftar logos snarare pa sandarens formaga att vélja ett sprak
som mottagaren faktiskt forstar. Som manga redan antagligen har listat ut, harstammar
ordet logik fran logos, vilket innebar att dessa termer pa flera sétt har en liknande innebord.
Ordet logos syftar namligen pa saval sprak som tanke, samt pa hur dessa delar hanger ihop.
Enligt Aristoteles innebar stiltypen logos att det inte endast racker att sdndaren har en klok
tanke, denna tanke maste ocksa kunna férmedlas till mottagaren pa ett sadant satt att denna
tilltalar vart fornuft. For att lyckas med detta kravs det att avsandaren valjer att tillampa ett
sprak som mottagaren faktiskt kan ta till sig (Sigrell 2008, s. 40-41).

En bransch dar logos har kommit att fa en allt storre betydelse ar reklambranschen. Det
faktum att allt fler foretag valjer att tillampa logos i sin reklam har resulterat i att manga
manniskor i dagens samhélle havdar att det ofta ar svart att avgora vad som ar information
och vad som faktiskt &r reklam (ibid., s. 58).

2.3.3 Pathos

Den tredje och sista stilbilden i Aristoteles triad bestar av pathos, det vill saga det i
sandarens tilltal som paverkar mottagarens kanslor. Manga av oss utsattes redan som barn

for retorikens pathos, da vi fran vara foraldrar ofta fick hora: ”Se nu till att du édter upp din
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mat, det finns massvis med barn i virlden som svilter”. Detta ir ett typiskt exempel pa ett
pathosargument, déar det knappast gar att finna nagon logos. Forskning visar att bilder
framfor allt tilltalar oss genom pathos. Vilka kénslor en viss bild vacker anses med andra
ord vara mer betydelsefullt &n fornuftet och séndarens tillforlitlighet (Weern et al. 2004, s.
60).

Sigrell (2008, s. 42) lyfter fram att k&nslan hénger ihop med viljan. Om inte den réatta
kanslan infinner sig, kommer vi som mottagare ha svart att bli dvertygade. Det &r namligen
just kanslan som far oss att verkligen vilja nagot. Exempelvis kan vi mycket val forsta de
som argumenterar for att vi bor kallsortera vara sopor och handla ekologiskt, men om det
inte uppstar nagon kanslomassig reaktion, som far oss att tanka att det har verkligen kan
vara vart att anamma, da kommer vi knappast att gora detta, atminstone inte helhjartat.
Nastan alla de beslut som vi fattar &r kopplade till vara kanslor. Enligt Sigrell ar alla beslut
kanslomassiga, men sedan kréavs det daven ethos och logos for att vi som mottagare ska bli

Overtygade (ibid.).

Det &r i dag vanligt att reklambranschen anvénder sig av pathos i syfte att skapa en
kansloreaktion hos mottagaren. Exempelvis har ett visst alternativt elbolag valt att anvénda
sig av en skréckinjagande figur i sin reklamkampanj, med rubriken ”Léskig elrikning?”
Reklambudskapet med den avskrackande figuren ar att oskyldiga manniskor i dag ofta
luras in i ndgot som de betraktar som icke 6nskvart, eller kanske till och med direkt farligt.
Genom reklamkampanjen Onskar det alternativa elbolaget skapa en viss kénsla hos
mottagaren, som sdger: “Om du véljer oss 1 stéllet for ett konventionellt elbolag kan du
kanna dig trygg, eftersom att du hér slipper obehagligt hoga elrikningar” (Weern et al.
2004, s. 124).

2.4 Teorisammanfattning

Harmed har vi redogjort for saval marknadsforingsforskning som kommunikations-
forskning, samt hur dessa tva forskningsfalt kan bidra till en mer slagkraftig gron
marknadsforing. Sammanfattningsvis kan vi konstatera att det demografiskt sett inte gar att
finna ett entydigt svar pa vem den gréna konsumenten ar. Detta pa grund av att de tidigare
utforda studiernas resultat skiljer sig kraftigt at. Med detta i atanke menar vi att den grona
reklamen inte endast bor riktas mot en viss demografisk malgrupp, utan snarare mot saval

gammal som ung, kvinna som man, valutbildad som lagutbildad etcetera.

19



Enligt den egoistiska skolan &r det av yttersta vikt att den grona marknadsforingen
fokuserar pa de fordelar som grona produkter genererar den enskilde konsumenten, i stallet
for att lyfta fram mer altruistiska attribut, sa som exempelvis en minskad miljopaverkan.
De fem egoistiska attribut som denna skola menar bor lyftas fram i den grona reklamen
bestar av; halsa och sékerhet, prestanda, status, kostnadsbesparing samt bekvamlighet
(Ginsberg & Bloom 2004, s. 84; Ottman et al. 2006, s. 27-30; Peattie & Crane 2005, s.
364).

Den altruistiska skolan, med Thggersen i spetsen, menar daremot att de grona attributen
bor prioriteras. Detta eftersom att egoistiska attribut, s som exempelvis smak och hélsa,
enligt honom &nnu saknar dokumenterade fordelar (2011, s. 1071-1072). Vidare menar
Thagersen att den grona reklamen framst bor riktas mot nya konsumenter, och att denna da
alltsd bor lyfta fram produkternas miljomassiga fordelar. Detta motiverar han med att
resultaten fran den egoistiska skolans studier bygger pa en kognitiv dissonans hos
konsumenten. Med detta menar Thggersen att de kunder som borjat handla ekologiskt snart
borjar leta efter mer egoistiska fordelar. Syftet med detta ar enligt Thegersen att konsu-
menterna darigenom vill skapa en mer rationell och klok sjéalvbild (ibid.).

Kommunikationsforskningen havdar att en slagkraftig gron reklamkampanj maste
innehalla spar av de tre retoriska stiltyperna; ethos, logos och pathos (Sigrell 2008, s. 40-
41). Avsandaren ethos ar av stor vikt for att mottagaren ska betrakta denna som tillforlitlig
(Kjeldsen 2008, s. 33; Weern et al. 2004, s. 58). Logos handlar i stallet om att avsandaren
maste anvanda sig av ett sprak som mottagaren faktiskt forstar (Sigrell 2008, s. 40-41).
Den sista stiltypen pathos, ar det i sandarens tilltal som vacker kénslor hos mottagaren.
Aktuell kommunikationsforskning menar att pathos ar den av de tre stiltyperna som ar allra

viktigast for att skapa en dvertygande reklam (Weern et al. 2004, s. 60).

Harmed valjer vi att lamna vart teoriavsnitt, for att i stallet presentera de metodologiska
verktyg, vilka ligger till grund for vér bild- och textanalys av Anglamarks profilreklam. Vi
kommer i detta metodavsnitt dven att redogéra for hur vi har valt att ga tillvaga i

insamlandet av vart empiriska material.
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3. METOD

| detta avsnitt kommer vi att redog6ra for de metodologiska verktyg som vi har valt att
anvanda oss av for att insamla och analysera vart empiriska material. Initialt beskriver vi
dvergripande var arbetsmetod samt vart tillvagagangssatt. Senare i avsnittet kommer vi att
bryta ner det metodologiska arbetet pa dess mer fundamentala delar genom att diskutera

var uppsats tillforlitlighet.

1. INLEDNING 2> .. UTFORMNINGENS > 3. METOD > 4. SEX > 5. DISKUSSION
BETYDELSE FOR 3.1 Kvalitativ bild- NYANSER & SLUTSATSER
EN LYCKAD GRON och textanalys AV GRONT
REKLAMKAMPAN) 3.1.1 Semiotiken

3.1.2 Denotation och
konnotation

3.1.3 Kontextens
betydelse vid
bildanalys

3.2 Urval

3.3 Tillforlitlighet
vid samhalls-
vetenskaplig
forskning

3.1 Kvalitativ bild- och textanalys

For att vi forfattare ska kunna besvara vara forskningsfragor kring det budskap som Coop
kommunicerar kring varumarket Anglamark, kravdes det att vi insamlade ett representativt
marknadsforingsmaterial for detta varumarke, samt analyserade materialets budskap och
innehall. For detta &ndamal har vi har valt att genomfora en studie av Anglamarks reklam-

material fran ar 2007 till &r 2011, i form av en kvalitativ bild- och textanalys.

| detta avsnitt kommer vi inledningsvis att belysa den metod som kommer ligga till grund
for var bild- och textanalys. Genom att arbeta med denna metod amnar vi att djupgaende
analysera det budskap som kommuniceras i Anglamarks profilreklam. Fér att uppné ett
kvalitativt djup i denna analys har vi valt att utgd fran semiotiken, det vill sdga studien om
tecken och symboler (Rose 2012, s. 106; Denzin & Lincoln 1998, s. 251-252).

3.1.1 Semiotiken

Begreppet semiotik kan alltsa beskrivas som laran om olika teckensystem. Manga forskare
anvénder sig i dag av semiotiken som metod for att darigenom kunna skapa en grundlig
forstaelse for saval bilder som texter. Genom att vi i var uppsats anvander oss utav denna

metod for att tolka Anglamarks profilreklam, kan vi skapa oss en djupare forstaelse for vad
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sandaren Coop Anglamark 6nskar kommunicera med reklamen (jfr Rose 2012, s. 105;
Bryman 2009, s. 192; Denzin & Lincoln 1998, s. 251-254).

Rose (2012, s. 105) saval som Denzin och Lincoln (1998, s. 251-254) menar att semiotiken
som metod utgor ett betydelsefullt verktyg for att skapa en storre forstaelse for hur en bild
ar strukturerad och uppbyggd genom tecken. Semiotiken uppfyller enligt Rose (2012)
samtliga tre viktiga Kkriterier for att betraktas som en adekvat visuell metodologi. Det forsta
kriteriet som metoden uppfyller &r att den antar ett seriGst angreppssétt for att analysera
materialet, vilket syftar pa att det ar av yttersta vikt att noggrant och grundlaggande studera
det analyserade materialets innehall. Det andra kriteriet som semiotiken uppfyller ar att
metoden dven tar hansyn till de sociala faktorer och effekter, som ar kopplade till visuella
objekt. Det tredje och sista kriteriet som metoden uppfyller grundar sig i att forskarens
subjektivitet tas i beaktning vid analys av bild- och textmaterial (Rose 2012, s. 16-17 &
144).

| var uppsats amnar vi uppfylla det forsta kriteriet genom att vi har valt att utarbeta ett
grundlaggande och systematiskt analysformulér for det reklambildsmaterial som vi har valt
att studera. Det andra och tredje kriteriet har vi tagit i beaktning genom att vara vél
medvetna om att saval sociala faktorer som subjektiva varderingar, paverkar hur vi tolkat

en viss reklambilds innehall och bakomliggande budskap.

Likt andra forskningsmetoder ar dven semiotiken forenad med vissa nackdelar. Rose
(2012, s. 144-147) havdar exempelvis att det finns svagheter forknippade med saval
metodens replikerbarhet som generaliserbarhet. Vidare anser Rose att manga forskare
tillampar en allt for komplex terminologi i sin semiotiska beskrivning av analysmaterialet.
Genom denna invecklade terminologi kan analysen ge sken av att vara véldigt djupgaende,
men i sjalva verket har forskarna endast anvant sig av komplexa begrepp for att beskriva

sjalvklara ting.

Semiotiken innefattar saval det visuella som det verbala spraket (Rose 2012, s. 105-106;
Weern et al. 2004, s. 15-16). Syftet med semiotisk analys &r att klargora vad som faktiskt
s&gs i en viss bild. Roland Barthes tva beromda esséer fran 1964: Elements de sémiologie
och Rhétorique de 'image ligger till grund for dagens bildsemiotik. Men &ven andra
forskare, sa som exempelvis Christian Metz och Umberto Eco, har haft stor betydelse for

bildsemiotikens utveckling. Barthes, Metz och Eco utmarker sig framfor allt genom att de
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valjer att skilja pa tva olika meningsnivaer, namligen den uppenbara och den under-
liggande meningen i bilden. Den uppenbara nivan kallas fér denotation, vilket innebér att
vi analyserar vad eller vem som avbildas. Den andra nivan benamns konnotation, vilket &r
nagot som kan betraktas som en djupare analys av vilka idéer och varden som bilden fak-
tiskt kommunicerar (Rose 2012, s. 120-121; Weern et al. 2004, s. 38-39).

