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The purpose of our thesis is to explore consumer
knowledge of organic food labels on the market today and
how these are perceived in order to understand how the
marketing communication can be optimised to increase the
sale of organic food.

To achieve our purpose we have chosen a quantitative re-
search method. The quantitative method is based on a sur-
vey that respondents in Lund, Malmé and Gothenburg have
participated in. The survey covered all our chosen theoreti-
cal research areas.

The theory chapter commences with a thorough description
of green marketing and continues on to describe the theo-
retical concept of private labels, marketing communication,
rhetoric, loyalty and brand awareness. To finalize the theo-
retical chapter we have a section describing the role of
packaging design.

The empirical chapter presents the material collected from
the quantitative survey that 147 respondents filled out.

There is a widespread lack of knowledge about what organ-
ic food labels stand for. There is no universal way to com-
municate organic food but fact-based rhetorical arguments
have the strongest impact on all three types of consumers
that we have identified. We have also found a positive rela-
tionship between the colour green and the number of labels
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1.0 INTRODUKTION

I det hdr kapitlet kommer vi presentera bakgrunden till vart dmnesomrdde och definiera
olika ekologiska mdrkningar sa att alla Ildsare kan félja uppsatsen pa ett enkelt sdtt. Bak-
grunden leder vidare till en problemdiskussion som avslutas med vdrt syfte och vdra frd-

gestillningar som kommer bli den réda trdden genom hela arbetet.

1.1 Bakgrund

Konsumenterna stéller idag allt hogre krav pa butiker och producenter att ha ett etiskt
forhallningssatt och darfor utsatts livsmedelsindustrin standigt for hogre krav pa for-
battringar. Det har tog sin borjan under 1970-talet nar det uppstod ett medvetande hos
konsumenterna om jordens dndliga resurser. Genom den har medvetenheten skapades
en ruraliseringstrend dar produktens harkomst kom att spela allt storre roll for konsu-
menten (Nationalencyklopedin, 2013b). De forsta ekologiska produkterna sag dagens
ljus genom att konsumenterna uppmarksammade att det fanns bristande etik inom
djurhallningen och att anvidndandet av kemikalier vid produktion blev allt vanligare
(Svenskt Sigill, 2012). Mycket har utvecklats sedan dess och 2012 saldes ekologiska

livsmedel i Sverige for 9,5 miljarder kronor (Ekoweb, 2013).

Uppmarksamhetens fokus har idag andrats nagot fran att tidigare varit satt mot re-
pressionslosningar (“end of pipe”) dar fokus 1ag pa att begransa mangden farligt utslapp
fran existerande fabriker till mer preventiva losningar dar fokus istéllet ligger pa exem-
pelvis produkterna, produktens tillverkningsprocess och dess ekodesign (Johansson,

2002).

Ekologisk odling skall bestd av férnybara resurser ddr kemiska produkter inte anvdnds
och den ekologiska djurhdllningen skall fungera som en integrerad del av produktionssy-

stemet pd gdrden (Nationalencyklopedin, 2013a).

Den kulturella och symboliska aspekten av matvaruinkop ar nara sammankopplat med
och dven beroende av det reella varuutbudet och de faktiska forhallanden som rader
ndr en kund star redo att gora ett val. De tva dimensionerna kan ses som den mojlighet

kunden har till utvardering vid ett eventuellt matvaruinkoép. Ett varierat utbud skapar
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mojligheter for konsumenten att skapa sina egna distinktioner och skapar utrymme for
ett eget kraset forhallningssatt till sin konsumtion och det som erbjuds, nagot som un-
derlattas av alla de nya produkter som lanseras varje ar (Ljungberg, 2001). Det reella
utbud som finns kan markas pa olika satt och det finns idag ett antal markningssystem
som arbetar for att viagleda och skapa en trygghet hos konsumenten i dennes val. Till-
gangligheten av information och markningar ar en forutsattning for politisk konsumtion

och vasentlig for konsumentmakt (Klintman, 2008).

”Mdrkning omfattar bdde text, bilder och ovrig dekor pa emballage eller etikett eller
mdrkningsuppgifter i direkt anslutning till saluhdllandet, t.ex. skylt, hyllkantsmdrkning
eller féljesedel. Matsedlar som finns inne i godkdnda livsmedelslokaler (restauranger och
liknande) rdknas ocksd som mdrkning”

(Livsmedelsverket, 2004).

1.1.1 Ekologiska markningar

Enligt Jordbruksverket (2009) kan en miljomarkt vara definieras som en vara med posi-
tiv miljoinformation till konsumenten. Ekologiska markningar kan darmed riaknas som
en typ av miljomarkning eftersom de har en positiv effekt pa miljon. I var uppsats har vi
valt att fokusera enbart pa ekologiska markningar av livsmedel och bortse fran andra

direkta och indirekta miljoméarkningar inom andra produktkategorier.

1.1.1.1 Definition av ekologiska markningar
Bakom varje logotyp finns en organisation och ett budskap. Nedan beskriver vi de tre
markningar for ekologiskt jordbruk som idag ar mest frekventa pa svenska marknaden.

For mer information om markningarna se bilaga 4 och 5.

1.1.1.2 Krav

Som ett resultat av att allmdnhetens medvetenhet 6kade skapades ett flertal markning-
ar av livsmedel for ekologiskt odlade produkter och 1985 gick nagra utav dem samman
och bildade en gemensam ekonomisk forening kallad KRAV (Bengtsson, 2011). Idag ar
KRAV Sveriges mest kinda miljomarkning fér mat (KRAV, 2012). Andamalet med KRAV



ar att tillhandahalla en tillforlitlig markning genom kontroll av ekologiskt odlade varor
samt att tillhandahalla andra tjanster inom kontroll och certifiering (Soderberg, 2008).
KRAV-certifierade varor tar hansyn till naturen, klimatet, djuren och manniskorna

(KRAV, 2012).

1.1.1.3 EU-Ekologiskt (Europaldvet)

Det ar sedan 1 juli 2010 obligatoriskt att marka alla ekologiska varor som producerats
inom den Europeiska Unionen med europaldvet, detta for att undvika att ekologiska va-
ror inom EU marks enbart med privata eller nationella markningar som ar okdnda pa
andra marknader (Konsumentverket, 2010). For att en vara skall fa vara markt med
europalovet kravs en kombination av basta miljopraxis, foresprakande av stor biologisk
mangfald och tillampning av stranga djurskyddskrav. De hér aspekterna skall kombine-
ras med att foretaget anvander sig av produktionsmetoder som moter férvantningarna
hos de konsumenter som foredrar varor som har framstallts genom naturliga processer

(Europeiska Ekonomiska Gemenskapen, 2007).

1.1.1.4 Demeter

Demeter ar den enda ekologiska foreningen som har ett internationellt natverk av sjalv-
standiga kontrollorganisationer for biodynamisk odling och dess produkter (Svenska
Demeterforbundet, 2013b). De som anvander biodynamiska odlingsformer anvander
samtidigt ekologiska produktionsformer. Det som skiljer renodlad ekologisk produktion
fran biodynamisk odling ar ett kretsloppstiankande, garden skall ses som en individuell
enhet dar vaxtodling och djurhallning skapar en sjalvforsorjande gardsorganism

(Svenska Demeterforbundet, 2013a).

1.1.2 Lagar och regleringar

[ kombination med markningssystemen finns det dven lagar och férordningar som pro-
ducenterna maste forhalla sig till nar de bestimmer de visuella egenskaperna hos sina
forpackningar. I enlighet med foreskrifterna far inte de markningar som presenteras pa

forpackningen vilseleda konsumenten i nagot avseende, de skall vara lattforstaeliga,



synbara, ldsbara samt bestdndiga och livsmedelsforetagaren skall sjalv se till att dessa

kriterier efterlevs (Livsmedelsverket, 2011).

Utover de svenska regleringar som finns existerar dven en europeisk instansordning
dar behandlade fragor gillande livsmedel utmynnar sedan i rad till Europeiska Union-
ens lagstiftare. Den internationella organisationen EFSA (Europeiska myndigheten for
livsmedelssikerhet) ar en nyckelspelare ndr det kommer till riskvardering gallande

livsmedel och fodersdkerhet (EFSA, 2013).

1.1.3 Varfér markningssystem existerar

Ingen har med bestamdhet kunnat fastsla varféor markningar och markningssystem har
uppstatt. En teori ar att en markning kan tillfredsstalla ett grundlaggande behov som
finns hos manniskan att visa ett foremals eller produkts tillhorighet. Den forsta typen av
markning som det finns beldagg for ar brannmarkning av boskap men vad som skulle
kunna kallas fér det moderna varumarket uppstod forst under 1800-talet. Nar ett val av
varumarke gors styrs framforallt valet av individuella faktorer och kdpbeslutprocessen
men varumarkets roll i konsumentens kdpbeslutsprocess ar inte helt sjalvklar. En viktig
funktion hos varumarken som ar relevant att ndmna ar att de kan ta olika form bero-
ende pa vem betraktaren ar och den kan darfor betraktas ur fyra olika perspektiv; lag-
stiftarens, mdrkesinnehavarens, konsumentens och konkurrentens (Melin, 1999). I var

uppsats lagger vi fokus vid konsumentens perspektiv.

1.1.3.1 Incitament till frivillig méarkning
Jordbruksverket publicerade en studie ar 2009 angaende olika incitament till frivilliga

miljomarkningar ur konsumentens, producentens och miljons perspektiv.

Nar livsmedel frivilligt miljomarks uppstar det en mangfald av markningar pa mark-
naden som kan vilseleda och konfundera konsumenten (Jordbruksverket, 2009). Det
beror pa att det rader sa kallad asymmetrisk information mellan producent och konsu-
ment vilket betyder att de inte har perfekt information om varandra. Konsumenten kan
inte veta under vilka forhallanden en vara verkligen producerats och maste utvardera

den information som finns pa forpackningen eller runt omkring produkten i butiken.
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Samtidigt vet inte heller producenten exakt vad konsumenten vill ha. [ praktiken beak-
tar inte konsumenten all tillgianglig information om en produkt och ju mer information
som finns, desto mindre betydelse ges varje enskild detalj (Jordbruksverket, 2009). Det
ar av denna anledning viktigt med transparens och trovardighet bakom miljoméarkning-
arna eftersom konsumenten inte vet om deras miljoval verkligen bidrar till en battre
miljo och maste ha fortroende for att markningen ar en form av garanti av att sa ar fal-
let. Miljomarkningar kan aven hjilpa konsumenter hitta de varor som formedlar samma
miljovarderingar de sjdlva har och vardesatter, vilket leder till att de kdnner sig till-
fredsstillda med sina koép och villiga att betala mer for den markta varan

(Jordbruksverket, 2009).

Producenten drar da nytta av att miljomarka sina produkter eftersom de kan ta ut ett
merpris pa marknaden om miljéaspekten som kommuniceras ar efterfragad pa mark-
naden. Om en vara som ar ekologisk och uppfyller konsumentens krav inte lyckas
kommunicera detta pa ett begripligt och trovardigt satt uppstar ett marknadsmisslyck-
ande eftersom konsumenten mojligtvis avstar fran att konsumera en vara som den

egentligen vill ha (Jordbruksverket, 2009).

1.1.3.2 Kontroll och certifiering av markningar

Som konsument skall man vara sidker pa vad det ar man betalar for och kdnna fortro-
ende for markningssystemen och detta kraver inspektioner av producenterer som mar-
ker sina produkter. Ekologiska markningar kan vara antingen kontrollerade av tredje
part eller egenkontrollerade (Jordbruksverket, 2009). De tre kontrollorgan for ekolo-
gisk produktion i Sverige heter SMAK, Kiwa och HS Certifiering och de tva organ som
kontrollerar forddlade och importerade produkter heter Controlcert och Valiguard
(Jordbruksverket, 2013). Kontrollorganen arbetar for att forsdkra konsumenter om att
varor som ar markta med en symbol uppfyller respektive symbols krav. Det finns som
tidigare ndmnt en mangfald av nationella markningar och kontrollorgan i olika lander
anvander sig av olika matt och standarder vilket ibland kan komplicera certifiering i in-

ternationella sammanhang.



1.1.3.3 Markning ur ett varumarkesperspektiv

Lange har pris och varumarke varit de tva viktigaste differentieringsvariablerna mellan
olika alternativ i matbutiken, men under de senaste tva decennierna har konsumenter
till storre grad daven borjat ta hdnsyn till kvalitetsaspekter som ursprungsland och eko-
logisk produktion (Sirieix et al., 2012). Markningar och certifieringar ar ofta satt som
anvands for att 6verfora och verifiera information till konsumenter, &ven om de inte all-
tid beaktas vid varje képsituation (Jordbruksverket, 2009; Sirieix et al., 2012). Sirieix et
al. (2012) argumenterar vidare att fler markningar inte noédvandigtvis medfér mer
varde for konsumenten och det ar viktigare att tdnka pa att kommunicera de attribut
som konsumenten efterfragar pa ett trovardigt satt for att forenkla deras beslutspro-

Cess.

Enligt Baumann (2006) ar den storsta anledningen bakom ekologiska markningar ur ett
foretagsperspektiv att 6ka sin marknadsandel och differentiera sig gentemot konkur-
renter. Bauer et al. (2012) bevisade i en studie att ekologiska markningar fungerar som
en kalla till varumarkesdifferentiering. Samma studie visade att markningen ar det vik-
tigaste attributet for konsumenter som soker ekologiska varor och rekommenderar dar-
for anvandningen av dem for att forstarka egna markesvaror eftersom de riskerar att

overskugga redan starka varumarkesnamn (Bauer et al., 2012).

1.1.5 Utvalda livsmedelskedjor i var studie

For att ur ett konsumentperspektiv undersdka ekologiska markningar och egna mar-
kesvaror har vi utgatt ifrdan de mest frekventa i livsmedelsbutiker i Sverige idag. Nedan
foljer en beskrivning av egna markesvaror foljt av presentationer av de tre storsta livs-
medelskedjorna pa marknaden och en kort beskrivning av deras egna ekologiska mar-

kesvaror.

1.1.5.1 Egna markesvaror

Egna markesvaror (EMV) eller distributérsmarken har lange funnits pa marknaden som
lagprisalternativ till etablerade varuméarken. Fran borjan uppstod de till f6ljd av en kon-
flikt mellan distributorer och producenter (Kapferer, 2012). Distributérerna sag mojlig-

heten att sjalva producera och silja enklare varor och pa sa satt fa mer kontroll 6ver
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sina sortiment. De identifierade gap inom olika produktkategorier och tillverkade egna

varor for att uppfylla alla konsumenters dnskningar (Kapferer, 2012).

Under 80-talet blev det alltmer vanligt for distributérerna att utmana de ledande varu-
markena i varje kategori genom att lansera "me-too” produkter som i stor utstrackning
imiterade de ledande markenas farger och forpackningar (Jonas och Roosen, 2005).
Idag utgéor EMV upp till 50 % av varorna i en dagligvaruhandel i Europa (Kapferer,
2012). Utvecklingen av EMV har gatt fran enbart fokus pa lagt pris och lagre kvalitet till
allt fran lagpris till premiumprodukter (Jonas och Roosen, 2005). Distributérerna ger de
basta placeringarna och storsta hyllutrymmena till sina egna varor vilket 6kar deras

forsaljning och minskar producenternas makt (Kapferer, 2012).

Val av varumarkesnamn beror pa varans relation till distributérsmarket och produk-
tens mervarde (Kapferer, 2012). EMV kan antingen bara distributérens namn eller ha
ett eget, nytt varumarke (Kapferer, 2012). Exempel pa detta pa den Svenska marknaden
ar ICAs "ICA selection,” mirket pa distributérens premiumprodukter och COOPs ”Ang-

lamark” ett eget namn som star for distributorens ekologiska produktutbud.

Marknadsforingen av EMV och varumarken sker idag pa nastan likadana satt, men EMV
som bar pa distributérens namn begransas av den strategi, identitet och positionering
som distributéren har gentemot konkurrenterna (Kapferer, 2012). En fordel med EMV
ar att de ar mer reaktiva an globala varumarken och lattare kan anpassas till trender i
form av t.ex. miljovanliga och ekologiska alternativ (Kapferer, 2012). ICAs I Love Eco ar

ett bra exempel pa en EMV som lyfter fram ICAs varderingar om att virna om miljon.

1.1.5.2ICA

En av Nordens storre detaljhandelskoncerner ar ICA AB. Foretagets moderna historia
borjar med lanseringen av ICA-market 1964, innan dess hade ICA-butikerna haft indivi-
duella namn och anledningen till varfor enhetligheten skapades var att ICA-handlarna
tidigare ar forlorat marknadsandelar (Fahlin, 2013). ICAs historia har praglats av ett
hogt anseende och i en undersékning gjord 2011 fick ICA resultatet “utomordentligt an-

seende” och tva utav de viktigaste punkterna bakom ett gott anseende ar enligt under-



sokningen att man haller vad man lovar och framstdr som trovardig i media (SIFO,

2011).

Foretaget ICA AB har under de senaste tva decennierna arbetat med ekologiska produk-
ter och 1992 lanserades det forsta egna ekologiska produktsortimentet "Sunda” nagot
som senare utvecklades till "ICA ekologiskt” (och dnnu senare till I Love Eco). Foretaget
har dven lange stravat efter att fa butikerna att uppfattas som lyhorda och framatskri-
dande gallande miljohdansyn. ICA arbetade fram sin forsta miljopolicy 1989 som sedan
omarbetades 1996 i samband med implementeringen av ett gradvis tydligare miljoled-

ningssystem inom organisationen for att underlatta miljoarbetet (Tjarnemo, 2001).

1.1.5.3 CcOOP

Det Kooperativa Forbundet (KF) bildades 1899 for att hjalpa de olika foreningarna som
ingar i kooperativet att sdlja rena och naturliga varor till sd bra priser som moijligt
(Coop, 2013b) och har likt ICA ett hogt anseende hos sina konsumenter men ligger strax
efter enligt SIFO (2011). Det Kooperativa Forbundet driver idag ett antal matbutiker
under namnet COOP, COOP Nara, COOP Konsum, COOP Extra och COOP Forum nar det
kommer till livsmedel och darav driver det Kooperativa Forbundet drygt halften medan
de andra ags direkt av 37 olika konsumentféreningar. Det Kooperativa Forbundet har
sedan 2007 varit anslutit till FNs initiativ Global Compact som innebar att verksamhet-
en skall drivas langsiktigt hallbart saval finansiellt som socialt och miljomassigt

(Kooperativa Forbundet, 2011).

Produktsortimentet Anglamark som lanserades &r 1991 (Coop, 2013b) ir COOPs egna
ekologiska sortiment och innehéller i dagslaget ca 500 produkter vilket gor det till Sve-
riges bredaste ekologiska sortiment som &dven innehdller hushallsprodukter
(Kooperativa Forbundet, 2011). COOP har dven genom sin satsning pa ekologiska varor
sedan 2002 delat ut ett miljostipendium som har som syfte att ge valfortjant uppmark-
samhet och uppmuntran till personer som har gjort en fortjanstfull insats for miljon

(Coop, 2013¢)



1.1.5.4 Axfood

Axfood ar ett borsnoterat foretag noterat pa Nasdaq OMX Stockholm ABs Large Cap-
lista och bedriver kedjorna Willys, Hemkdp och PrisXtra (Axfood, 2013b). Med sina 246
butiker representerar Axfood cirka 20 procents marknadsandel inom detalj- och parti-
handelsmarknaden for livsmedel i Sverige (Axfood, 2013b). Axfood samverkar ocksa
med mindre kedjor som Handlar'n och Tempo och samverkar dirmed med ungefar 820
butiker i landet (Axfood, 2013b). Butikskedjan Willys har som affarsidé ar att erbjuda
Sveriges billigaste matkasse och ar darfor en kedja med lagprisstrategi (Axfood, 2013c).
Willys startades i Goteborg som LL:s Livs 1975 av Lars Lundin och blev del av Axfood
2000. Idag finns 175 Willys utspridda dver hela landet (Axfood, 2013c). Den andra stora
kedjan i koncernen dr Hemkoép som har cirka 180 butiker i bade stadskdrnor och yttre
bostadsomraden. Hemkop uttrycker pa sin websida att de har som mal att erbjuda sina
kunder ett brett sortiment, inspirera till matgladje och ge en hog serviceniva for att

mota och infria kundernas forvantningar (Axfood, 2011).