3.1.2 Denotation och konnotation

Denotationen i en bild ar oftast nagot som ar tamligen oproblematiskt att tyda. | en bild star
namligen begreppet denotation for att vi kan se eller rattare sagt forstd vad bilden
representerar (Rose 2012, s. 120; Weern et al. 2004, s. 39). Den uppenbara meningen i en
viss bild, det vill sdga vad bilden “’star for”, brukar benimnas som denotation. Om vi
exempelvis utgar fran en bild, bestaende av en tupp samt nagra intilliggande malade &gg,
kan manniskor som bott i Sverige under en langre tid ganska enkelt konstatera att dessa
foremal denoterar pasken. Dock ar det viktigt att komma ihag att bilden i sig egentligen

endast denoterar tuppen och de malade dggen (Weern et al. 2004, s. 39-40).

Det som gor att vi drar slutsatsen att bilden representerar pasken ar konnotationer. |
Sverige och i stora delar av vastvarlden hor det till att vi i samband med pasken dekorerar
vara hem med féreméal som symboliserar just denna hdgtid. Aven om manniskor inte
kanner till traditionens ursprung, valjer de trots detta ofta att paskpynta sina hem med vissa
utvalda foremal, for att darmed skapa associationer till denna hogtid. Det Waern, Pettersson
och Svensson (2004, s. 39-40) Onskar illustrera genom detta exempel &r att alla kan vara
dverens om att bilden denoterar en tupp samt ett antal malade &gg, men att konnotationen

till pask daremot ar nagot som ar helt kulturellt betingat.

Konnotationen behdver dock inte nddvandigtvis vara sa konventionell som i exemplet med
pasken, utan det finns dven personliga konnotationer. Ett exempel pa sadana konnotationer
ar att vi manniskor ibland tilltalas av vissa fotografier, trots att dessa inte kan betraktas som
estetiskt tilltalande i sig sjalva. Detta hanger ofta samman med bildernas konnotation, det
vill sdga att vi forknippar fotografierna med exempelvis en positiv handelse fran var barn-
dom (ibid.).

Saval reklambildernas denotation som konnotation ar begrepp som vi kommer att diskutera

i var innehallsanalys. For att uppna en genomgaende hog kvalitet i denna, har vi forfattare
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forsokt att enas kring vilka denotationer och konnotationer som gar att urskilja i varje
enskild reklambild.

3.1.3 Kontextens betydelse vid bildanalys

En bild ses alltid i ett visst ssmmanhang, och detta paverkar foljaktligen hur vi tolkar
bilden. Pettersson (1989, 1993 i Warn et al. 2004, s. 152) lyfter fram att en bild har saval
en inre som en yttre kontext. Den inre kontexten handlar om férhallandet inom mediet. |
exempelvis en bok handlar den inre kontexten om samspelet mellan text, bilder och layout.
Det &r viktigt att séndaren forklarar for mottagaren vad som ar viktigt i bilden, samt pekar
ut en viss bestdmd tolkning av alla de mdjliga tolkningar som finns i den konkreta
situationen. Ibland diskuteras dven kontexten inom en enskild bild, nagot som brukar
bendmnas inomkontext. Detta innebéar att vi utgar ifran de olika bildelement som gar att
finna i bilden (ibid.).

| var studie fokuserar vi endast pa reklambilder, ndgot som medfor att den inre kontexten

och inomkontexten ges samma innebdrd.

Den yttre kontexten handlar om hela kommunikationssituationen, det vill sédga hur
sandaren vill att en bild ska tolkas, samt hur mottagaren betraktar bilden utifrdn den
kontext och det sammanhang som denna kanner till. Samhéllskontexten handlar om saval
kulturella som sociala férhallanden, nagot som har stor betydelse for hur vi tolkar inne-

héllet i sdval texter som bilder (ibid., s. 153).

Vi & medvetna om att vi som studenter har studerat dessa reklambilder i en yttre kontext,
som till viss del skiljer sig fran den yttre kontext som en vanlig konsument méter denna
reklam i. Till f6ljd av detta menar vi att de tolkningar som vi har gjort av reklambilderna
antagligen ocksa delvis skiljer sig nagot fran de tolkningar som en vanlig konsument gor.

3.2 Urval

For att det ska bli mojligt for oss att uppna relevanta forskningsresultat genom var
kvalitativa bild- och textanalys, har vi valt att begransa det reklammaterial som ska ligga
till grund for denna, genom ett selektivt urval (jfr Bryman 2009, s. 100). For att kunna
genomfora en for uppsatsarbetet representativ och tillrackligt omfattande analys, har vi
som tidigare namnts valt att endast utga fran Coops egna ekologiska varumarke, Coop
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Anglamark. Motivet till detta val var att Coop Anglamark utségs till 2011 ars gronaste

varumérke (www.coop.se).

En annan anledning till att vi har valt att fokusera pa varumérket Anglamark i vart uppsats-
arbete ar att foretaget Coop och Lunds universitet, Campus Helsingborg, har ett val
utarbetat samarbete. Vi fick tack vare detta samarbete kontakt med Coop Konsums kedje-
chef, Jan Kahlin. Under vart uppsatsarbete har Kahlin kommit att agera grindvakt, det vill
sdga att bli en sadan person som ger oss tilltrade till ett visst foretag, i detta fall Coop (jfr
Bryman 2009, s. 282). Med anledning av att var studie kravde att vi fick tillgang till ett
stort reklammaterial, valde vi att anvanda oss av Kahlin. Han lyfte da denna forfragan
vidare till Bodil Jonsson-Lindgren, marknadsdirektér pa Coop. Hon i sin tur kontaktade
foretagets PR-byra, vilka slutligen tillhandaholl det reklammaterial som vi efterfragade.
Denna kedja av mellanhander har resulterat i att vi i viss man inte har kunnat paverka
insamlingsmaterialet, eller det slutliga antalet aktuella reklamannonser. Dock har vi
forfattare inte informerat Coop Konsum om uppsatsens syfte, i hopp om att fa tillgang till

ett sé representativt reklammaterial som mojligt for Anglamark i stort.

De reklamannonser som vi har valt att studera &r som tidigare ndmnts reklam av profil-
karaktér, det vill sdga den typ av reklam som &r framtagen primart for att profilera varu-
market och dess produkter. | fraga om reklammaterial fran Coop Anglamark har vi valt att
begransa oss till att endast utga fran ett urval bestdende av fyra annonser per ar, vilka ar
hamtade fran ar 2007 till ar 2011.

For att tydliggora den tilltankta populationen for var analys och for att skapa en urvalsram,
valde vi att dela in de totalt 37 reklamannonser (populationen) som vi fatt fran Coop
Anglamark i ett kluster for respektive ar (urvalsram), fran ar 2007 till ar 2011. Vi valde
darefter att slumpmaéssigt numrera samtliga annonser inom varje arskluster, sa att vi
forfattare inte skulle besitta vetskap om vilket nummer som var lankad till respektive
annons. Var urvalsstorlek bestod som tidigare namnts av fyra annonser per ar. For att utse
vilka annonser som vi skulle analysera, valde vi slumpmassigt ut en gruppmedlem som
fick vélja fyra tal inom varje arskluster. De annonser som hade markts med dessa nummer

valdes sedan ut for analys (jfr Bryman 2009, s. 104).
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3.3 Tillforlitlighet vid samhallsvetenskaplig forskning
For att uppna en hog trovardighet for en samhallsvetenskaplig forskning kréavs det enligt
Bryman (2009, s. 43) samt Holme och Solvang (1997, s. 94 & 163) att forskningen upp-
fyller vissa kriterier for hur forskning ska bedrivas och dokumenteras. Dessa kriterier &r;
reliabilitet, replikerbarhet och validitet. Vi kommer nedan att kort redogora for de tre
begreppen, for att sedan djupare redogora for hur vi forfattare har valt att strukturera och
ga tillvaga i var studie, for att darefter argumentera for uppsatsens tillforlitlighet.

Reliabilitet, vilket &ven benamns som trovérdighet, grundar sig pa huruvida resultatet fran
en forskningsundersokning blir detsamma om en identisk undersokning skulle komma att

genomforas vid ett senare tillfalle (Bryman 2009, s. 43; Holme och Solvang 1997, s. 94).

Replikerbarhet har sin grund i att det ska vara mojligt att genomféra en undersékning som
ar identisk en tidigare utfoérd undersékning, genom att enbart folja dokumentationen som ar

kopplad till originalundersokningen (Bryman 2009, s. 43).

Validitet ar en bendmning for huruvida en undersdkning faktiskt mater vad den initialt var
amnad for att méta, i relation till undersdkningens syfte och problematisering (Bryman
2009, s. 43; Holme & Solvang, 1997, s. 94 & 163).

| fraga om reliabilitet och replikerbarhet menar Holme och Solvang (1997, s. 94) att dessa
verktyg nastan uteslutande enbart ar anvéandbara vid kvantitativa studier, da de tva
begreppen har som priméra uppgifter att skapa kvantifierbarhet och transparens i det
studerade materialet. Validitet & andra sidan kan enligt Holme och Solvang (1997, s. 94)
med fordel appliceras &ven vid kvalitativ forskning. Detta eftersom att denna mer djup-
gaende analysmetod har sin grund i att forskarna har en direktkontakt med den studerade
enheten (intervjuperson, bild, text, situation etcetera). Genom att arbeta mer grundligt med
den studerade enheten, kan forskaren i stérre man sakerstalla att det som ska studeras, i
sjalva verket &r vad studien initialt hade for avsikt att studera (ibid.).

Genom att skapa en tydlig struktur i uppsatsen, samt en genomgaende hdg transparens,
amnar vi att uppna en hog validitet (jfr Bryman 2009, s. 43; Holme & Solvang, 1997, s. 94
& 163). Nagot som vi dven menar bidrar till en hog validitet i uppsatsen &r att det finns en

tydlig 6verensstammelse mellan vart syfte och vara fragestallningar. Detta i sin tur hoppas
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vi ska bidra till att vi verkligen lyckas med att studera det vi initialt hade for avsikt att
studera.

Héarmed har vi redogjort for vilka metodologiska verktyg, samt vilket empiriskt material
som ligger till grund for var kvalitativa bild- och textanalys. | kommande avsnitt kommer
vi att analysera det empiriska material som vi samlat in kring varumarket Coop
Anglamark. Detta 4r nodvandigt for att vi darefter ska kunna besvara vara forsknings-
fragor.
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4. SEX NYANSER AV GRONT

| var analys av vart empiriska material kommer vi att diskutera vilka olika attribut Coop

Anglamark valt att anvanda sig av, samt vilka kopplingar det gar att finna till de tvé

skolorna inom den grdona marknadsféringen; attributet miljo, vilken ar en del av den

altruistiska skolan, samt attributen; hélsa och sakerhet, prestanda, status, kostnads-

besparing samt bekvamlighet, vilka alla ingar i den egoistiska skolan. Vidare kommer vi

att diskutera hur Anglamark anvander sig av visuell retorik for att darigenom lyckas skapa

en dvertygande reklamkampanj.