Axfood har drygt 25 % egna markesvaror och bland dessa finns varumarket Garant som
lanserades ar 2009 och siljs i alla Axfoods butikskedjor. Garant erbjuder god kvalitet till
ett 1agt pris inom manga olika produktkategorier, fran agg och kott till rengoéringspro-
dukter. Axfood har dven ett ekologiskt varumarke vid namn Garant Eko (Axfood,
2013a). Det ekologiska har idag 6ver 120 produkter och alla har antingen KRAV- eller
EU-ekologisk certifiering. Malet med Garant Eko ar att erbjuda ekologisk vardagsmat av

hog kvalitet till ett rimligt pris (Axfood, 2013a).

1.1.5.5 Skandaler som drabbat de tre kedjorna i var studie

Trots att foretagen har ett hogt anseende har de inte ett flackfritt forflutet. De har nam-
ligen kantats av ett flertal skandaler de senaste aren. Exempelvis uppdagades det i de-
cember 2007 i Uppdrag Granskning att nagra av ICA-koncernens storsta butiker med-
vetet dndrat datummarkningen pa kottfars for att undga kassering (Hernadi, 2007). Det
visade sig dven senare att samma sak hdnt hos bade COOP och Axfoodkoncernen (SVT,

2007).



Skandalerna verkar onekligen drabba alla kedjor och den senaste och kanske mest om-
talade skandalen som ror alla tre kedjor ar den som ror varor deklarerade att innehalla
notkott men som istéllet dven inneholl hdastkott. Exempel pa varor som blivit aterkallade
fran de tre kedjorna nar den har skandalen uppdagades ar ICAs EMV-vara 'ICA Basic La-
sagne’ (Olofsson, 2013), Axfoods EMV-varor 'Willys Lasagne Bolognese 400g’ och "Hem-
kop Lasagne Bolognese 400g’ (Kroon, 2013) samt COOPs EMV-vara 'COOP Lasagne
400g’ (Coop, 2013a). Konsumenterna som kopt dessa varor var mer besvikna for att de

kande sig vilseledda an for att de hade atit hastkott.

1.1.6 Effekten av ekologisk produktion

Effekten av ekologisk produktion ar varierad och miljomarkning betyder bara att en
vara ar relativt battre for miljon dn en omarkt vara (Jordbruksverket, 2009). Det gar
alltsd inte att jamfora ekologiska varor i olika produktkategorier. En viktig aspekt att
tanka pa ar transportstrackorna av de slutgiltiga ekologiska varorna och konsekvenser-
na av utslappen i samband med detta. Ekologiska tomater fran Spanien kanske inte

nodvandigtvis ar battre for miljon i Sverige an vanliga svenska tomater, exempelvis.

1.1.7 Produktobjekt for fordjupning i var analys: Kaffe

Vi har valt kaffe som objekt i var undersokning eftersom det dr nagot vi tror alla har en
asikt om. Det ar ocksa en vara som erbjuds bade ekologiskt och icke-ekologist pa mark-
naden i dag. Produktkategorin praglas av starka varumarken som Zoégas och Gevalia
men aven egna markesvaror sa som ICAs I Love Eco. Kaffe ar intressant for det ar en
produkt som de flesta kdper rutinmassigt. Trots det stora utbudet brukar konsumenter
valja mellan fyra olika kaffesorter (Dahlén och Lange, 2009). Inképsbeslut i dagligvaru-
handeln tar i snitt tolv sekunder, men nar det kommer till kaffe tar det i snitt bara 5 se-
kunder for konsumenten att bestdamma sig (Dahlén och Lange, 2009). Varumarket spe-
lar stor roll inom kategorin eftersom det finns storre skillnader inom varje varuméarke
an mellan dem pa etablerade marknader som den svenska. Nastan alla kaffevarumarken
erbjuder olika typer av rostning, kok/brygg-varianter och bonor men dnda har varu-

markena olika l6nsamhet och marknadsandelar (Dahlén och Lange, 2009).
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Vi har i var enkat dgnat ett helt avsnitt at just kaffe och ekologiska markningar. Ytterli-

gare anledningar till varfor vi valt att titta nairmare pa kaffe diskuteras i avsnitt 4.2.

1.2 Problemdiskussion

Medvetenheten bland konsumenter nar det giller skyddet av den miljo som vi lever i
har under de senaste aren Okat och studier genomforda av miljoaktivister visar att
manniskor ar bekymrade 6ver den miljo vi lever i och att de férandrar sitt levnads-
monster for att forbattra miljon (Mishra och Sharma, 2012). En studie genomfoérd av
Statistiska Centralbyran (2012) understryker detta och visar att forsaljningen av ekolo-

giska livsmedel har 6kat i Sverige fran 2930mkr ar 2004 till 7925mkr ar 2011.

Men O0kningen har inte varit sa stor som forvantat. FA marknadsforingskampanjer for
ekologiska produkter lanserades 2012 och fa nya ekologiska produkter lanserades da
jamfort med tidigare ar (Ekoweb, 2013). Aven om foretag och oberoende organisationer
satsar enorma resurser pa olika markningssystem for att viagleda konsumenter sa for-
blir férsaljningen av dessa varor relativt 1ag (Baumann, 2006). For manga markningssy-
stem pa marknaden kan istdllet vilseleda konsumenter som inte aktivt soker dem ge-

nom medveten konsumtion (Baumann, 2006; Leire och Thidell, 2005).

Ofullstandig och irrelevant information angdende ekologiska varors paverkan pa miljon
sags vara det storsta hindret for en 6kad konsumtion darav (Leire och Thidell, 2005).
Tidigare studier har visat motstridiga resultat rorande kopplingen mellan kunskap om
ekologiska markningssystem och faktiskt kopbeteende eftersom det finns ett stort gap
mellan vad konsumenter sager att de koper och vad de faktiskt gor (Leire och Thidell,
2005). Av den anledningen ar det svart att mata och forska om just effekten av mark-
ningssystem pa livsmedel. Leire och Thidell (2005) sammanfattar tidigare studier med
den generella slutsatsen att konsumenter overlag har svart att koppla sina konsumt-
ionsvanor angdende ekologiska livsmedel med konsekvenserna pa miljon och uttrycker
ett behov av mer information dn en markning for att fatta gronare beslut. Eftersom kon-
sumenter i vaxande utstrackning vill virna om miljon genom sin konsumtion stélls allt

hogre krav pa livsmedelsproducenter att erbjuda miljovanliga produkter.
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Hur kommer det sig att den information som livsmedelstillverkarna forséker kommuni-
cera forsvinner pa viagen? Att marknadsfora ekologiska livsmedel, som ofta ar dyrare dn
icke-ekologiska alternativ dar en utmaning. For det forsta ar det svart att ta ut ett mer-
pris i den ekologiska produktkategori som konsumenter mest efterfragar: frukt och
gront. Eftersom det ar svart att se kvalitetsskillnaden pa ekologiska och icke-ekologiska
frukter och gronsaker ar det ocksa svart for konsumenten att vilja betala mer for dessa
varor (Jordbruksverket, 2009). Detta ar speciellt sant i Sverige dar fortroendet for ma-
ten redan ar hogt: 85 % uppgav att de hade hogt fortroende fér den mat och dryck som
sdljs i Sverige 2011 (Livsmedelsforetagen, 2011). For det andra ar konsumtionen av
ekologiska livsmedel inte bara en privat nyttighet utan daven en kollektiv nyttighet som
kan leda till free-rider fenomenet, vilket innebar att konsumenter inte vill betala det
hogre beloppet for en ekologisk vara eftersom de hoppas att andra konsumenter gor det
istallet (Jordbruksverket, 2009). Detta staller hoga krav pa effektiv kommunikation och
retorik i marknadsféring. Vidare betraktas inkop av livsmedel som rutinmdssiga. Att
byta fran sin vanliga produkt till en ekologiskt markt vara, exempelvis till ett KRAV-
markt alternativ, krdver att man medvetet funderar 6ver den nya informationen och fat-
tar ett aktivt beslut (Solér, 1997). Ar man néjd med sitt vanliga varumirke ska det

mycket till for att gora detta och byta till ett ekologiskt alternativ (Solér, 1997).

Vad kan man da gora for att uppratta en lank mellan konsument och producent for att
pa sa satt oka forsaljningen av de varor som konsumenterna faktiskt efterfragar, de eko-
logiska? Solér (1997) skriver i sin avhandling "Att kdpa miljovanliga dagligvaror” att
ratt marknadsforing kan paverka konsumenters attityd gallande miljovanliga produkter
och att attityden maste paverkas innan konsumenter dndrar sitt beteende. Attityden
forandras genom att marknadsfora de attribut som ar viktigast for konsumenten. Hon
menar att sankta priser i samband med kraftig marknadsforing behovs for att 6ka kon-
sumtionen av miljovénliga dagligvaror och att marknadsforingen maste upplysa kon-
sumenter om de moralisk-politiska konsekvenserna av att kopa dessa produkter. Ju mer
konsumenterna vet om miljoméarkningar, desto hogre ar sannolikheten att de koper mil-
jovanliga varor enligt Solér (1997). Miljomarkningar kan sdledes ha ett positivt infly-
tande pa konsumentens bendgenhet att betala merpriset for ekologiska alternativ

(Bauer et al., 2012). Samtidigt maste fortroendet for miljomarkningen vara hogt, annars
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riskerar kommunikationen att enbart uppfattas som ett sdljargument eller "green-

washing.”

Nu, mer dn nagonsin, lever vi i ett samhélle med ett 6verflode av budskap som konkur-
rerar om var uppmarksamhet och vart fortroende. Butikernas roll far inte underskattas
for att paverka konsumenternas kopmonster eftersom de ansvarar for skyltning, place-
ring och speciella markningar pa golv, tak och hyllkanter vid képsituationen (Ekoweb,
2013). En konsekvens av detta ar att detaljisterna ger mer plats och de basta placering-
arna till sina egna markesvaror (Dahlén och Lange, 2009). De héga volymer som egna
markesvaror produceras i tilliter det vaxande ekologiska utbudet av dessa varor att
halla ett lagre pris an fabrikantvarorna (Stewart, 2007). Resultatet blir en enorm kon-
kurrens mellan egna markesvaror, varumarken, markningar och pris pa ekologiska va-

ror pa marknaden.