1. INLEDNING | 2. UTFORMNINGENS
BETYDELSE FOR

EN LYCKAD GRON
REKLAMKAMPAN]

>

3. METOD

4.1 Det grona Anglamark

>

4, SEX NYANSER AV
GRONT

4.1 Det gréna Anglamark

4.1.1 Anglamark - Vara egna
ekologiska och miljo-
miljomarkta varor

4.2 Anglamark presenterar
egoistiska varden

4.2.1 Snallare mot oss
manniskor

4.2.2 Smak och kvalitet som
slar det mesta

4.2.3 Tid ar den nya
lyxreferensen

4.2.4 Billigare ekologisk
mjolk

4.2.5 Sveriges storsta
ekologiska sortiment

4.3 Anglamarks visuella
retorik

4.3.1 Hur skapar Anglamark
tillforlitlighet i sin
reklam?

4.3.2 En kansla av fornuft

4.3.3 Vilka kanslor vacks?

4.4  Analyssammanfattning

>

5. DISKUSSION
& SLUTSATSER

4.1.1 Anglamark - Vdra egna ekologiska och miljomirkta varor

Det forsta attribut som vi valt att analysera i Anglamarks reklam ar miljo, ett attribut som

ingar i den altruistiska skolan. Vi kommer i denna inledande del av var analys att visa pa

hur miljoattributet kommuniceras i tre olika reklambilder. Detta &r intressant eftersom att

vi darigenom kan konstatera ifall Anglamark viljer att utforma miljébudskapet pa ett och
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samma satt i samtliga reklamer, eller om det gar att finna skillnader mellan de olika

reklambilderna.

Thagersen (2011, s. 1071-1072), en av den altruistiska skolans storsta foresprakare, menar
som tidigare namnts i vart teoriavsnitt, att det egentliga motivet for konsumenter att kopa
ekologiska produkter dr av mer osjalvisk karaktar, sa som produkternas miljomassiga
fordelar. Thggersen menar visserligen inte att attributen smak och hélsa ar ointressanta for
konsumenten, dock ar dessa attribut i sig sjalva inte tillrackligt starka for att fa nya konsu-

menter att bérja konsumera ekologiska livsmedel (ibid.).

| var analys av reklambild 4:1 kan vi tydligt se hur Wﬂ M
Anglamark valjer att lagga ett stort fokus pa miljoattributet. 5. @ %
Bilden byggs upp genom ett antal olika element; en gron P @ f’jﬂa

vaxtram som ramar in de resterande bestandsdelarna; . f’

tre torskforpackningar, en orange symbol med texten v é‘
"NYHETER!”, en rubrik som lyder "COOP ANGLA- g 57
MARK PRESENTERAR KRAV-MARKT TORSK!”, samt corna

KRAV-MARKT TORSK!

T8 Searg e gy o s e AAY ettt v

en brodtext som bland annat forklarar vart och hur fisken ar

fangad. Reklambilden konnoterar ett tydligt miljobudskap,
med sparbarhet av fiskens harkomst, som ett verktyg for att
stdrka produkternas miljoméssiga fordelar. Denna hdga Bild 4:1
grad av spérbarhet ar dven anledningen till att KRAV valt (2008:3 i bilaga 3)

att satta sitt marke pa dessa produkter (Bild 4:1).

Till foljd av den samhalleliga debatten som under senare ar har forts kring problemet med
overfiske av torsk (www.science.gu.se), menar vi att Anglamark med denna produkt-
introduktion tillsammans med symbolen "NYHETER!” vill visa pa att de nu har torsk-

produkter som faktiskt kan konsumeras med ett gott samvete.

Vid en forsta anblick anser vi att den grona véxtramen kan uppfattas som aningen
malplacerad, da produktgruppen som exponeras i bilden snarare har en koppling till havet.
Efter en djupare analys kan vi dock se en koppling mellan vaxtramen och produkterna, da

den grona fargen i ramen knyter vél an till produkternas miljomaéssiga fordelar.

Genom att produkterna i reklambilden & omgérdade av isbitar menar vi att det skapas

associationer till den lokala fiskmarknaden, samt den hdga kvalitet och farskhet som &r
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utmdrkande for denna typ av marknad. Denna association knyter vél an till texten: /.../
KRAV satt sitt marke pa dessa delikatesser.” (2008:3 i bilaga 3). Sammantaget ser vi att
denna bilds utformning féljer den altruistiska skolans riktlinjer, det vill sdga att den satter
de miljomassiga fordelarna i fokus. Samtidigt kompletteras det grona budskapet med

egoistiska fordelar, s som smak och kvalitet (jfr Thagersen 2011, s. 1071-1072).

En annan reklambild dér vi kan se att attributet miljo &r dess huvudsakliga konnotation &r
bild 4:2. Denna reklam ar uppbyggd kring tre olika element; en bild som visar ett par
jordiga hénder som drar upp ett antal mordtter ur jorden, en rubrik som lyder ”Véara egna
ekologiska och miljomirkta varor heter Coop Anglamark!”, samt Coop Anglamarks gron-

vita logotyp.

Anledningen varfor vi menar att reklambildens huvudsakliga konnotation &r en hallbar
miljo, hanger samman med att mordtterna ges ett stort utrymme i férhallande till reklamens
totala yta. Vi tror att Anglamark genom denna reklambild vill skapa associationer till en
valmaende, bordig jord, som i sin tur ger oss hogkvalitativa ekologiska livsmedel. Att vi
aven kan se en manniskas h&nder i bildens 6verkant stérker
intrycket av att dessa produkter framstélls pa ett respektfullt satt,
det vill séga i en samklang mellan manniska och natur. Reklam-
bildens inomkontext &r enligt oss vél utformad, da det finns en
rod trad mellan de olika bestandsdelarna. Vi menar att morétterna
i bilden kompletteras pa ett fortjanstfullt satt av reklambildens
ovriga element. Tillsammans bidrar de olika elementen till att

i

starka reklambildens huvudsakliga budskap, vilket vi alltsa menar ochrég;gfn?éé% :
ar att ekologiska och miljomarkta varor kommer fran en val- heté'C°°PA"8'amaf'f!
maende jord, och att detta i sin tur bidrar till en hdg produkt- _,_L%
kvalitet. Coop Anglamarks gronvita logotyp i hoger nederkant ANGLAMARK
passar aven den fargmassigt val in till att starka det dvergripande Bild 4:2
miljobudskapet. (2007:2 i bilaga 3)

Det gar dven att finna spar av attributen prestanda samt hélsa och sakerhet. Dock anser vi
inte att dessa attribut lyfts fram pa ett lika tydligt satt som miljoattributet. Trots att
moro0tterna ser ut att vara av en véldigt hog kvalitet samt ha en god smak, finns det inga
andra element i bilden som vidare stérker kopplingen till dessa attribut. Om texten
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forslagsvis i stallet hade behandlat morétternas goda smak och hélsofoérdelar, hade dessa
attribut framhavts pa ett an tydligare satt.

Aven bild 4:3 visar pa ett tydligt inslag av miljoattributet. Wﬂ ; W'W
Denna bild byggs upp kring fyra olika bestandsdelar; en P Vara egna %

grén véxtram, Coop Anglamarks grénvita logotyp, &tta ekologiska
och miljomarkta

produktforpackningar, samt en rubrik som lyder: “Vara ¢ produkter.

egna ekologiska och miljomaérkta produkter.”. Tillsammans
anser vi att de olika delarna i reklambilden ska konnotera . 12
ett brett sortiment av hallbara, ekologiska livsmedel fran
Coop Anglamark. Vi kan inte se att Anglamark valt att &
anvanda sig av nagra egoistiska attribut, sa som exempelvis

prestanda. Detta pd grund av att alla produkter endast visas

i sina respektive forpackningar, vilket minskar mottagarens

(2009:2 i bilaga 3)

mojligheter att sjalv kunna avgora fiskens, korvens, eller
aggens kvalitet. Om det i stdllet hade funnits en text, vilken hade beskrivit att produkterna
ar gjorda av forstklassiga ravaror, samt att inga hormoner och tillsatser anvéants, hade
reklambilden fatt en annan konnotation. Eftersom att det nu inte finns nagon sadan text,
menar Vi att det ar svart for konsumenten att finna nagon annan konkret fordel &n att dessa

produkter ar battre for miljon.

Efter att nu ha analyserat hur Coop Anglamark viljer att kommunicera miljoattributet, kan
vi konstatera att ett genomgaende tema for detta attribut ar den grona fargen i reklam-
bilderna. Denna grona farg lyfts i dessa tre bilder fram pa huvudsakligen tva olika satt. |
bild 4:1 samt bild 4:3 valjer Anglamark att anvanda sig av den grona fargen i form av en
ram, vilken vi menar kan fora tankarna till ett hallbart kretslopp. | bild 4:2 framtrader den
grona fargen i stallet genom morotsblasten. Anledningen till att vi tror att Anglamark valjer
att visa mordétterna med tillnérande gron blast ér att fargen gron ar starkt forknippat med en

levande och valméende natur.

| bild 4:1 anser vi att Coop Anglamark har valt att sammankoppla sin reklambild med ett
specifikt miljoproblem, namligen overfisket av torsk. | de tva ovriga bilderna ar daremot
mottagaren enligt oss mera fri att gra sina egna tolkningar av hur hans/hennes konsumtion

av ekologiska produkter kan bidra till en mer hallbar miljo.
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Sammanfattningsvis kan vi dra slutsatsen att dessa tre reklambilder till mycket stor del &r
utformade i enligt med den grona, altruistiska skolan, vilken menar att de grona attributen
bor prioriteras for att locka nya konsumenter till att borja konsumera ekologiska produkter
(jfr Thagersen 2011, s. 1071-1072).

4.2 Anglamark presenterar egoistiska virden

4.2.1 Snadllare mot oss manniskor

Ottman, Strafford och Hartman (2006, s. 28) menar att attributet hdlsa och sdkerhet ar
fordelaktigt att lyfta fram i livsmedelsreklam, vilket beror pa den dkande kannedomen och
den utbredda oron hos konsumenter kring giftiga kemikalier och hormoner i daglig-
varuprodukter. Vidare menar detta forskarlag att foretag kan skapa mervarde for
konsumenter genom att positionera ekologiska produkter som mer hdlsosamma &n
motsvarande konventionella (ibid.). Halsoattributet &r aven enligt de svenska forskarna
Grankvist och Biel (2001, s. 409; bilaga 1) det attribut som visar pa hogst korrelation till
faktiska kop i butik.

I Anglamarks reklambild 4:4 kan vi framst finna spéar av
attributet hélsa och sékerhet. Anledningen till detta &r att vi
menar att bilden konnoterar en halsosam livsstil. Vi bygger
detta resonemang pa att produkterna till storsta del visas i
dess raa, naturliga form. Genom att exponera produkterna pa s ﬂ,, V.
detta satt tolkar vi det som att Anglamark vill lyfta fram B S\ < \ s
varumarket och dess produkter som en tydlig kontrast till ~ i v
dagens ohilsosamma snabbmatskultur. Aven reklambildens

inomkontext, det vill s&ga samspelet mellan de olika ele-

menten i reklambilden, bidrar till att ytterligare ge tyngd till

attributet halsa och sékerhet. Aven produkterna i reklam- Bild 4:4

bilden, vilka exponeras p ett rustikt trabord, menar vi sam- (2010:2 i bilaga 3)
spela val med brodtexten i reklambildens nederkant. Detta eftersom att denna text inte
endast lyfter fram att ekologiska produkter &r battre for miljon, utan att dessa &dven i
forlangningen ar snallare mot oss manniskor. Aven reklambildens jordnara fargtema bidrar
enligt oss till att mottagaren snabbt kan forsta att ekologiska produkter och halsa gar hand i
hand.
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Trots att reklambilden som konstaterats framfor allt fokuserar pa attributet halsa och
sakerhet, kan vi aven har se spar av miljoattributet. Det som bidrar till detta ar det faktum
att rubriken ”JORDENS SORTIMENT!” tillges en stor och central plats i reklambilden.

Reklambild 4:5 &r ett annat exempel pd hur Anglamark

valjer att kommunicera attributet hélsa och sékerhet.