[ var studie har vi valt att fokusera pa den marknadskommunikation och de meddelan-
den och markningar som konsumenten ser pa forpackningen. Nar det kommer till in-
formation som galler foretagets sociala ansvar, vilket innefattar ekologisk produktion,
ar forpackningen en viktig kommunikationskanal (Anselmsson och Johansson, 2007).
Fa studier har fokuserat pa forpackningens betydelse for overforingen av det ekologiska
budskapet dven om den spelar en stor roll. En férpackning har manga funktioner och
representerar varumarket som star bakom produkten den innehaller (Stewart, 2007).
En dndrad forpackning kan leda till att ett lojalitetsmonster bryts i de fall da konsumen-
ten inte kdnner igen sin vanliga vara och tvingas utvardera andra alternativ igen

(Soderlund, 2001).

Manga faktorer paverkar konsumtionen av ekologiska livsmedel och de konsumeras i
olika utstrackning i vart samhalle idag (Solér, 1997). Som ovan ndmnt spelar ekologiska
markningar, pris, varumarken och forpackningar en viktig roll for marknadsférare av
ekologiska livsmedel och konsumenter. Eftersom en kommunikationsbrist mellan pro-
ducent eller grossist d ena sidan och konsument a den andra kan utgora ett hinder for
en 0kad konsumtion av ekologiska livsmedel som ju pa lang sikt har en positiv paverkan

pa miljon, har vi valt att titta ndrmare pa detta problem.
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1.3 Syfte

Syftet med uppsatsen ar att undersoka vilken kunskap konsumenter har om ekologiska
markningar i dagslaget samt hur de uppfattar olika ekologiska markningar for att forsta
hur marknadskommunikationen kan optimeras for att oka forsiljningen av ekologiska

varor.

1.4 Fragestallning
1. Foreligger det en kunskapsbrist hos konsumenter rorande ekologiska livsmedel
och vilken kunskap har dagens konsumenter om ekologiska markningssystem?
a. Om konsumenter vill fa mer information om ekologiska livsmedel genom

vilka kanaler vill de i sa fall fa informationen?

2. Hur kan kommunikationen av markningssystem och ekologiska varor forbattras
sa att det tankta budskapet fran producenter och grossister nar fram till konsu-
menten pa forpackningen?

a. Vad i kommunikationen av ekologiska varor i den grona marknadsforing-
en dr det som konsumenterna vardesatter?
b. Har butikskedjorna lyckats kommunicera sitt ekologiska budskap genom

sina ekologiska egna markesvaror?
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2.0 METOD

I kapitlet metod kommer vi att gd igenom det praktiska férfarandet av var studie ddr vi

empiriskt testat vdra teorier samt motivera de val rorande metoder och urval vi gjort.

2.1 Vetenskaplig procedur

Nar det kommer till vetenskaplig forskning talas det ofta om tva infallsvinklar, deduktiv
och induktiv forskning. Den deduktiva forskningen undersoker forhdllandet mellan te-
ori och praktik genom att forst vilja ett teoretiskt ramverk som man sedan genom sina
hypoteser testar med hjdlp av en empirisk ansats. I motsats till detta ar det vissa som
vill se pa forskning som nagot induktivt, dvs. att man kan dra generaliserbara slutsatser
genom sin forskning som leder till en teori (Bryman och Bell, 2005). Detta ar ofta svart
och nagra forskare argumenterar emot den induktiva ansatsen eftersom det ar i princip

omojligt att observera verkligheten helt objektivt.

Da det redan finns mycket skrivet inom vart forskningsomrade passar det bast med en
deduktiv ansats (Jacobsen, 2002). Den befintliga teorin skapar férvantningar pa om-
varlden som sedan provas under insamlingen av data. Den kritik som finns mot en de-
duktiv ansats ar att forskaren ofta soker information som stodjer det befintliga ramver-
ket och bortser fran ny information (Jacobsen, 2002). For att undvika att detta sker ar
det viktigt att vara medveten och kritisk mot antaganden som gors innan primardata

samlas in.

Dag Ingvar Jacobsen beskriver den deduktiva ansatsen med hjalp av fyra tolkningsni-
vaer. Den forsta nivan handlar om forskaren som med hjalp av sin uppfattning av verk-
ligheten standardiserar sina tolkningar exempelvis i ett frageformuldr. Pa nista niva
star den undersokte i centrum da han eller hon tolkar fragorna och svarsalternativen.
Forskaren tolkar i sin tur svaren i tredje nivan, och till sist ar det upp till lasaren att
tolka resultaten av undersokningen (Jacobsen, 2002). Vid val av en deduktiv ansats ar
val formulerade fragor eller en val formulerad enkat otroligt viktiga eftersom de mins-
kar risken for fel och oklarheter i tolkningen av resultaten fran bade forskarens, re-

spondentens och ldsarens sida.
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2.2 Val av metod - Kvantitativ undersdokningsmetod

Uppsatsens karaktdr bestammer vilken form av undersokningsmetod som skall anvan-
das for datainsamling. I var studie har vi valt att forst studera de teorier som finns inom
vart valda omrade for att sedan empiriskt undersoka dessa. Karaktariseras en studie av
ett deduktivt perspektiv som var uppsats gor dar en teori eller ett samband skall under-

sokas (deduceras) lampar sig en kvantitativ metod bast (Bryman och Bell, 2005).

Den kvantitativa metoden fokuserar pa mangd, antal och frekvens i form av siffror som
analyseras statistiskt. En kvantitativ metod ger ett atomiskt perspektiv pa omvarlden,
det vill saga att man studerar delar av en helhet och vad dessa delar, eller variabler, har
for samband med varandra (Jacobsen, 2002). En kvantitativ metod ar bra att anvanda
dad man vill utveckla befintlig teori och forbattra det praktiska forklaringsvardet
(Jacobsen, 2002). Eftersom det ar vad vi vill gora har vi valt en huvudsakligt kvantitativ
metod, men tinker kombinera den med en mindre kvalitativ forstudie. Genom att utfora
en kvalitativ undersokning innan utformandet av enkdten som utgoér den kvantitativa
delen forsdkrar vi oss om att vi stéller ratt fragor. Det kan handla om att uppmark-
samma variabler som vi annars hade missat och att férbattra tolkningsbarheten av vara

fragor.

2.3 Primdrdata

Information som samlas in for ett specifikt syfte med en direkt koppling till det forelig-
gande undersokningsomradet insamlat av forskaren kallas for primérdata. I var studie
kommer vi att anvinda oss utav en enkidt med direkt koppling till vart syfte och var
problemformulering och det ar foljaktligen primardata som vi kommer att anvdanda oss

utav i var studie (Malhotra, 2010).

2.4 Sekundardata

For att fordjupa oss i dmnet har vi anvant oss av olika typer av extern sekundardata,
primart bocker, nyhetsartiklar, vetenskapliga artiklar och rapporter. Uppsatsen ar upp-
byggd pa sekundardata fran vetenskapliga kallor och vi har darfor varit noggranna i var
urvalsprocess. Eftersom det finns mycket tidigare litteratur som tangerar vara

teoriomraden var det omdjligt for oss att ldsa allt material och vélja ut de béasta
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artiklarna for varje avsnitt. Vi har istéllet forsokt valja ut de mest relevanta genom att
titta pa tidigare uppsatser, ldsa sammanfattningar och rubriker och noga valt ut det

materialet som vi funnit mest relevant.

Kallorna har mestadels varit kostnadsfria publicerade kallor, men vi har dven anvant
oss av nagra kommersiella killor som vi har fatt tillgang till via Lunds Universitet. Bland

dessa ar artiklar fran tidskrifter och marknadsundersokningar.

Mycket information om matkonsumtion i Sverige, markningar och ekologiskt jordbruk
har vi fatt fran publicerade rapporter fran olika myndigheter, bland annat jordbruks-
verket och livsmedelsverket. En nackdel med sekundarkallor ar att de kan vara inaktu-
ella och ha haft ett annat syfte (Christensen, 1998). Mycket har hdnt de senaste aren vad
géller markning av livsmedel i Sverige och darfor ser vi var undersokning som komplet-

terande till befintligt material inom forskningsomradet.

De huvudsakliga sékord som har anvants ar: gron marknadsforing, marketing at the
three levels, marknadskommunikation, kommunikationsteori, alternativutvardering,
retorik, brand awareness, lojalitet och involvement. Andra s6kord som har anvants har
varit: livsmedelsskandaler, kottfusk, forsdljning av ekologiska livsmedel, ekologiska

markningar, ekologisk odling och anseende matvarubutiker.

De databaser som vi framforallt har anvant oss av ar, Google, Business Source Compe-

lete, Emerald, Summon, LUBSearch, Google Scholar och Nationalencyklopedin.

2.5 Urvalet

Det ar sdllan mojligt for en forskare att skicka ut en enkat till hela populationen, forska-
ren tvingas da att gora ett urval. Vid kvantitativa undersokningar efterstravar vanligtvis
forskare att kunna generalisera resultatet fran urvalet till hela populationen och det ar

da viktigt att ha ett representativt urval (Bryman och Bell, 2005).

Nar urvalet skall goras finns det fraimst tva metoder med ett antal undermetoder att an-

vanda sig utav. Slumpmassiga urval (sannolikhetsurval) ar en metod dar urvalet gors
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randomiserat diar man pa forhand vet sannolikheten for att en specifik individ i populat-
ionen blir utvald. Férdelen med den slumpmassiga metoden ar att man kan minimera
urvalsfelet (samplingsfelet) som innebar den skillnad som finns mellan det urval forska-
ren gjort och den faktiska populationen. Den andra metoden ar ett icke-slumpmassigt
urval (icke-sannolikhetsurval) som innebar att forskaren i stérre utstrackning valjer ut
vilka som skall inga i urvalet, vissa individer inom populationen har sdledes storre
chans att komma med i urvalet och man kan inte heller rakna ut sannolikheten for att en

viss individ skall bli utvald (Bryman och Bell, 2005).

De fordelar som vi ser med en kvantitativ ansats ar att enkater ar billigare och snabbare
att administrera, de medfor ingen intervjuareffekt, fragorna varierar inte beroende pa
formulering och de anpassas samtidigt lattare efter respondentens behov. Det finns na-
turligtvis nackdelar forknippade med fordelarna och de ar bland annat att man inte kan
hjilpa respondenterna tolka fragorna, mojligheten till uppfoljningsfragor forsvinner,
alla sorters fragor passar inte in i en enkdt och man vet inte sikert vem som besvarar
fragorna (Bryman och Bell, 2005). Vi hoppas att manga utav de negativa sidorna skall
minska eller helst forsvinna genom att vi dels genomfor en forstudie dar vi pa forhand
testar vad konsumenterna kan och dels genomfor en pilotstudie av enkiten pa ett antal

individer innan den slutgiltiga lanseringen gors.

Efter vara forutsattningar anser vi att ett slumpmassigt urval med snobollsurvalskarak-
tar bast kan hjdlpa oss att besvara var fragestillning och vart syfte. Snobollsurval
(kedjeurval) ar ett bekvamlighetsval dar vi initialt kommer att ta kontakt med ett antal
individer som finns i var narhet som sedan vidarebefordrar enkiten tills vi har natt upp
till ett representativt urval for hela populationen. Resultatet av vart val av metod elimi-
nerar saledes mojligheten for vissa individer att medverka i undersokningen och risk
for viss skevhet kan uppsta men det ar en risk som vi ar forberedda pa (Bryman och

Bell, 2005).

Vi ar medvetna om de risker som finns med ett icke-slumpmassigt urval men forsoker
undvika dessa genom att forst skicka ut enkaten till ett representativt antal individer
inom varje segment baserat pa alder i forhoppning om att skevheten skall bli sa liten

som moijligt. Fragan om ett urval ar representativt for hela populationen kallas for en
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undersoknings urvalsproblematik men vi hoppas fa ett representativt urval genom var
distribueringsmetod (Jacobsen, 2002). Férdelen med en elektronisk enkat ar att urvalet
har potential att bli storre dn vad det hade kunnat bli med en fysisk enkat med tanke pa

de begransningar som finns.

Nar det kommer till urvalets storlek ar det urvalets absoluta storlek som spelar roll for
undersokningen och inte den relativa storleken (Bryman och Bell, 2005). Hur stort ett
urval maste vara baseras pa hur stort urvalsfel som kan accepteras, ju mindre urvalsfel
man Kkan acceptera desto storre urval Kkravs for undersokningen (Statistiska
Centralbyran, 2013). Viktigt att tdnka pa nar urvalet gors ar dven att ha en faststalld
malgrupp eller malgrupper (Jacobsen, 2002), i vart fall har vi valt att definiera vara
malgrupper utifran alder och vi kommer att efterstrava att vara malgrupper ger en sa
korrekt bild av verkligheten som mdjligt genom att ha ett proportionerligt urval i for-
hallande till hela populationen. Nar vi ser till de resurser och méjligheter vi har anser vi
att det har ar den basta metoden for oss. For att fa ett sa statistiskt sdkerstallt material
som mojligt hade naturligtvis en undersokning av hela den teoretiska populationen va-
rit optimal (Jacobsen, 2002) men det ar inte med vara resurser mojligt att genomfora en

undersokning av den magnituden.

2.6 Insamling av empiriskt material: Forstudie

Vid enkatstudier kan forstudier och pilotstudier bli sarskilt viktiga da det vid sjalva in-
tervjutillfallet inte kommer att finnas en intervjuare narvarande for att reda ut potenti-
ella oklarheter. Vi genomforde tidigt en forstudie av totalt 16 individer (se bilaga 1) for
att kartlagga kunskaper och fragor hos konsumenter for att pa sa siatt kunna hitta in-
tressanta och relevanta fragor for sjalva undersokningen. Vi hade som avsikt att samla
in 20 svar men vi fick ett bortfall pa 4 personer. Vi valde att distribuera forstudien till
personer av olika dlder samt med olika sysselsattningar for att fa en sa bra demografisk
spridning som mojligt i studien. Forstudien bestod av sex av varandra oberoende éppna
fragor (se bilaga 1) som hade som syfte att ge en bild av vilka fragor och vilka svarsal-

ternativ som skulle inga i den stora studien (Bryman och Bell, 2005)

Forstudien genomfordes i motsats till var enkdtundersokning med en intervjuare nar-

varande, vi kunde siledes svara pa fragor rorande oklarheter i fragorna och halla en
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oppen dialog om fragorna. Genom att vi genomforde en forstudie kunde vi inte bara
kartldgga de kunskaper som fanns utan dven fa vardefulla synpunkter pa fragornas ut-

formning och forslag pa framtida fragor till enkaten (se bilaga 2 for svar pa forstudien).

2.7 Genomforandet av den kvantitativa studien

Efter den kvalitativa forstudien utformade vi enkaten och innan lanseringen gjorde vi

aven en pilotstudie. Exakt hur vi gjorde beskrivs i detalj i det har avsnittet.

2.7.1 Utformning av enkdten

Vi utformade var enkit som en webbenkit med hjilp av en tjanst kallad Enalyzer
(Enalyzer, 2013). En utav de storsta fordelarna med den har formen av enkét var att vi
kunde na ut till fler respondenter dn vad vi hade kunnat med en vanlig fysisk enkat. Vi
konstruerade enkdten som en interaktiv (dynamisk) enkat dar varje skarmsida uppfatt-
tas som ett delformular dar svaret/svaren skickas ivag innan man kan se nasta fraga. En
fordel med att ha det pa det har sattet ar att bortfallet fran en specifik fraga kan minska
eftersom den maste besvaras for att respondenten skall kunna ga vidare med enkaten
(Dahmstrom, 2005). Ytterligare en fordel med att ha fa fragor pa samma sida ar att man
pa sa vis undviker nackdelen med att en respondent kan se hela enkéten och att fra-
gorna pa sa vis inte blir oberoende av varandra (Bryman och Bell, 2005). En webbenkat
likt en postenkat tar dven bort intervjuareffekten. Det forekommer darmed inte nagon

otillborlig paverkan fran intervjuaren (Dahmstréom, 2005).

En relaterad effekt som undviks vid en enkatstudie ar att den skevhet som kallas for
social onskvardhet forsvinner dar respondenter forsoker skapa en positivare bild av sig
sjdlva dn vad som verkligen ar fallet (Bryman och Bell, 2005). En annan férdel med
webbenkéter som vi anvande oss av ar att det ar majligt att skapa filterfragor (Bryman
och Bell, 2005), det vill siga att beroende pa vad en respondent svarar sa blir nasta

fraga ett resultat av foregaende svar.

Vi valde att i storsta mojliga utstrackning presentera vara svarsalternativ vertikalt,

nagonting som rekommenderas med undantag for de fragor som presenterades i tabell-
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format (se exempelvis fraga 17, bilaga 3). Anledningarna till detta var for att vi ville at-
skilja fragorna fran svarsalternativen samt att det ar lattare att se var man skall svara pa
respektive fraga. Nar det galler slutna fragor ar det dven valdigt viktigt att ge tydliga in-
struktioner till respondenten om hur fragorna skall besvaras, detta gjorde vi genom att
tydligt i slutet av varje fraga skriva hur manga val som skulle goras eller om svaren

skulle rankas (Bryman och Bell, 2005).

2.7.1.1 Pilotstudie

Pilotundersokningar ar i synnerhet viktiga ndr man gor en enkatundersokning eftersom
det inte finns nagon intervjuare narvarande vid sjdlva intervjutillfillet. Nar mojlighet
ges skall saledes alltid en pilotundersokning genomforas for att sdkerstalla kvaliteten pa
enkaten. Fordelarna hos en pilotstudie 4r manga och den genomfors inte enbart for att
testa de fragor som ingar i undersokningen, den testar sa att enkéten i sin helhet ar bra.
Genom att genomfora en pilotstudie ges dven forskaren en mojlighet att testa om in-
struktionerna till frdgorna ar tillrackliga och forskaren far dven en mojlighet att hands-

kas med instrumentet vilket kan skapa sakerhet och vana (Bryman och Bell, 2005).

Vi genomforde var pilotstudie dels genom att kontakta Antonio Marafion, statistikpro-
fessor vid Lunds Universitet och marknadsundersokningsexpert som hjilpte oss att ga
igenom alla fragor vid tva tillfillen fore lanseringen av enkdten och dels genom att be
vanner och bekanta besvara enkaten och stélla fragor vid behov. Antonio gav oss forst
synpunkter pa instruktionerna till varje fraga, vilket gjorde att vi efter varje fraga gav
precisa anvisningar pa hur manga svar som skulle markeras och hur rangordningsfra-
gorna skulle besvaras. Vidare fick vi hjalp med rubriker for max- och minvardena pa in-
tervallskalorna och rekommendationer pa vilka fragor som behévde randomiserade
svarsalternativ. Otydliga fragor arbetade vi en langre tid med och formulerade om dem
tills risken for att respondenterna skulle tolka fragorna fel var sa liten som mojligt. Slut-

ligen fick vi hjalp med fragefoljden sa att enkaten fick en rod trad.

Efter det forsta motet med statistikprofessorn gjordes ett fatal provtest da eventuella
oklarheter och fel kunde redigeras och vi utrdttade genast rekommenderade dndringar

pa enstaka fragor. Precis fore lanseringen skickade vi var slutgiltiga version till Antonio
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for ett sista godkdnnande och dndrade smafel i sista textrutan dar vi hade glomt att
lamna lanken till enkiten sa att den kunde skickas vidare enligt var snobollsurvalsmet-
od. Efter tva moten med en expert och efter pilotstudien kdnde vi oss stolta 6ver enka-

ten och redo att sprida den.