Vem tycker du ska fa | Rubriken denoterar “Vem tycker du ska fd Anglamarks-
Anglamarkspriset

- priset 2007?” Denna rubrik foljs sedan av brodtexten:
”Milj6 och hilsa gér oftast hand i1 hand. /.../ som ocksa

gynnat manniskors hélsa och vilbefinnande.”. | den

finstilta texten som foljer efter brodtexten gar det aven att
lisa: “Arets tema har en stark anknytning till de viktiga

fragor som Coop aktivt arbetar med /.../ méinniskors hélsa

och vilbefinnande /.../”. Attributet hilsa och sdkerhet
Bild 4:5

. genomsyrar till viss del alltsd textelementen i denna bild.
(2007:4 i bilaga 3)

Just textelementen ges &ven ett stort fokus i denna reklam,
da tva bildelementen som finns representerade ar de ljusgrona vaxterna, som har placerats i
saval vanster nederkant som i hoger 6verkant. Da den storre delen av reklambildens bak-
grund &r av gron farg, med undantag for den nedersta delen som é&r vit, blir de ljusgréna
vaxtelementen inte sarskilt framstdende. Detta menar vi resulterar i att bakgrunden
framstar som relativt neutral. Till foljd av att bakgrunden &r av en mer neutral karaktér,
anser vi att mottagarens blick automatiskt riktas mot texten (jfr Pettersson 1989, 1993 i
Weern et al. 2004, s. 152)

Aven om halsa och sékerhet har en betydande roll i denna reklambild, s& ges attributet
miljo storst fokus. Vi menar att miljo anges som det primadra attributet i reklambilden,
vilket tydliggdrs genom texten: “Miljo och hélsa gér oftast hand i hand”. Genom att
”Milj6” placeras forst i ovan nimnda mening, tilldelas detta attribut enligt oss den priméra
rollen. Aven i nastfoljande mening ndamns miljo forst: “Dérfor kommer 2007 ars pris att
delas ut till en person, en organisation eller ett foretag som gjort en betydande miljdinsats
som ocksa gynnat ménniskors hélsa och vilbefinnande”. Vidare menar vi att den grona
bakgrundsfargen i kombination med de grona vaxtelementen och den gronvita Coop
Anglamark logotypen, snarare for tankarna till en hallbar miljé &n en béttre hélsa.
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Efter att nu ha studerat hur Coop Anglamark viljer att kommunicera attributet halsa och
sakerhet, kan vi nagot dverraskande konstatera att dven en av dessa tva reklambilder har ett
mer altruistiskt budskap. Bild 4:5 menar vi snarare ar utformad pa ett sadant satt som
Thggersen (2011, s. 1071-1072) framhaver, eftersom att miljo ar det attribut som enligt
honom bor prioriteras. Den andra bilden, 4:4, menar vi daremot till fullo kan kopplas till
attributet hélsa och sékerhet, ett attribut som hor till den egoistiska skolan. Grankvists och
Biels studie fran ar 2001 (s. 409; bilaga 1) indikerar att attributet hilsa och sakerhet ar mest
fordelaktigt att lyfta fram i reklam, eftersom att det finns en stark korrelation mellan detta

attribut och faktiska kop av ekologiska livsmedel i butik.

4.2.2 Smak och kvalitet som slar det mesta

I Grankvists och Biels undersokning (2001, s. 409; bilaga 1) framgar det att konsumenten
anser att saval kvaliteten som smaken &r battre hos ekologiska produkter an hos mot-
svarande konventionella. Denna studie konstaterade dven ett hogt korrelationsvarde for
produktkvalitet och smak, tva produktegenskaper som vi har valt att samla under attributet
prestanda. Utifran Grankvists och Biels understkning menar vi att det vore ytterst
intressant for dagligvaruhandeln att i en stor utstrackning fokusera pa detta attribut i sin

reklam.

Hur valjer dd Anglamark att kommunicera detta attribut?
Bild 4:6 ar enligt oss en reklambild som tydligt anspelar pa
attributet prestanda. Dock anser vi att Anglamark hade

kunnat vara annu tydligare genom att mer konkret signalera

detta attribut. D& reklambilden denoterar tva bildelement

med aptitliga kottréatter, samt en brodtext som lyder: */.../

KRAV-markt sd klart och med en smak och kvalitet som

Vol 1
o L g
I COOP ANGLAMARK PRESENTERAR
KRAV-MARKT EKOKOTT!
. wa

slar det mesta.”, menar vi att det budskap som Anglamark
har onskar formedla ar det ekologiska kottets goda smak
och hoga kvalitet. Genom att Anglamarks kottprodukter
aven visas upp i transparenta forpackningar, tolkar vi det Bild 4:6
som att Anglamark &n mer 6nskar synliggéra kottets higa (2009:3 i bilaga 3)
kvalitet. Det enda invandningen vi har nér det galler denna

reklambilds olika bestandsdelar, ar att rubriken pa ett
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tydligare satt hade kunnat lyfta fram produktens fina smak och hdga kvalitet.

Vi finner att reklambildens olika bestandsdelar tillsammans skapar en tydlig rod trad for
det Gvergripande attributet prestanda. Genom att tilldela bilderna pad de tva aptitliga
kottratterna en stor yta av reklambildens totala yta, och att i tillhérande brodtext framst
lyfta fram; /.../ allt annat gott”, ” /.../ gott val for bade dig sjdlv och miljén” samt > /.../
smak och kvalitet som slar det mesta.”, anser vi dn mer att reklamens huvudsakliga
budskap ar kottets hoga prestanda. Dock ser vi aven i denna reklambild en viss koppling
till attributet miljé, da detta attribut signaleras genom saval den grona véxtramen
som genom rubriken: "COOP ANGLAMARK PRESENTERAR KRAV-MARKT
EKOKOTT!”.

Ett ytterligare exempel p& hur Anglamark kommunicerar attributet prestanda gar att finna i
reklambild 4:7. P4 den ljusrosa bakgrunden denoteras den storstilta rosa rubriken:
”SVERIGES STORSTA EKOLOGISKA SAFTKALASSORTIMENT.” Just den varma
rosa fargen skapar enligt oss en familjar och inbjudande kansla, vilket i sin tur leder till att
mottagaren blir nyfiken pa att mer ingdende studera reklambilden. Da savél bakgrunden
som rubriken gar i ett rosa fargtema, skapas ett samspel mellan dessa element. Det faktum
att rubriken ar av en nagot morkare nyans resulterar i att rubriken och dess budskap sticker

ut.

Under rubriken har Anglamark valt att exponera méanga av

SVERIGES STERSTA de produkter som kan kopplas samman med ett klassiskt
EKOLOGISKA O _

SAFTKALAS- saftkalas, sasom saft, sylt, pannkakor, frukt och flera olika
SORTIMENT: sorters kakor. D& kakorna och pannkakorna ar aptitligt

upplagda pa vackra kakfat, med passande spetsservetter,
konnoterar bilden enligt oss forfattare en hog prestanda
genom sdvdl en god smak som en hog kvalitet. Att

Anglamark &ven exponerar produkterna i dess naturliga

B e
41 Mgy aradns 16 ST A ooV Cang Beglamart | gl

e m_'___;“ g form, anser vi bidra till att mottagaren lattare kan forestélla
sig hur gott produkterna faktiskt smakar.

Bild 4.7
(2010:4 i bilaga 3)
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Genom att brodtexten vidare denoterar budskapet; */.../ allt fran smarriga pannkakor till
knapriga morotter /.../”, gar det enligt oss att finna en tydlig rod trad i reklamen for attri-

butet prestanda.

Som i flera av de foregaende analyserade bilderna har vi aven i denna reklambild kunnat
finna spar av miljoattributet. Detta framgar bland annat genom att brodtexten denoterar:
”Coop Anglamark dr Sveriges storsta ekologiska och miljomirkta sortiment /.../”. Detta i
kombination med att “ekologi” d&ven ndmns i rubriken, &r faktorer som vi menar bidrar till
att aven denna reklambild innehaller spar av altruism. Nagot som dock gor att denna bild
inte direkt skapar associationer till miljo &r den rosa fargen. Denna reklambild sérskiljer sig
enligt oss fran de tidigare analyserade reklambilderna, genom att den med undantag for
logotypen inte alls anvander sig av en gron farg for att forsoka skapa associationer till en

hallbar miljo.

Sammanfattningsvis kan vi efter att ha studerat dessa tva bilder dra slutsatsen att Coop
Anglamark i sin reklam &ven valt att arbeta med smak och kvalitet (jfr Grankvist & Biel
2001, 409), samma attribut som Ottman, Strafford och Hartman (2006, s. 27-30) valt att
endast bendmna som prestanda. Vi kan dock konstatera variationer nar det galler hur vél
detta attribut lyfts fram. 1 bild 4:6 ser vi att Coop Anglamark véljer att kommunicera attri-
butet prestanda genom att exponera tva aptitliga kottratter, samt att d&ven brodtexten lyfter
fram kottets goda smak och hdga kvalitet. Aven i bild 4:7 kommuniceras detta attribut
genom att produkterna exponeras i sin naturliga form, men till skillnad fran i bild 4:6 sam-
spelar har rubrik och produkter pa ett battre satt. Detta ar nagot vi menar bidrar till
tydligare egoistiska varden. Aven fargvalet i bild 4:7 anser vi pa ett mer patagligt satt
kommunicerar ett egoistiskt budskap. | bild 4:6 kan vi se tydligare spar av altruistiska
varden an i bild 4:7, genom att bild 4:6 innehaller en rubrik som framst anspelar pa miljo
och ekologi. Nagot som dven bidrar till att vi drar denna slutsats ar att bild 4:6 har en grén

ram, vilken vi menar for tankarna till ekologi och ett hallbart kretslopp.

4.2.3 Tid ar den nya lyxreferensen

Ett begrepp som har fatt en stor betydelse for den gréna konsumtionen &r status. Detta ar
ett av de attribut som Ottman, Strafford och Hartman (2006, s. 27-30) kopplar till de
egoistiska varden som motiverar konsumenten till att kopa ekologiska produkter.

Begreppet status i fraga om konsumtion grundar sig i att vi manniskor genom att kdpa
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vissa produkter vill uppnd en hogre hierarkisk samhallsposition. Toyota Prius ar som vi
tidigare namnt ett tydligt exempel pa en gron produkt, som kraftigt okat i forsaljning till
foljd av att bilen blivit en form av statussymbol. Anledningen till detta ar att flera
Hollywoodstjarnor valt att anvénda sig av denna miljobil (Ottman et al. 2006, s. 25-26 &
29).

Attributet status har varit svart att finna i var analys av

PA HYLLAN
Anglamark

Baka ekologiskt - mycket enklare
an du tror! I Anglamarkssortimentet

Anglamarks reklamannonser, da detta attribut ges valdigt lite e

1506 VAL AGNETA RAMSTRON. 1010 ERXA TANACKE

utrymme. Trots detta har vi kunnat finna spar av status i bild

4:8, genom texten: ’Tid dr den nya lyxreferensen. Den som
har tid att baka brod vinner.”. Da denna text dr av storre
storlek, placerad centralt i bilden, samt av en annan farg &n
resterande text i bilden, tolkar vi det som att Anglamark vill
att mottagaren snabbt ska uppfatta reklambildens status-

budskap. Trendgruppen star som referens till texten, nagot vi

menar ska skanka en extra tyngd at detta budskap.

Bild 4.8
(2011:3 i bilaga 3)

I bilden finner vi &ven att attributet prestanda ges ett stort fokus. Detta genom att reklamen
denoterar en rad olika ekologiska livsmedel som exponeras utan forpackning. Vi menar att
detta tyder pd att Anglamark gérna vill visa upp sina ekologiska produkters hoga kvalitet.
Genom att de dven anvinder sig av underrubriken: “Fran surdeg till drommar”, vill
Anglamark enligt oss signalera att de har ett s& stort ekologiskt sortiment att konsumenten
kan baka allt fran surdegsbrod till drommar. Genom att lyfta fram just surdegsbrod, vilket
ar en brodsort som kraver mycket arbete och omtanke, menar vi att Anglamark 6nskar
forstarka mottagarens uppfattning om att surdegsbrod ar en hogkvalitativ produkt, samt att
det ar en vardagslyx att ta sig tid att baka detta brod. Det sisthamnda menar vi an mer

starker bildens statusbudskap.