2.7.1.2 Konstruktion av fragorna

[ var enkit anvande vi oss i storst utstrackning av slutna fragor (se bilaga 3) dar det
finns ett flertal fordelar gentemot 6ppna fragor, de ar latta att bearbeta, 6kar jamfor-
barheten i svaren och de kan klargora inneborden i en fraga. Det finns naturligtvis vissa
fordelar med 6ppna fragor som man missar vid slutna fragor sa som att respondenterna
inte kan svara med egna ord, de lamnar inte utrymme for oférutsedda svar, de styr inte
respondentens resonemang och de dppnar inte heller upp for nya omraden pa samma
satt som Oppna fragor (Bryman och Bell, 2005). Vi hoppas att vi genom var pilotstudie
och var forstudie har minimerat riskerna for oférutsedda svar men vi valde att inklu-
dera en relativt 6ppen fraga i studien for att testa respondenternas formaga att minnas
ekologiska miarkningar. Oppna fragor kan narma sig djupet i en kvalitativ undersékning,
fordelen med dem éar att de kan ticka in hur manga svar som helst. En stor nackdel med
oppna fragor ar att de kan vara svara att analysera eftersom de ofta forst maste tolkas.
Med anledning darav ar oppna fragor relativt ovanliga i kvantitativa studier (Eliasson,
2010). Eftersom vi i var oppna fraga fragar efter ndgonting specifikt kommer det inte
kravas ndgon analys av svaren och jamforbarheten kommer darfor att vara stor trots att

det ar en dppen fraga.

Nar det galler fragornas ordningsfoljd ar det naturligtvis viktigt att de kommer i en ord-
ning som passar respondenten och att fragor som rér samma dmne kommer i en foljd.
Det dr omdiskuterat huruvida demografiska fragor skall komma forst eller sist i en
undersokning och ett argument till varfor de skall komma sist ar att de ofta anses som
trakiga (Trost och Hultdker, 2007). Aven om fragor av den hir typen ofta anses som
trakiga gar de snabbt att fylla i och i var enkat fanns det endast tre demografiska fragor.

Vi valde darfor att inleda med dem.
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2.7.1.3 Tendens att fullfélja enkdten

Nar en enkiat konstrueras ar det viktigt att tdnka pa att korta enkiter tenderar att ha ett
lagre bortfall an langre och mer omfattande enkater, dock med vissa undantag (Bryman
och Bell, 2005). Vi konstruerade var enkat sa att den, lite beroende pa vilka svar re-
spondenten valde, bestod av maximalt 28 fragor. En annan férdel som finns med Ena-
lyzer (Enalyzer, 2013) ar att en matare alltid visar hur langt kommen respondenten ar i
enkiten och har sag vi ytterligare en fordel med att borja med de demografiska fra-

gorna.

Vi forsokte genomgripande i vart arbete att forkorta enkiaten genom att utesluta irrele-

vanta fragor som inte knot an till vart syfte och/-eller fragestéllning.

2.7.1.4 Matskalor i enkdten

Variabler kommer i fyra olika utféranden: nominalvariabler, ordinalvariabler, kvotvari-
abler och intervallvariabler. Det som atskiljer de fyra olika typerna ar hur noga svaren
kan matas och hur svaren kan rangordnas (Eliasson, 2010). I var enkit anvander vi oss
huvudsakligen av nominalskala, ordinalskala och intervallskala. Nominalskala och ordi-
nalskala anvindes framforallt for de demografiska fragorna medan resterande fragor
huvudsakligen var i ordinalskala och intervallskala. Anledningen till att vi valde att an-
vanda oss av en intervallskala var for att kunna rakna ut det aritmetiska medelvardet.
Vara rangordningsfragor kan inte pa en objektiv numerisk nivd men kan rangordnas

darfor ar de i ordinalskala (Malhotra, 2010).

2.7.2 Bortfall

Nar det kommer till enkdtundersokningar finns det alltid ett eventuellt bortfall genom
att tinkta respondenter av ndgon anledning valjer att inte delta i undersokningen. Nar
man talar om bortfall finns det tva sorters bortfall, variabelbortfall (partiellt bortfall)
dar vissa variabler lamnas obesvarade och objektbortfall (individbortfall) som man
drabbas av om hela enkdten lamnas obesvarad (Dahmstréom, 2005) och de har tva ty-

perna kommer att redovisas separat nedan.
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Genomfdrandeoversikt Antal personer

Last foljebrevet 287
Antal inbjudna, paborjat enkaten (Totalt) 190
Genomforda intervjuer 147
Ofullstandiga enkater 43
Objektbortfall (Antal inbjudna/Last féljebrevet) 33,8%
Variabelbortfall (Ofullstindiga enkater/Antal inbjudna) 22,6%

Tabell 2.7.2:1, Genomférandeéversikt

2.7.2.2 Objektbortfall

Det finns manga anledningar till varfor objektbortfall kan uppsta, exempelvis kan orsa-
ker som skapar ett objektbortfall vara att de personer som man tankt na inte ar antraff-
bara av nagon anledning, att de vagrar att svara/delta i den tinkta undersokningen eller
att de utgor bortfall av annan karaktar exempelvis att den tdnkta respondenten ligger
pa sjukhus eller att en spraksvarighet finns som gor det omojligt for respondenten att

svara (Dahmstrom, 2005).

Eftersom vi valde att anvdnda ett snobollsurval for att distribuera var enkat ar det
omojligt att faststdlla hur manga som faktiskt mottagit enkiaten och darigenom blir det
svart att faststalla objektbortfallet (Bryman och Bell, 2005). Vad vi daremot kan se ar
att totalt 287 personer har last foljebrevet, att 147 personer valt att fullfélja enkaten
och att 43 personer valt att avsluta enkaten i fortid. Om vi valjer att bortse fran faktu-
met att fler personer kan ha mottagit enkdten ger de har sifforna oss ett totalt objekt-
bortfall pa 33,8 %. Foljer vi den Kklassificering som Mangione (1995) gjort gillande

svarsfrekvens nar det kommer till enkdter hamnar vi pa en acceptabel niva.

Bryman och Bell (2005) framhaller att man skall veta vilka individer som inte besvarat
enkaten for att kunna skicka en eller tva paminnelser. Det har var tyvérr ingenting som
vi kunde gora da vi i sa fall hade varit tvungna att samla in alla mailadresser som folk
valt att vidarebefordra enkaten till samtidigt som enkaten inte langre hade varit moéjlig
att genomfora anonymt. Alternativet hade kunnat vara att distribuera en postenkat men

vi tror inte att den typen av enkidt hade genererat lika manga svar som var online-
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baserade version trots att vi da hade haft moéjligheten att paminna de respondenter som

inte svarat.

2.7.2.1 Variabelbortfall

Den andra formen av bortfall innebar att man far ett variabelbortfall (partiellt bortfall
eller internt bortfall) dar respondenten av nagon anledning valt att inte svara pa en
fraga, missat en fraga, glomt att svara pa en fraga eller att respondenten helt enkelt vag-

rat att svara pa en fraga (Dahmstrom, 2005).

Som sagt tidigare var det totalt sett 190 personer som paborjade enkdten och 147 per-
soner utav dessa som valde att slutfora den. 43 personer valde saledes att inte fullfolja
enkaten vilket ger oss ett variabelbortfall pa cirka 22,6 %. Mangione (1995) anser att en
svarsprocent pa over 85 % ar utmarkt medan en svarsprocent pa 70-85 % ar bra. Var

svarsfrekvens kan saledes klassificeras som bra.

Bryman och Bell (2005) papekar att det ar viktigt att ta stillning till variabelbortfall
som uppstatt pa grund av anledningar som exempelvis, ovilja att svara, att responden-
ten har missat fragan eller att respondenten helt enkelt inte hade kunskap nog att be-
svara fragan. Pa var fraga dar det inte var obligatoriskt att svara fick vi in 132 svar och
saledes hade vi ett bortfall pa 15 individer nar vi ser till antalet som valde att fullfélja

enkaten, cirka 10,2 % vilket kan anses som en utmarkt svarsfrekvens (Mangione, 1995).

Pilotstudien som finns beskriven i ett tidigare kapitel hade delvis som syfte att minska
variabelbortfallet genom att gora fragorna battre och mer lattforstaeliga. Forhopp-
ningsvis ar pilotstudien en av anledningarna till att variabelbortfallet blev sd lagt som

det blev.

2.7.3 Sammanstillning av svar

Nar vi sammanstallde vara svar fran enkdtundersokning anvdnde vi oss utav tre pro-
gram, Enalyzer, Excel och SPSS. Enalyzer som var verktyget vi anvande oss utav for att
samla in datan hade ett inbyggt system for sammanstallning av datan som samlats in

genom tjansten. Harifran kunde vi dven exportera datan for vidare analys till bade Excel
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och SPSS. I Excel gjorde vi enklare tabeller manuellt och SPSS anvande vi oss av for att

testa samband mellan olika variabler.

2.8 Kallkritik

Vi har i var uppsats anvant oss av olika typer av kallor, framst bocker och tidsskrifter
men aven hemsidor for att fa aktuell information om markningssystemen och butiks-
kedjorna. Nagra av bockerna vi har valt att anvianda kan tankas vara ndgot foraldrade,
bland annat béckerna kring reliabilitet, validitet och teorin som beror lojalitet. Anled-
ningen till varfor vi valt dessa bocker ar att vi i dem enbart anvant oss av generella be-
grepp som inte har forandrats mycket med tiden. For det mesta har vi anvant oss av val
citerad litteratur, exempelvis Bryman och Bell (2005) som ocksa ingar i kurslitteraturen

till den har kursen.

[ teoriavsnittet har vi anvant oss av artiklar fran vialrenommerade tidsskrifter sa som
Journal of Marketing, Journal of Business Research och Journal of Marketing and
Communication for att nAimna nagra. Att bli publicerad i dessa tidsskrifter ar en lang

process med mycket granskning och vi antar dirmed att dessa ar trovardiga kallor.

Informationen vi fatt fran olika myndigheter som jordbruksverket och livsmedelsverket
via hemsidor saknar stundtals publiceringsdatum. Da det ar offentliga kallor med
information fran Svenska staten till allmdnheten ser vi dem som mycket trovardiga och

har letat efter sa uppdaterad statisktik som majligt.

2.9 Reliabilitet

Reliabilitet handlar om i vilken utstrackning en undersékning kan upprepas vid ett an-
nat tillfalle och visa samma resultat (Bell, 1993; Christensen, 1998). Nar det kommer till
kvantitativa studier ar det extra relevant att tinka pa reliabiliteten av resultaten och
ifragasatta mattens stabilitet 6ver tiden (Bryman, 2002). En reliabel studie ar tillforlitlig

och star emot slumpmassiga fel (Christensen, 1998).

For att 6ka en undersoknings reliabilitet ar det viktigt att diskutera svagheter och bris-

ter kring den valda metoden sa att andra forskare kan upplysas om mojliga felkallor pa
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forhand (Christensen, 1998). Enligt Bryman (2002) finns det tre faktorer som man
maste ta stallning till nar det kommer till reliabilitet, ndmligen undersékningens stabili-

tet, interna reliabilitet och interbedomarreliabilitet.

Stabiliteten handlar om tidsvariabeln och hur den paverkar resultaten vid olika till-
fallen. Ett satt att hoja stabiliteten ar att gora test-retest, vilket innebar att man uppre-
par undersokningen vid olika tillfillen och jamfor resultaten, allt annat lika (Bryman,
2002). Vi har inte haft mojlighet att gora detta eftersom vi skickade ut var enkat under
en bestamd period (14 dagar) och alla respondenter besvarade enkiten en gang. Ef-
tersom konsumtionen av ekologiska livsmedel ar av personlig karaktar och paverkas av
kunskap om ekologiskt jordbruk sa kan en okad informationsspridning om amnet i
framtiden leda till andra resultat an de vi har kommit fram till i dagslaget. Samma ar-
gument galler for tilliten till egna markesvaror da detta ar ett segment som har vaxt fort
de senaste aren och troligtvis kommer fortsitta gora det. Externa faktorer sa som tv-
dokumentarer och mer uppméarksamhet i media kan ocksa paverka resultaten avseende
kunskap och tillit vid ett senare tillfille (Bell, 1993). Test-retest passar darfor inte var

typ av undersokning.

En annan sak att fundera 6ver ar ifall konsumtionen av ekologiska livsmedel ar en trend
eller langsiktig forandring i samhallet som blir mer och mer alldaglig. Vara resultat
skulle i sa fall paverkas vid en ny matning i framtiden &ven om samma respondenter be-
svarade enkadten. Ytterligare en faktor som minskar stabiliteten pd vara matt ar sno-
bollsurvalet. Om enkaten skulle skickas ut igen enligt samma metod ar det omdjligt att
sdga vilka som hade besvarat den eftersom vi inte har ett representativt urval av Sveri-
ges befolkning. En annan kombination av studenter, arbetare, arbetslésa och pension-

arer hade sidkerligen visat nagot annorlunda resultat.

Intern reliabilitet handlar om huruvida indikatorerna pa en skala ar palitliga och i vil-
ken utstrackning respondenternas poang pa en skala relaterar till deras poang pa en
annan (Bryman, 2002). For att ha sd hog intern reliabilitet som mojligt har vi anvant oss
av intervallskalor med podngsattning fran ett till sju i samtliga frdgor med den svarsme-
toden. Den tredje faktorn som paverkar reliabiliteten, interbedomarreliabilitet, paver-

kar inte var undersokning eftersom den inte krdver subjektiva bedomningar av olika
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observatorer. Slutligen, for att undvika slumpmassiga fel anvdnde vi oss av rotation av

vara svarsalternativ sa mycket som majligt.

2.10 Validitet/Metodkritik

Validitet innebar att studien mater det man avser att mata oavsett metod och en under-
sokning med bra validitet maste ocksa ha bra reliabilitet (Christensen, 1998). For att
sakerstdlla en undersoknings validitet ar det vanligt att anvanda sig av metodtriangule-
ring, dvs. flera insamlingstekniker (Christensen, 1998). Aven om vi frimst baserar vara
resultat pa den kvantitativa enkdtundersokningen sa har vi samlat in liknande resultat
aven i den kvalitativa forstudien. Det kan vara ett tecken pa bra validitet 4&ven om inte
alla fragor ingick i bada insamlingsmetoderna. Bell (1993) anvander ordet validitet sy-
nonymt med giltighet och rekommenderar att man testar enkaten pa kollegor, vinner
och andra "provpersoner” for att fa en fingervisning om hur fragorna uppfattas. Det var

med detta i atanke som vi utférde pilotstudien.

Inom metodteori diskuterar Bryman (2002)olika typer av validitet: intern, extern, eko-
logisk och begreppsvaliditet. Intern validitet handlar om de orsakssamband man kopp-
lar samman i analysen och ar vanligtvis lag da det ofta ar svart att sdkerstalla att enbart
en faktor paverkar en annan (Christensen, 1998). Faktorer som negativt paverkar in-
tern validitet ar urvalsfel, historiska eller externa handelser som paverkar responden-
terna, bortfall och undersokarens forvantningar eller ledande fragor (Christensen,
1998). I var undersokning fragade vi hur stort fortroende respondenterna hade for
olika ekologiska egna markesvaror och i nasta fraga fragade vi vilken livsmedelsbutik
de oftast handlar i. Hela 50 % av respondenterna svarade att de brukar handla pa ICA,
men ICAs I Love Eco och COOPs Anglamark hade néstan lika hogt fortroende bland alla
respondenter. Det har tyder pa att kopplingen mellan fortroende for egna markesvaror
inte enbart beror pa var man brukar handla mat och att den interna validiteten ar l1ag i

det har fallet.

Nasta typ av validitet ar extern validitet och syftar pa huruvida resultaten kan generali-
seras utanfor undersokningskontexten och bland icke-respondenter (Bryman, 2002).

Det ar omojligt for oss att svara pa eftersom vi inte hade ett representativt urval ur Sve-
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riges befolkning och inte har ndgon information om vart bortfall och hur de bortfallnas

asikter skiljer sig fran respondenternas.

Ekologisk validitet syftar i sin tur pa hur generaliserbara resultaten ar i en vardagsmiljo
och ligger ofta i riskzonen vid enkatstudier (Bryman, 2002). [ vart fall 4r den naturliga
miljon en livsmedelsbutik dd konsumenten star infor ett val och den miljon skiljer sig
avseendevart fran att sitta vid datorn eller mobilen och besvara var enkét. Eftersom vi
ville veta vad konsumenter har for kunskap om olika ekologiska markningar fungerade
enkaten utmarkt for vart syfte men den visade valdigt lite om hur konsumenter faktiskt
skulle agerat i en kopsituation. Hade vi haft det som syfte hade vi varit tvungna att ut-
fora observationer. Manga konsumenter vill uppfattas som medvetna konsumenter och
kanske uppger att de ar mer "grona” an de egentligen ar. Det har ar nagot vi var val
medvetna om och har darfor varit forsiktiga med att dra slutsatser om konsumentbete-
ende. For att gora de fatal fragor som handlade om produktval mer realistiska bifogade

vi sa manga bilder i enkdten som mojligt.

Den fjarde typen av validitet heter begreppsvaliditet och handlar om hur val ett matt for
ett begrepp verkligen speglar det som begreppet anses beteckna (Bryman, 2002). Vi
tror att vi genom vara valutformade och direkta fragor har lyckats fa svar pa vilken kun-
skap konsumenter har om olika ekologiska markningar, hur stort fértroende de spon-
tant har for ekologiska egna markesvaror och genom vilka kanaler de dr mest mottag-
liga for information om ekologiska varor. Nar det galler kunskap, tillit och 6nskad kom-
munikation anser vi darfor att vi har en hog begreppsvaliditet. Daremot inser vi att va-
liditeten pa fragan angdende vilken kaffesort de spontant hade valt forst och vilken
kaffeforpackning som har ger det starkaste ekologiska intrycket har tvivelaktig be-
greppsvaliditet eftersom allt annat inte ar lika. Fragan innehaller varumarken, egna
markesvaror, olika markningar, olika farger och olika typer av kaffe, alla som kan ha in-
flytande pa respondenternas svar. Det hade mojligtvis varit battre att utforma en fiktiv

forpackning dar allt annat var lika férutom markningarna.
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3.0 TEORI

I det hdr kapitlet kommer vi att redogéra fér de teorier som vi har valt att anvdnda oss av
ndr vi vill underséka hur mdrkningar uppfattas av konsumenten och hur férsdljningen av
ekologiska produkter kan oka. Vi kommer med hjdlp av de teorier som vi har valt att ut-
forma ett antal fragor fér var enkdt som vi sedan kommer att anvénda fér att besvara den
frdgestdllning som vi har stdllt upp fér vdrt arbete. Vi dr medvetna om att ldsaren kan

uppfatta ett hopp mellan teoriomrddena men de kommer védvas samman i analyskapitlet.

Det finns manga teoretiska omraden som behandlar markning av ekologiska livsmedel,
inte minst inom nationalekonomin. Vi har valt att bortse fran obligatorisk och frivillig
markning av ekologiska livsmedel som styrmedel pa statlig niva. Istéllet vill vi se nar-
mare pa relationen mellan producent, distributoér och konsument inom just marknads-
foring. Nedan presenteras de teoriomradden som kommer vara till grund for var analys

med syfte att svara pa vara fragor.

Fraga Teoretisk bakgrund
1. Foreligger det en kunskapsbrist hos kon- * Brand awareness
sumenter rorande ekologiska livsmedel och vilken * Mirkning av ekologiska livsmedel

kunskap har dagens konsumenter om ekologiska

markningssystem?
1a. Om konsumenter vill f& mer information e Marknadskommunikation
om ekologiska livsmedel genom vilka kanaler vill * Involvement

de i sa fall fa informationen?

2. Hur kan kommunikationen av marknings- * Forpackningsdesign
system och ekologiska varor forbattras sa att det e Retorik
tankta budskapet fran producenter och grossister
nar fram till konsumenten pa férpackningen?

2a. Vadikommunikationen av ekologiska va- *  Gron marknadsforing
ror i den grona marknadsfoéringen ar det som
konsumenterna vardesatter?

2b. Har butikskedjorna lyckats kommunicera * Egna markesvaror
sitt ekologiska budskap genom sina ekologiska * Lojalitet

egna markesvaror?
Tabell 3.0:1, Teoriomrdden
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Som man kan se i tabellen ovan kommer vi att inleda med att presentera teorin om
gront foretagande och sen fortsatta med marknadskommunikation, féorpackningsdesign
och retorik. Vi kommer sedan att fortsitta med markning av livsmedel, lojalitet och
egna markesvaror. Vidare kommer vi att behandla brand awareness och dess tva viktig-
aste perspektiv. Vi kommer under teorigenomgangen att presentera varfor respektive

teori ar vald och hur den knyter an till vart syfte.