Sammanfattningsvis kan vi efter att ha analyserat bild 4:8 se att Anglamark &ven anvander
sig av det attribut som Ottman, Strafford och Hartman (2006, s. 27-30) bendmner status.
Genom den centralt placerade texten ”Tid dr den nya lyxreferensen. Den som har tid att

baka brod vinner.”, tillsammans med en fortroendeingivande referens i form av ”Stefan
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Nilsson, Trendgruppen”, anser vi att Coop Anglamark lyckas visa pa hur deras ekologiska
produkter kan skapa vardagslyx och darmed tillfora status till konsumenten.

4.2.4 Billigare ekologisk mjolk

Genom att grona produkter i vissa fall ar av en hogre kvalitet samt har en langre livslangd
an motsvarande konventionella produkter, kan konsumenten genom att kdpa dessa uppna
kostnadsbesparingar (jfr Ottman et al. 2006, s. 23 & 28-30).

| var analys av Anglamarks reklammaterial har vi inte fun-
nit nagon bild som direkt kopplar an till Ottmans,
Straffords och Hartmans definition av kostnadsbesparing
(2006, s. 28). Dock kan vi i bild 4:9 se att Anglamark

EKOLOGISK MJOLK
OCHFIL FRAN

véljer att signalera att denna ekologiska produkt har blivit COOP ANGLfMARK

genom att denotera texten: billigare ekologisk mjolk”

billigare for konsumenten att kopa. Det som skiljer detta
budskap fran ovan namnda definition av kostnadsbesparing

ar att den ekologiska mjélken fran Anglamark visserligen

har fatt ett reducerat pris, men den sager ingenting om att
denna skulle vara billigare &n dess konventionella mot- Bild 4:9

svarighet. Detta resulterar i att konsumenten, sett ur ett rent (2010:1 i bilaga 3)
ekonomiskt perspektiv, inte uppnar nagon vinning genom

att kopa den ekologiskt producerade mjolken.

Aven om bilden till viss del signalerar en form av kostnadsbesparing, s& menar vi att miljo
ar det attribut som ges storst fokus i denna reklam. Genom en centralt placerad text
bestdende av endast versaler, med budskapet: "EKOLOGISK MJOLK OCH FIL FRAN
COOP ANGLAMARK.”, anser vi att mottagaren snabbt uppfattar att det framfor allt ir
miljo som denna reklambild vill kommunicera. Detta tillsammans med att reklambildens
storsta bildelement visar tva till synes fullt friska och valmaende kor, menar vi vidare syfta
till att denna produkt &ar forenad med en levande miljé och en god djurhallning. Detta
bildelement i samspel med textelementet, skapar en tydlig konnotation kring attributet
miljo. Eftersom att reklambilden &ven har en genomgaende gron fargsattning, menar vi
vidare att reklamens inomkontext skapar en tydlighet for mottagaren géllande de

ekologiska produkternas miljoférdelar.
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Sammanfattningsvis kan vi efter att ha analyserat denna bild konstatera att Coop
Anglamark aven i detta fall valt att framst positionera sina ekologiska produkter genom
altruistiska varden. Nagot som dock skiljer denna reklam fran dvriga &r att vi kan se inslag
av det attribut som Ottman, Strafford och Hartman (2006, s. 27-30) bendmner kostnads-
besparing. Detta egoistiska attribut har dock inte lyfts fram i sérskilt stor utstrackning,
vilket gor att vi trots allt anser att denna reklam framfor allt verensstammer med den

altruistiska skolan och Thggersens teorier om gron reklam (2011, s. 1071-1072).

4.2.5 Sveriges storsta ekologiska sortiment

Likt attributet kostnadsbesparing kopplar aven attributet bekvamlighet an till den hogre
kvalitet samt langre livslangd som vissa av dagens grona produkter har i relation till
motsvarande konventionella produkter. Bekvamligheten uppstar da den konsument som
anvander dessa grona produkter inte behdver byta ut dessa i samma utstrackning som de
konventionella produkterna, da dessa ar av en lagre kvalitet (jfr Ottman et al. 2006, s. 23 &
28-30).

Med anledning av att vi endast har valt att studera reklam
for ekologiska livsmedel, har vi inte kunnat finna nigot  oor ANGLAMARK PRESENTERAR
budskap som direkt gar att knyta an till attributet a @

bekvamlighet, atminstone inte enligt ovan namnda

definition. Dock kan vi dra vissa paralleller till detta = | B
attribut i bild 4:10. Detta menar vi hanger samman med att o e
en del i brodtexten lyder: Till Sveriges storsta ekologiska 7 &
sortiment /.../”. Denna texts konnotation anser vi Syfta till ( o S T

. Ciasan—
den bekvamlighet som konsumenten kan uppleva genom '
att denne, till foljd av Coop Anglamarks breda sortiment, vl pEY,

Bild 4:10

kan inhandla samtliga ekologiska varor i en och samma o

(2008:1 i bilaga 3)
butik. “Sveriges storsta ekologiska sortiment” anspelar
alltsd enligt oss pa att konsumenten kan spara tid, tack vare att Coop Anglamark valt att
erbjuda ett valdigt stort ekologiskt sortiment under ett och samma tak. Dock ar denna text
det enda i reklambilden som vi kan se anspela pa attributet bekvamlighet. Konnotationen i
ovrigt syftar, likt bild 4:1, mer till attributet miljo och prestanda, eftersom att dessa tva

bilder ar nast intill identiskt utformade.
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Harmed har vi analyserat dels vilka attribut som Coop Anglamark har valt att
kommunicera, dels pa vilka satt dessa kommuniceras. Vi har den kunnat dra slutsatser
kring huruvida dessa attribut Gverensstammer med radande gron marknadsforings-
forskning. Vidare kommer vi att fortsatta var analys genom att studera hur Coop
Anglamark har valt att anvanda sig av visuell retorik, for att Gvertyga mottagaren om de
ekologiska livsmedlens fordelar.

4.3 Anglamarks visuella retorik
4.3.1 Hur skapar Anglamark tillférlitlighet i sin reklam

I avsnittet ”Utformningens betydelse for en lyckad gron reklamkampanj” redogjorde vi for
ethos, ett begrepp som handlar om avsandarens formaga att inge fortroende hos
mottagaren. En forutsattning for att avsandarens ord ska uppfattas som trovardiga av
mottagaren, &r att det finns ett tydligt ethos i tilltalet (Kjeldsen 2008, s. 33; Wern et al.
2004, s. 58).

Nagot som vi kan konstatera ar att Anglamark véljer att
anvanda sig av ethos pa olika satt. Ett ethostema som vi
menar att Anglamark har valt att anvanda sig av &r produkt
i dess naturliga form. Ett exempel pa en reklambild dar vi

kan se detta tema ar bild 4:11. For att konsumenten ska

kunna beddma sandarens tillforlitlighet, kravs det enligt
Weern, Pettersson och Svensson (2004, s. 58-59 & 130) att

COOP ANGLAMARK PRESENTERAR
ISKALL NJUTNING!

” -

vi som mottagare ar val insatta i det omrade, eller de
produkter som sandaren énskar formedla. Vi menar darfor
att denna reklambild kan betraktas som tillforlitlig, da
glassen inte endast visas i form av en férpackning, utan Bild 4:11

ocksa ar upplagd i en skal tillsammans med farska (2009:4 1 bilaga 3)
jordgubbar. Om glassen endast hade exponerats i form av produktférpackningen, menar vi
att det hade kravts en mer insatt konsument for att kunna forsta att det ror sig om en
hogkvalitativ produkt. Detta eftersom att konsumenten annars maste kanna till att andra
premiumglassfabrikanter, sa som exempelvis Haagen Dazs, anvander sig av snarlika
forpackningar i fraga om saval form som farg. Detta tror vi dven ar anledningen till att

Anglamark valt att anvanda sig av denna forpackningsdesign.
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Waern, Pettersson och Svensson (2004, s. 58-59 & 130) hdvdar &ven att huruvida
mottagaren betraktar reklamkampanjer som trovéardiga eller ej, framfor allt styrs av vilken
uppfattning vi har om sandaren. Var bild av sandaren bygger vanligtvis pa tidigare erfaren-
heter, men om sadana saknas, ar det ofta sandarens retoriska tilltal som avgor huruvida vi
bedomer sandaren som tillforlitlig eller ej (ibid.). Med detta i atanke har vi kunnat finna
vissa brister gillande det ethos som reklambilden for Anglamarks glassprodukter
signalerar. Genom att reklamen framst lyfter fram Coops logotyp i stallet for Anglamarks,
anser vi att det kan uppsta tvivelaktigheter kring reklamens tillforlitlighet. Detta med
anledning av att organisationen Coop enligt oss inte & synonymt med premium och en hég
kvalitet, atminstone inte i lika hog grad som varumarket Anglamark.

Bild 4:12 menar vi &r ett exempel pa en reklambild, dar Anglamark lyckats annu béttre
med att skapa tillforlitlighet. Enligt oss har Anglamark &stadkommit detta tack vare att de
visar pa en hog transparens, genom att anvanda sig av en annan form av ethostema, ett
tema som vi har valt att benimna spérbarhet. | denna bild anser vi att Anglamark vill

uppvisa en hog sparbarhet genom att bland annat anvanda sig av texten:

"Fér Ana Sanchez, som odlar kaffe ldngt uppe i bergen i
Dominikanska Republiken inneb&r det enormt mycket att tillhdra
kooperativet Fedecares som ar Rattvisemarkt. Dar gar vinsten

fran forséljningen av det Rattvisemarktcertifierade kaffet

tillbaks till familjerna. Dessutom aterinvesteras ofta premien i

kooperativet.” (2008:2 i bilaga 3)

"1

H=g8 coop E‘i

Bild 4:12
(2008:2 i bilaga 3)

Nagot som enligt oss an mer bidrar till en hog sparbarhet och transparens i denna reklam-
bild, ar att Anglamark &ven valt att anvdanda sig av tva oberoende tredjeparts-
organisationers logotyper i form av KRAV och Fairtrade. | en nyligen genomford SIFO-
undersokning framgick det att 98 procent av de tillfragade kéande till varuméarket KRAV,
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samt att mer an femtio procent av dessa ansag sig ha en mycket positiv instéllning till
varumarket (KRAV marknadsrapport 2012, s. 7). Utifran denna studie menar vi att en
tredjepartsorganisation som KRAV, mycket val kan bidra till att konsumenten uppfattar

Anglamarks reklam som mer trovardig.

Yiterligare ett ethostema som Anglamark enligt oss valt att

anvanda sig av & uppvisande av miljo- och

samhallsansvar. Bild 4:13 ar ett tydligt exempel pa detta.
Har anser vi att Anglamark forsoker skapa tillforlitlighet
genom att lyfta fram Anglamarkspriset i sitt
reklammaterial. Anledningen till detta val menar vi vara att

de Onskar stdrka sin position som en ansvarstagande och

drivande aktor inom omradena hallbarhet och gron EREEECEIEEAY SIS SEReIy

konsumtion. Da en reklambild utformas pa ett sadant satt :

a
att den uppfattas som raka motsatsen till kommersiell,
menar vi att konsumenten troligtvis uppfattar reklamen Bild 4:13
som mer trovardig. (Bild 2008:4 i bilaga 3)

I bild 4:13 framkommer det icke kommersiella budskapet genom texten:

"Mat och klimat dr viktiga fragor for vdr gemensamma framtid /... Darfor
kommer 2008 ars pris att delas ut till en person, organisation eller féretag som
gjort en betydelsefull miljdinsats /.../ Forsta pris ar ett stipendium pa 100.000
kr.” (2008:4 i bilaga 3)

Anglamark forsoker hér enligt oss alltsé visa pa att de inte endast har ett vinstintresse, utan
att de aven ar mana om fragor kopplade till hallbar konsumtion, klimatet samt manniskors
halsa och valbefinnande. Detta menar vi i sin tur spiller éver pd Anglamarks mer kommer-
siellt utformade reklam, nagot som bidrar till att &ven denna kan uppfattas som mer tillfor-
litlig av konsumenten (jfr Weern et al. 2004, s. 58-59 & 130).

Sammanfattningsvis har vi funnit att Coop Anglamark valt att anvanda sig av tre olika
ethosteman for att skapa tillforlitlighet. Det forsta sattet som vi funnit &r att de exponerar
produkterna i dess naturliga form. Genom att Anglamark visar produkten pa detta satt,
anser vi att det inte krdvs en vl insatt konsument for att forsta att det ror sig om en
hogkvalitativ produkt (jfr Weern et al. 2004, s. 58-59 & 130)
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Det andra sattet som vi menar skapar tillforlitlighet &r att de visar upp en hog grad av spar-
barhet, genom att exempelvis lyfta fram de manniskor som faktiskt star bakom produkten
(ibid.).

Ett tredje satt som vi menar att Coop Anglamark i sin reklam har valt att arbeta med for att
skapa tillforlitlighet, ar uppvisande av milj6- och samhallsansvar. Ett exempel pa detta ar
reklambilden som lyfter fram Anglamarkspriset. | detta fall forsoker Anglamark enligt oss
visa pa att foretaget faktiskt inte endast har ett vinstintresse, utan att de ocksa ar mana om

en hallbar konsumtion, klimatet samt manniskors halsa och vélbefinnande (ibid.).

4.3.2 En kansla av fornuft

Som vi tidigare har namnt syftar logos pa sandarens formaga att valja ett sprak som
mottagaren faktiskt forstar. Ordet logos syftar namligen pa saval sprak som tanke, samt pa
hur dessa delar hdnger samman. Enligt Aristoteles innebdr stiltypen logos att det inte
endast racker att sandaren har en klok tanke, denna tanke maste ocksa kunna férmedlas till
mottagaren pa ett sadant satt att denna tilltalar vart fornuft. For att lyckas med detta kravs
det att avsandaren véljer att tillimpa ett sprak som mottagaren faktiskt kan ta till sig
(Sigrell 2008, s. 40-41). Efter att ha studerat Anglamarks reklamannonser kan vi konstatera

att foretaget arbetar med flera olika varianter av logos.

Bild 4:14 ar ett bra exempel pa hur Anglamark lyckats med i
att skapa en kansla av fornuft. Detta har enligt oss uppnatts )
genom att det finns en tydlig rod trad i reklambilden.
Bilden ar uppbyggd kring atta olika bestandsdelar. | den
évre halvan av reklambilden aterfinns tre bilder. Den bild

som ar placerad till vanster denoterar ett Oppet gront
En underbar kombination
av ekologi och tradition.

landskap med ett skogsomrade i horisonten. Bilden langst
upp till héger denoterar en manniska i vita klader, i bilden

syns &aven anga som verkar komma fran ett Karl,

innehallande en gulaktig massa. Den bild som &r beldgen

langst ner pa hoger sida denoterar en manniskohand, ostar Bild 4:14
samt en kniv, vilken ar instucken i en av dessa ostar. Under (2007:1 i bilaga 3)
dessa bilder &r reklambildens rubrik placerad, vilken lyder:

”En underbar kombination av ekologi och tradition.”
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Till denna rubrik har Anglamark &ven valt att anvanda sig av en forklarande brodtext som

bland annat lyfter fram foljande:

“Uppe i bergen i norra Italien, inom det enda omrddet i virlden ddr man
kan och far gora akta Parmesanost, ligger det lilla kooperativet Santa Rita.
/---/ De ca 400 hoglandskorna fran 13 olika gardar matas enbart med
ekologiskt foder odlat utan kemiska bekampningsmedel och konstgddsel.
/---1 férvandlas till en av varldens mest kdnda och godaste ostar, ekologisk

Parmigiano-Reggiano. ” (Bild 2007:1 i bilaga 3)

| nederkanten av reklambilden & Coop Anglamarks grénvita logotyp centralt placerad.
Denna kompletteras dven med texten "EKOLOGI”. Till héger om denna kan vi se en
butiksforpackad Parmesanost samt KRAVs logotyp. Allra langst ner i reklambilden ater-

finns dven en textremsa som forklarar vart osten gar att kopa.

Genom att bilderna i reklamens 6vre halva valdigt val knyter an med rubrik och brédtext
anser vi att Anglamark i denna bild har lyckats att tala pa ett satt som mottagaren forstar
(jfr Sigrell 2008, s. 40-41). Enligt oss starker de olika bestandsdelarna varandra pa ett
fortjanstfullt satt, vilket bidrar till att helheten blir stérre &n summan av delarna. Genom att
bilden innehaller en tydlig koppling till miljo, men &ven i viss man till egoistiska varden,
anser vi att denna reklam mycket vl kan upplevas som fornuftig av bade de personer som
satter miljon i framsta rummet, och de personer som snarare vardesatter livsmedel utifran

dess smak och kvalitet.

| bild 4:15 finner vi ett malande exempel pa en reklambild

som tydligt uppvisar ett logostema, som enligt oss bygger SMA“°
pa att avsandaren anvander sig av ett klarsprak. Detta F“LLT

o _ - AT!
uppnas genom att bilden denoterar den deskriptiva ODL ®

rubriken: "SMAK-FULLT ODLAT!” Rubriken stammer
enligt oss val dverens med savél bakgrundsfarg som de

produkter som exponeras i bilden. Genom denna

dverensstammelse anser vi att bilden visar pa ett tydligt _
klarsprak. Da reklammaterialet saknar en brodtext och a

endast bestar av ett bildelement, menar vi att den skiljer sig

frdn det tema som vi bendamner rod trdd. Denna enkla Bild 4:15
(2010:3 i bilaga 3)
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konstruktion som reklamannonsen &r skapad utifran, bidrar till att det egoistiska budskapet
blir véldigt tydligt och darmed enkelt att ta till sig. Anledningen till att vi framst ser
attributet prestanda i denna reklambild, hanger samman med reklamens rubrik, samt att
produkterna exponeras i sin naturliga form. Enkelhet ar nagot som Sigrell (2008, s. 40-41)

havdar &r viktigt for att sindarens budskap ska tilltala mottagarens fornuft.

Sammanfattningsvis menar vi att Coop Anglamark anvéander sig av stiltypen logos pa
framfor allt tva olika satt. Ett av dessa tva satt ar att de stravar efter att uppna en tydlig rod
trad i sina reklambilder. Detta lyckas de astadkomma tack vare att de olika bestandsdelarna
i reklambilderna samspelar pa ett fortjanstfullt satt, vilket bidrar till att helheten blir storre

an summan av delarna (jfr Sigrell 2008, s. 40-41).

Det andra séttet som vi menar bidrar till att konsumenten uppfattar Anglamarks reklam
som fornuftig ar att de anvander sig av ett klarsprak. Genom att vara kort och koncis
menar vi att en enkelhet uppnas, vilket i sin tur resulterar i att budskapet i reklamen

framstar som fornuftigt (ibid.).

4.3.3 Vilka kanslor vacks?

Pathos ar som vi namnt i vart teoriavsnitt det i sandarens tilltal som paverkar mottagarens
kanslor. Weern, Pettersson och Svensson (2004, s. 60) havdar att bilder framfor allt tilltalar

0ss genom pathos. De menar med andra ord att de kanslor §

L ) . OOP ANGLAMARK
som en viss bild vacker &r av storre betydelse an fornuftet NSKAR DIG EN RIKTIGT

och séndarens tillforlitlighet, for att dvertyga mottagaren 6" JUﬂ-I
(ibid.). Sigrell (2008, s. 42) belyser vidare att om den rétta \ |

kdnslan inte infinner sig i en reklambild, kommer SR as ' )i

mottagaren heller inte att ta till sig reklamens budskap. '
Anledningen till detta ar att vara beslut nastan uteslutande
ar kopplade till vara kanslor (ibid.). Sjalvklart har detta
faktum inte gatt reklambranschen obemarkt forbi, utan
pathos anvands i dag flitigt i marknadsforingsmaterial, for

att skapa en kénsloreaktion hos mottagaren (Wern et al. Bild 4:16
2004, s. 124). (2010:3 i bilaga 3)

| bild 4:16 ser vi ett utmarkt exempel pa hur pathos anvands for att skapa en viss kéansla
hos mottagaren, i detta fall en kénsla av julen. Genom att Anglamark presenterar produk-
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terna som ett klassiskt julbord, anser vi att reklamen vacker en ké&nsla av genuinitet och
varme, en kansla som mottagaren l&tt kan ta till sig (jfr Sigrell 2008, s. 42). Reklambildens
rubrik: ?"COOP ANGLAMARK ONSKAR DIG EN RIKTIGT GRON JUL” stirker vidare
denna kansla. DA de flesta produkterna presenteras aptitligt uppdukade pa fat, skapas det
enligt oss en stark ké&nsla av vdlsmakande produkter. Tanken med att vacka denna kéansla
tolkar vi som att konsumenten ska tinka pd Anglamark nar det ar dags att inhandla

julmaten.

Aven i bild 4:17 kan vi konstatera att Coop Anglamark har
anvant sig av pathos for att vacka en viss kansla hos mot-
tagaren. Rubriken vilken denoterar: "NYHET FARSKA
KRYDDOR!” skapar enligt oss en tydlig kiinsla av bade en
hog kvalitet och en god smak. Da de farska kryddorna
visas i saval genomskinliga forpackningar som i dess
naturliga form, forstarks den tydliga kanslan av en hdg
kvalitet och en god smak (Weern et al. 2004, s. 60). Genom
att studera reklambilden kan vi konstatera att Coop

Anglamark har valt att placera en rustik traldda centralt i
bilden. Syftet med detta ar enligt oss att skapa Bild 4:17
associationer till det egna tradgardslandet, vilket star i (2011:4 1 bilaga 3)

kontrast till dagens massproduktion. Denna konnotation anser vi bidra till att skapa en
kdnsla av mer halsosamma kryddor, da tradgardsodlade” kryddor varken innehaller nagra
giftiga kemikalier eller farliga hormoner. Detta sammantaget skapar en kénsla av en hdg

produktkvalitet (jfr Ottman et al. 2006, s. 28).

Sammanfattningsvis kan vi se att det Gverlag finns mycket pathos i Coop Anglamarks
reklambilder. Vi motiverar detta pastdende med att bildelementen ges betydligt storre
utrymme i reklambilderna an texten. Detta dr nagot som for Gvrigt stammer val Gverens
med vad Warn, Petterson och Svensson (2004, s. 60) lyfter fram som mest betydelsefullt,
nar det géller att Overtyga en viss mottagare. Dessa forskare havdar namligen att de kanslor
som en viss bild véacker & mer betydelsefullt &n fornuftet och sdndarens tillforlitlighet
(ibid.).
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4.4 Analyssammanfattning

Vi har i var analys studerat vilka attribut, det vill saga vilka varden som Coop Anglamark
kommunicerat i sin profilreklam under aren 2007-2011. Efter denna analys har vi funnit att
Anglamark valt att anvanda sig av saval det altruistiska attributet, miljo, som de fem
egoistiska attributen; hélsa och sakerhet, prestanda, status, kostnadsbesparing samt
bekvamlighet. Dock kan vi konstatera att Coop Anglamarks profilreklam till storsta del
valt att lyfta attributet milj6. Vi har &ven kunnat konstatera att tre av de egoistiska attri-
buten; status, kostnadsbesparing och bekvamlighet, inte alls ges samma utrymme i reklam-

bilderna som tidigare ndmnda attribut.

Nar det galler hur Coop Anglamark har valt att anvanda sig av de tre retoriska stiltyperna,
ethos, logos och pathos, ar vi forfattare eniga om att Anglamark lyckats anvéanda sig av

dessa tre pa ett fortjanstfullt satt.

Tack vare att Coop Anglamark har valt att anvanda sig av tre tydliga ethosteman, vilka vi
valt att benamna; produkt i dess naturliga form, sparbarhet samt uppvisande av miljo- och
samhallsansvar, menar vi att Anglamark har lyckats val med att skapa tillforlitlighet kring

sin reklam.

Anledningen till varfor vi menar att Coop Anglamark har lyckats med att tala pa ett sddant
sétt att mottagaren uppfattar reklambudskapet som férnuftigt, hdnger samman med att
avsandaren, det vill siga Coop Anglamark, har anvint sig av antigen en tydlig réd trad
eller ett klarsprak i sina reklambilder.

En annan delslutsats som vi kan dra efter att ha analyserat Coop Anglamark reklambilder
ar att det 6verlag forekommer mycket pathos, ndgot som ar positivt da detta kravs for att
vacka mottagarens kénslor (Weern et al. 2004, s. 60). Anledningen till att vi menar att det
forekommer mycket pathos i Anglamarks reklam, motiverar vi med att bilder har ges ett
betydligt storre utrymme &n text. Detta anser vi vara positivt, da forskning visar att framfor

allt bilder vécker starka kansloreaktioner hos mottagaren (Weern et al. 2004, s. 124).
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5. DISKUSSION & SLUTSATSER

Syftet med denna uppsats var att studera hur ekologisk reklam har utformats under de
senaste fem aren, for att darigenom se vilka vérdeskapande attribut som daglig-
varuhandeln valt att kommunicera kring ekologiska livsmedel. Vidare @mnade vi under-
soka hur val dessa attribut Overensstamde med vad radande gron marknads-
foringsforskning menar skapar varde for konsumenten. For att det ska bli mojligt for oss
att uppfylla uppsatsens syfte, har vi i detta avsnitt valt att utgd fran vara tre
fragestallningar, vilka framgar i de tre inledande rubrikerna. Efter att ha besvarat dessa
kommer vi att lyfta blicken och diskutera utvecklingspotential fér profilreklam gallande
ekologiska livsmedel. Avslutningsvis kommer vi att ge forslag pa framtida forskning inom

det gréona marknadsforingsféltet.

1. INLEDNING > 2. UTFORMNINGENS > 3. METOD > 4. SEX > 5. DISKUSSION
BETYDELSE FOR NYANSER & SLUTSATSER
EN LYCKAD GRON AV GRONT 5.1 Vilka attribut
REKLAMKAMPAN] kommunicerar Coop
Anglamark i sin

reklam gallande
ekologiska livsmedel?

5.2 Hur har Coop
Anglamark valt att
kommunicera dessa
attribut?

5.3

Hur val relaterar dessa
dessa attribut till tidigare
grén marknadsforings-

forskning?
5.4 Vi lyfter blicken och

potential

5.5 Forslag till framtida
forskning

5.6 Slutord

diskuterar utvecklings-

5.1 Vilka attribut kommunicerar Coop Anglamark i sin
reklam gallande ekologiska livsmedel?

Efter att vi nu har analyserat Coop Anglamarks profilreklam, kan vi dra slutsatsen att
reklamen framfor allt formedlar attributen; miljo, prestanda, samt attributet halsa och
sikerhet. Med andra ord kan vi konstatera att Coop Anglamark viljer att kommunicera
attribut fran saval den altruistiska som den egoistiska skolan. Av dessa tre attribut ar miljo

enligt oss det attribut som overlag ges storst utrymme i Anglamarks profilreklam.
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Vidare kan vi dven se att tre av den egoistiska skolan attribut; status, kostnadsbesparing
och bekvamlighet, inte kommuniceras i nagon stérre utstrackning i reklambilderna. Faktum
ar att vi inte i nagon bild lyckats finna attributen kostnadsbesparing och bekvamlighet,
atminstone inte enligt den exakta definition som Ottman, Strafford och Hartman (2006, s.
27-30) tillgivit dessa tva attribut.

Om vi dock ser till reklammaterialet i sin helhet, kan vi trots allt konstatera att det i Coop
Anglamarks profilreklam gar att finna sex nyanser av gront.

5.2 Hur har Coop Anglamark valt att kommunicera
dessa attribut?

Efter att ha studerat Coop Anglamarks profilreklam, har vi funnit att de kommunicerar
ovan namnda attribut genom att tillampa de tre retoriska stiltyperna; ethos, logos och

pathos.

Den forsta stiltypen, ethos, som syftar pa avsandarens tillforlitlighet, har Coop Anglamark
enligt oss valt att kommunicera genom tre olika ethosteman; produkt i dess naturliga form,

sparbarhet samt uppvisande av miljé- och samhéllsansvar.

Det forsta temat, det vill sdga produkt i dess naturliga form, menar vi huvudsakligen
anvands for att lyfta fram de tva egoistiska attributen prestanda samt héalsa och sakerhet.
Bild 4:7 &r enligt oss ett tydligt exempel pa hur produkter i dess naturliga form kan bidra
till att starka tillforlitligheten kring attributet prestanda. Att exponera produkterna pa detta
satt menar vi bidrar till att konsumenten lattare kan forestélla sig hur gott exempelvis Coop
Anglamarks kakor verkligen smakar.

Aven bild 4:4 &r enligt oss ett bra exempel pa hur ett egoistiskt attribut, i detta fall halsa
och sdkerhet, framstélls pa ett tillforlitligt satt genom att lyfta fram produkterna i dess raa
och naturliga form. Genom att exponera produkterna pa detta vis, tolkar vi forfattare det
som att varumarket Anglamark vill formedla att deras produkter utgor en tydlig kontrast

till dagens ohalsosamma snabbmatskultur.

Det andra ethostemat, sparbarhet, anvands framfor allt i syfte att lyfta fram det altruistiska
attributet miljo. Ett exempel pa hur Coop Anglamark arbetar med miljéattributet, ar att de
anvander sig av oberoende tredjepartsorganisationer sa som KRAV och Fairtrade. Detta

framgar bland annat i bild 4:12, i vilken KRAVs och Fairtrades logotyper anvands for att
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skapa en hog sparbarhet och transparens. Detta tolkar vi som ett sétt att forsoka skapa
storre tillforlitlighet kring miljobudskapet. Aven bild 4:1 &r ett tydligt exempel pa dar
KRAV lyfts fram som en garant for produkternas miljomassiga fordelar, nagot som tydligt
framgar genom texten: P4 forpackningen kan du lisa var fisken &r fingad, nir den ir
fangad och vilken bat som fangat den. Det ar bland annat det som gor att KRAV satt sitt

mérke pé dessa delikatesser.”.

Det tredje och sista ethostemat, uppvisande av miljo- och samhallsansvar, anser vi ute-
slutande anvands for att lyfta fram det altruistiska attributet miljoé. Bild 4:13 &r enligt oss
ett valdigt bra exempel p& hur Coop Anglamark arbetar med just detta tema, for att dar-
igenom skapa en storre tillforlitlighet kring varumérket och dess produkters miljomaéssiga
fordelar.

Nar det galler den andra stiltypen, logos, kan vi konstatera att Coop Anglamark anvénder
sig av denna pa framfor allt tva olika satt, namligen genom antingen en tydlig rod trad eller

ett genom ett klarsprak.

For att Anglamarks reklambudskap ska uppfattas som foérnuftiga av mottagaren, menar vi
att de har stravat efter att uppna en tydlig rod trad i sina reklambilder. Detta lyckas de
overlag val med, tack vare att de olika bestandsdelarna i reklambilderna samspelar pa ett
fortjanstfullt satt, vilket i sin tur bidrar till att helheten blir stérre &n summan av delarna.
Den roda traden har vi huvudsakligen kunnat identifiera i de reklambilder som primart
lyfter fram attributen; miljo, prestanda, halsa och sakerhet, samt status. Bild 4:8 &r ett
exempel pa dar den roda trdden anvéands i syfte att lyfta fram och tydliggora
statusattributet. Detta uppnar Coop Anglamark dels genom texten; “Tid #r den nya
lyxreferensen. Den som har tid att baka brod vinner.”, dels genom att dvriga bestandsdelar

i reklambilden samspelar pa ett val fungerande satt.

Det andra sattet som Coop Anglamark anvander sig av logos, for att darmed uppfattas som
fornuftiga, dr att de som ovan namnts tillampar ett klarsprak i flera av sina reklambilder.
Bild 4:15 &r ett exempel, dar Anglamark anvander sig av just klarsprak for att lyfta fram
attributet prestanda. Klarsprak ar nagot som Coop Anglamark dven anvander sig av for att

framhava attributen miljé samt hélsa och sékerhet.

50



Nar det galler den tredje och sista stiltypen, kan vi konstatera att Coop Anglamark 6verlag
anvander sig av mycket pathos i sin profilreklam. Detta pastaende bygger vi pa att bilde-
lementen ges betydligt storre utrymme i reklambilderna an textelementen. Bild 4:17 &r ett
av manga tydliga exempel pa en reklambild, dar Coop Anglamark huvudsakligen anvénder
sig av ett stort bildelement i form av fréscha och aptitliga kryddor i sin naturliga form, for
att pa sa vis vacka en viss typ av kansla hos mottagaren. | just denna bild ser vi en tydlig
koppling till det egoistiska attributet halsa och sékerhet.

Efter att ha analyserat Coop Anglamarks reklammaterial har vi som tidigare namnts inte
lyckats identifiera att de anvant sig av de tva egoistiska attributen kostnadsbesparing och
bekvamlighet, atminstone inte pa ett uttalat satt eller i enlighet med den definition som
Ottman, Strafford och Hartman (2006, s. 27-30) tillgivit dessa attribut. Detta faktum bidrar
aven till att det blir svart for oss att dra nagra slutsatser kring hur Coop Anglamark i sédana

fall hade valt att tydligt kommunicera dessa attribut, genom tillampning av visuell retorik.

5.3 Hur val relaterar dessa attribut till tidigare gron
marknadsforingsforskning?

Som vi ndmnde inledningsvis i detta avsnitt anser vi att miljo &r det attribut som 6verlag
ges storst utrymme i Coop Anglamarks profilreklam. P& grund av detta menar vi att
reklambildernas budskap till storsta del dverensstammer med Thggersens (2011, s. 1071-

1072) teorier kring vilka attribut som bor lyftas fram i den grona marknadsforingen.

Aven om miljo &r det attribut som har kommunicerats flitigast i reklammaterialet, har vi
aven funnit reklambilder som primart lyfter fram egoistiska attribut. Denna utformning
stdimmer battre dverens med vad den egoistiska skolan menar skapar vérde for konsu-
menten vid kop av ekologiska livsmedel. Ginsberg och Bloom (2004, s. 84), Peattie och
Crane (2005, s. 364) samt Ottman, Strafford och Hartman (2006, s. 27-30) h&vdar
namligen att det &r av storsta vikt att gron reklam huvudsakligen fokuserar pa produktens
egoistiska fordelar for den enskilde konsumenten, i stéllet for att kommunicera altruistiska

varden, sa som exempelvis produktens miljomassiga fordelar.

Sammanfattningsvis kan vi konstatera att det i Coop Anglamarks profilreklam gar att finna
attribut med kopplingar till savél den altruistiska som den egoistiska skolan. Trots detta
framgar det enligt oss tydligt att det ar det altruistiska attributet miljo, som ges storst

utrymme i reklamen.
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5.4 Vi lyfter blicken och diskuterar utvecklingspotential
Vi har nu besvarat vara tre forskningsfragor, vilket var en forutsattning for att det skulle bli
mojligt for oss att uppfylla uppsatsens syfte. Vi valjer nu att ga vidare genom att diskutera

utvecklingspotential for profilreklam gallande ekologiska livsmedel.

Det finns enligt oss atminstone tva olika satt som vi menar skulle kunna bidra positivt till
att minska det gap som vi redogjorde for i var problemformulering, det vill séga skillnaden
mellan konsumenters attityd och handling i frdga om kop av ekologiska livsmedel. Ett sétt
som vi menar skulle kunna bidra till detta ar att ekologiska livsmedel i hogre grad &an i dag
synliggors i1 olika publika sammanhang. Exempelvis anser vi att dagligvaruhandeln borde
dra fordel av det faktum att det svenska kocklandslaget har vunnit flera internationella
medaljer, med matratter baserade pa ekologiska livsmedel (www.ekoweb.nu). Vi finner det
anmarkningsvart att detta inte har kommunicerats i storre utstrdckning i den ekologiska
livsmedelsreklamen. Detta menar vi namligen ar ett tydligt bevis pa att ekologiska
livsmedel i dag ar av saval hog kvalitet som smak. Enligt oss har dagligvaruhandeln har

oppet mal, men markligt nog véljer de inte att ta tillvara denna chans.

Ett annat satt som vi menar skulle kunna bidra till att minska gapet ar att daglig-
varuhandeln i storre utstrackning valjer att lyfta fram egoistiska attribut i den ekologiska
profilreklamen. Vart motiv till detta grundar sig i Diamantopoulos, Schlegelmilch,
Sinkovics och Bohlen resonemang kring att miljéengagemang i dag kommit att bli en
social norm inom den vasterlandska kulturen (2003, s. 477). Med andra ord anser vi att
miljéengagemang i dag ndrmast utgor en hygienfaktor i samhéllet. Detta i sin tur menar vi
bidra till att attributet miljo i sig sjalvt inte ar tillrackligt starkt, for att konsumenten ska ga
fran attityd till handling i fraga om kop av ekologiska livsmedel. Med andra ord menar vi
att det vore mer fordelaktigt for dagligvaruhandeln att lyfta fram attribut som ar mer av

karaktaren unna dig an offra dig.

5.5 Forslag till framtida forskning

Nagot som vi menar skulle vara intressant att studera vidare &r att jamfora hur svensk och
dansk ekologisk profilreklam skiljer sig at. Detta eftersom att Danmark &ar det land i
vérlden som i dag har hogst andel ekologisk livsmedelsforsaljning i forhallande till landets
totala livsmedelsforsdljning. Danmarks ekologiska andel utgors nédmligen av hela 8

procent, vilken kan stallas i relation till motsvarande svensk andel pa 3,5 procent
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(www.ekoweb.nu; KRAV marknadsrapport 2012, s. 8). En sadan studie skulle enligt oss
kunna visa pa om vérldens framsta land i denna fraga, valjer att kommunicera andra
attribut an de som kommuniceras i Sverige. Dock &r vi sjalvklart medvetna om att en sadan
jamforelse inte ger hela sanningen om varfor skillnaden mellan dessa tva lander ar sa
pataglig. Trots detta faktum anser vi att en sadan jamforelse skulle vara intressant, for
uppenbarligen har den danska dagligvaruhandeln lyckats véldigt val med sin ekologiska

livsmedelsférsaljning.

5.6 Slutord

Som vi inledningsvis i denna kandidatuppsats redogjorde for, sa borjade den gréna
marknadsforingen ges intresse redan under 1970-talet. | dag, drygt fyrtio ar senare, kan vi
konstatera att detta falt ar minst lika aktuellt. Detta motiverar vi med att det gap som upp-
tacktes i mitten av 1990-talet &nnu kvarstar, samt att det i dagens samhélle fors en an mer
intensiv debatt kring vilka atgarder som skulle kunna minska den globala konsumtionens

negativa miljopaverkan.

Genom denna uppsats hoppas vi ha tillfért ny kunskap till det grona marknadsforingsfaltet.
Vi hoppas dven att denna kunskap i framtiden ska kunna bidra till att minska det rddande
gapet mellan konsumentens attityd och handling i fraga om kop av ekologiska livsmedel.
Darmed skulle denna kunskap kunna utgéra en del av I6sningen till den radande

miljoproblematiken.
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BILAGOR

Bilaga 1 - Korrelation mellan olika attribut och faktiska

kop av ekologiska livsmedel i butik

TABLE 3
Beliefs about eco-labeled products and prescriptive norm
strength across four food products and correlations with re-
lative frequency in choice of eco-labeled products.

Belief M r

Tastes much better 579 0-39
Higher quality 6-05 0-32
Better for own health 7-01 0-39
More expensive 6-88 —0-11
Better for the environment 710 0-19
More attractive look 529 0-30
I should buy Eco-lab 6-70 0-36

Note. Judgments were made on 9-point scales (1 = do not
agree, 9 = agree).

(Grankvist och Biel 2001, s. 409)
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Bilaga 2 - Analysfragor

Sa.

5b.

Sc.

Vad denoterar bilden, det vill sdga vilken &r den uppenbara meningen?

Vilken &r konnotationen i bilden, det vill séga vilket budskap vill reklamen

kommunicera?

Hur samspelar bild, text och layout, det vill s&ga vilken &r inomkontexten i
reklamen?

Hur kommuniceras ethos, logos och pathos i reklambilden?
Vilka teman (attribut) kan vi konstatera i reklamen?

Vilka vardeord kommuniceras i reklamen?

Kommunicerar reklamen egoistiska vérden for den enskilda konsumenten eller &r

budskapet av mer altruistisk karaktér?

Till vilken/vilka grupp/grupper av konsumenter riktar sig reklamen?
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Bilaga 3 - Coop Anglamarks reklambilder

2007:1

En underbar kombination
av ekologi och tradition.

Uppe i bergen i norra Iealicn, inom det enda omride i virlden dir man kan och fir gora ikt
Parmesanost, ligger det llla kooperativet Santa Rita. Det ,umm 1964, men forst pi 1990-
talet bestimde man s t sa n

13 olika girdar mata ckol krlu! e odia ¢ utan kemiska be lum[ o
och konstgddsel. Kornas .uh;,a misikproduktion uppgir till ca 2000 ton ckologisk mjol Sk som
forvandias till en av virldens mest kinda och godaste ostar, ckologisk Parmigiano-Reggiano.

EKOLOGI

ANGLAMARKS PARMIGIANO-REGGIANO SALJS ENDAST | COOPS BUTIKER SMAKA DEN REDAN IDAG.

2007:3

Vara egna ekologiska
och miljdmarkta varor
heter Coop Anglamark!

Vardegna ékologisk%
och miljomarkta varof
heter Coop Anglamark!

8/

ANGLAMARK

Vem tycker du ska fa
Anglamarkspriset 20077

Miljé och hiilsa gir oftast hand i hand. Diirfor kommer
2007 érs pris att delas ut till en person, en organisation
eller ett foretag som gjort en betydelsefull miljsinsats
som ocksd gynnat ménniskors hiilsa och viilbefinnande.
Forsta pris ér et stipendium pé 100.000 kr.

Viilkommen att liisa mer och nominera kandidater pa
ww \A".(‘()Up.ﬁt‘!

ch vilatgaste mllpipetser. Arets
- b

ANGLAMARKSPRISET
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2008:1

COOP ANGLAMARK PRESENTERAR
KRAV-MARKT TORSK!

Till Sveriges storsta ekologiska sortiment lagger vi nu dven
KRAV-mirkt torsk. Vilj mellan styckfrysta filéer, torskblock,
panerad torsk i bitar och fiskgrating med dillsmak och morbtter.
Pa férpackningen kan du ldsa var fisken &r fangad, nér den ar
fangad och vilken bat som fangat den. Det &r bland annat
®  det som gor att KRAV satt sitt marke p4 dessa delikatesser.
Recept pa riktigt goda torskritter finns pa coop.se.

torskfilé

COOP ANGLAMARK PRESENTERAR
KRAV-MARKT TORSK!

SO i nu &

Vil mell ysta filéer, torskblock,
Pa i

il duli

Tiir den &r Aingad och vilken bl fingat d
gor att KRAV a d
torskritter finns pa coop.se.

coop

Det spelar roll vilket kaffe du koper!

Te

lige vikeige. Alla har si
ar. 1 de linder dir kaffe

e land som Sverige iir valet av kaffe o
m art alltid kun
 storre betydel

vilja kaffe nir vi has

uppe i bergen i Dominikanska R
Fedecares som iir Ritrvisemirkt.
erade kaffet tillbaks tll familjerna.

butiker under varumarket Anglamark
1 sjalvlart ocksd viktigt.

| i e o 1 P

2008:4

Anglamarkspriset 2008?

Mat och klimat ir viktiga fragor for var gemensamma framtid, vilket aven galler
fér odlare och produ i vara utvecklingslander. Darfér kommer 2008 ars L4

elas ut til en person, org ller féretag som gjort
miljginsats inom matomradet som ocksa gynnar en fér vart globala kiimat bittre:
produktion. Férsta pris i ett stipendium pa 100.000 kr. coop
Vilkommen att lisa mer och nominera kandidater pa coopse.

ANGLAMARKSPRISET

60



bade dr gott
och gor gott.

5/

o0
ANGLAMARK

COOP ANGLAMARK PRESENTERAR
KRAV-MARKT EKOKOTT!

Vdra egna
ekologiska

< ochmiljémarkta
. produkter.

=

2009:4

i

COOP ANGLAMARK PRESENTERAR
ISKALL NJUTNING!

sl 3 3 )
med ekologiska jordgubbar. Eler till ngot annat gott.
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2010:1 2010:2

NYHETER it T AL
IMEJERI- [FFeiPitie
KYLEN! AR
EKOLOGISK MJOLK™ =
OCHFIL FRAN
COOPANGLAMARK.

Billigare ekologisk mjolk.

SVERIGES s'-aasz
EKOLOGISKA
SAFTKALAS-
SORTIMENT.

Coop finglamark ér Sveriges stérsta i
e e wmm

#ill knapriga mordtter. 5& hall utkik efter Coop Anglamark i hyllan!

62



2011:1

ooP ANGLAMARK
NSKAR DIG EN RIKTIGT

ANGLAMARK

2011:3

Lok

ave1 coops

PA HYLLAN
Anglamark

Baka ekologiskt - mycket enklare
an du tror! I Anglamarkssortimentet
finns allt du behover.
Fran surdeg till drémmar ;
1. VetemyBi. Anglamark.2 o, Bronoc. 6. Russin, Anglamark. 250 gram. M >
2, Veteki. Anglamark, 475 gram, il kronoe, 15 kronor. B,
3. Rigflingor. Anglamark. 650 gram. 7. Kokostlingor. Anglamark 200 gram..
7 wronor. 9 kronor. ¢
4. Régsikt. Anglamark. | kio. 14 kronor. 8. Brédkavel. FSC-markt. 50 kronor. » o
8. S8tmandel. Anglamark. 150 gram. 9. Vaniljstéing. Anglamark. 20 kronar styck. s
27 wronor.
/
"Tid dr den nya lyx-
referensen. Den som har
9 tid att baka brdd vinner.”

Stefan Niss

Jmuu:uu(

ragflingor

400 produkter

Coop Anglamark har Sveriges

stérsta ekologiska eller miljsmarkta
Sortiment, cirka 400 produkter.

Fée att ingd | sortimentet

Coop Anglamark krivs att varan

#r certifierad av en tredjeparts-
organisation som Krav sler

Bra mijdval.

2011:2

FLER MEJERINYHETER

FRAN COOP ANGLAMARK!

Den ekologiska mjslken och filen fran Coop Anglamark far nu sliskap av fler
ekologiska nyheter i mejerihyllan. Nu finns Créme Fraiche, griddfil, mild yoghurt
naturell och mild yoghurt med smak av vanilj. Férutom att de ekologiska
alternativen ger gladare kor &r Coop Anglamarks mejerivaror dessutom jittegoda
tycker vi. Prova dem redan idag och se vad du tycker!

- -
Q

Du hittar vra
EKOLOGISKA NYHETER
A i MEJERI-kylen!

a

wop
Anciasare

mild [ e
yoghurt yiyoghurt } Q

NATURELL R

Férska i kruka: dill, gréistak, mynta, dragon, koriander, #imjan,
citronmeliss, oregano, basilika, rosmarin, bladpersilja, persilja
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