3.1 Gron marknadsforing

Gron marknadsforing definieras av Mintu och Lozada (1993) som ett sitt att tillampa
marknadsfoéringskoncept och verktyg for att underldtta utbytet mellan konsument och
producent for att uppfylla de organisatoriska och individuella mal som finns for att

skydda och bevara den fysiska miljon.

Ansvarstagande gron marknadsforing har utvecklats till en komplex, integrerad, strate-
gisk och taktisk process for manga foretag och ar saledes ett holistiskt snarare dn ett
reduktionistiskt tillvigagangssatt. Med det menas att gron marknadsforing ar stérre an
summan av de individuella delarna och att det inte ar mojligt att forenkla genom att ta
vart och ett av dessa komplexa begrepp och forséka hanféra det till enklare teorier.
Gron marknadsforing ar ett komplext verktyg som vid implementering forutsatter full-
standig integration av samtliga organisatoriska avdelningar for att 1angsiktig nytta skall
uppnas. Misslyckas ett foretag med implementeringen av gron marknadsforing kan det
resultera i att foretaget inte moter konsumenternas forvantningar (Polonsky och
Rosenberger, 2001) Detta har resulterat i att ett brett urval av fragor utvecklats sedan
tanken om gron marknadsforing etablerades i borjan av 1970-talet (Vazifehdust et al.,

2011).

Foretag blir ofta anklagade for att deras produkter och tillverkningsprocesser skadar
miljon, den grona rorelsen framhaller att det ar foretagens ansvar att producera pa ett
satt som gor minimal skada pa miljon (Tiwari et al., 2011). De resurser som jorden till-
godoser ar andliga men eftersom de krav manskligheten har pa resurserna ar oandliga

ar det av yttersta vikt for marknadsforare och foretag att anvianda resurserna pa ett ef-
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fektivt satt. Som ett resultat av det har gron marknadsféring uppkommit som forespra-
kar odling for hallbar utveckling och socialt ansvarstagande av varor och tjanster

(Mishra och Sharma, 2012).

De teoriomraden inom gront foretagande som vi har valt att koncentrera oss pa kom-
mer vi anvanda oss av for att forsoka se hur ett foretag kan forbattra sin kommunikat-
ion av grona varor. Teorin kommer sédledes hjilpa oss att skapa en bild av vilka former
av gron marknadsforing som konsumenter uppskattar och uppmarksammar. Vi kom-
mer i var undersokning testa hur respondenterna uppfattar de olika tillvigagangssatten
for gron marknadsforing som finns utifran vara teorier. Vi gor sa for att se vilka tillvaga-
gangssatt som de anser vara viktigast och vilka de anser vara minst viktiga vid kommu-

nikation av grona livsmedel.

3.2 Marketing at the three levels

Forfattarna Polonsky och Rosenberger (2001) har vidareutvecklat en modell som pre-
senterades av Menon och Menon (1997) kallad Marketing Activities at the Three Levels.
Enligt forfattarna Menon och Menon (1997) ar gron marknadsforing indelad i tre di-
mensioner som pa tre olika sitt speglar miljoarbete inom en organisation: Strategic-
(strategisk), Quasi-Strategic- (semi-strategisk) samt Tactical-greening (taktisk). De tre
dimensionerna visar pa vilket siatt miljoarbetet gors. Strategic greening innebar en fun-
damental forandring pa makroniva inom foretaget dar hela foretaget berors av imple-
menteringen, Quasi-Strategic greening innebar en substantiell forandring pa mikroniva
av verksamheten medan Tactical greening innebar en taktisk forandring pa en mer

funktionell niva i relation till produkten (Polonsky och Rosenberger, 2001).

3.2.1 Atta olika aktiviteter inom grén marknadsféring

De atta aktiviteterna fungerar som ett ramverk for foretag som vill lyckas med sitt mil-
joarbete. Aktiviteterna kan hjilpa foretag att besvara de fragor de har som férknippas
med gron marknadsforing. De kan dven vara behjalpliga vid strategisk planering for de
olika marknadsforingsaktiviteter som finns i relation till foretag som vill ta sig an gron

marknadsforing (Polonsky och Rosenberger, 2001; Vazifehdust et al., 2011)
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[ tabellen nedan kan man se de fyra aktiviteter som vi har valt att anvianda oss av i var

studie och tabellen ar indelad i de tre nivaerna Strategic-, Quasi-Strategic- samt Tactical-

greening samt i de atta aktiviteterna av gron marknadsforing. I tabellen ges exempel pa

hur de olika nivderna kan anvandas for att besvara de atta aktiviteterna av gron mark-

nadsforing (Polonsky och Rosenberger, 2001). Vi har valt att presentera dem pa detta

satt da det skapar en 6verblick dver teoriomradet som underlattar lasningen av teoride-

len. Vi har genom vart syfte kunnat utesluta fyra aktiviteter men de fyra som passar vart

syfte presenteras utforligare i texten. Modellen innehaller trots vart val av fyra aktivite-

ter alla atta och detta ar for att respektera upphovsmakarna av modellen.

Targeting
Green Design/ New
Product Development

(NPD)

Green Positioning

Green Pricing

Green Logistics
Marketing Waste

Green Promotion

Green Alliances

Tactical

Byter fran en leverantor
till en mer eko-vanlig le-

verantor

Framhéava ekologiska
varderingar och aspekter

som existerar

Kostnadseffektivisering
som ett resultat av ener-
gisnalare produktion

markeras hos produkten

Kampanjer som visar
vissa delar av verksam-
heten for att exempelvis
overskugga hiandelser
som skapar negativ pub-

licitet

Quasi-Strategic

Livscykelanalyser im-
plementeras for att

minimera skada

Omprofilering av fore-
taget for att visa ekolo-

giskt engagemang

Foretaget tar betalt for
de faktiska resurser
konsumenten anvant

istallet for en fast avgift

Policyférandringar
relaterade till produk-
ten, de ekologiska
egenskaperna skall

belysas

Strategic

Material i tillverknings-
processen byts ut sa att
produkten dndras fran
grunden

Foretaget forsoker pa-
verka konsumenterna
genom att visa sitt enga-
gemang

Foretaget hyr istallet for
att silja sina produkter
ut dem sa att konsumen-
ten betalar for anvan-

dandet

Foretaget som helhet
marknadsfors som eko-

logiskt

Tabell 3.2.1:1, Grén marknadsforing innehdllandes de tre dimensionerna samt de dtta ste-

gen (Polonsky och Rosenberger, 2001).
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3.2.1.1 Gron Design (Green Design/New Product Development (NPD))

En stor del av de miljoskador som ar forknippade med en produkt uppstar under sjilva
produktionsprocessen. Genom att stor paverkan sker redan under produktionsstadiet
ar det viktigt att tidigt i produktionsprocessen koppla ihop produkten med positiva mil-
joegenskaper. Livscykelanalyser kan vara ett exempel pa hur foretag kan anvianda sig av
gron design. Nar livscykelanalyser inforts kan de sedan anvadndas for att isolera den mil-
jopaverkan som produkten har redan i de olika produktionsstegen. Detta kan senare
resultera i att effektivare alternativa produktionsmetoder kan identifieras och anvan-
das. Att designa produktionsprocesser som i mindre utstrackning paverkar miljon ar en
komplex process som kraver innovativ design (Polonsky och Rosenberger, 2001;

Vazifehdust et al,, 2011).

Ett annat exempel pa hur foretag kan anvanda sig av gron design pa en annan niva som
kraver storre forandring i produktionsprocessen kan vara att material i produkten byts
ut vilket dr pa nivan strategic. Det alternativet kan krava att nya produktionsmetoder
maste tas fram men den langsiktiga allmannyttan kan genom det forfarandet bli storre
an vad den blir om en mer taktisk och kortsiktig l6sning anvands dar exempelvis en be-
fintlig underleverantér byts ut mot en annan (Polonsky och Rosenberger, 2001;

Vazifehdust et al,, 2011).

3.2.1.2 Gron Positionering (Green Positioning)

Hur ett gront foretag skall positionera sig ar nagonting som bor avhandlas tidigt i ut-
vecklandet av ett foretag, fragor likt vilka varden och beteenden som skall betonas fran
foretagets sida ar viktiga att resonera kring. Nar det kommer till marknadsféringen av
grona foretag ar det viktigt att betona att alla aktiviteter och skeenden i foretaget
praglas av ett gront tank och att det dven genomsyrar beslutsprocessen i foretaget. Fo-
retagen bor se pa gron marknadsforing med samma typ av allvarsamhet som de finansi-
ella bitarna och dess retoriska staindpunkter samt mota konsumenternas férvantningar.
Lyckas inte foretaget mota konsumenternas forvantningar kan detta drabba dem i form
av dalig publicitet i media. Dalig publicitet i media kan bidra till att foretaget far konsu-

menter som ar besvikna pa foretagets verksamhet vilket ar viktigt att komma ihag dar-
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for att manga foretag anvander sig av Tactical greening nar det kommer till positioner-

ing (Polonsky och Rosenberger, 2001; Vazifehdust et al., 2011).

Att forandra positioneringen hos ett foretag ar ingenting som ar latt, framforallt inte de
aspekter som ligger utanfor foretagets kontroll. Vad hdnder om en vara man ar bero-
ende av vid framstallningen forsvinner? Ett sddant scenario ar om de lokala féornybara
resurser som man vid produktionen ar beroende av plotsligt forsvinner sa som icke-
kemiska bekdampningsmedel eller handelsgodsel (konstgddsel) som befinner sig inom
regelverket for ekologisk odling (Polonsky och Rosenberger, 2001; Vazifehdust et al.,
2011).

Ifall det har blir verklighet har foretaget ett antal alternativ, antingen kan man sjalv
borja producera den vara som saknas, vailja det ndst basta alternativet eller sluta till-
verka produkten. Det som ofta hander nar foretag gar ifran sin ekologiska positionering
pa grund av dessa grunder ar att de far negativ publicitet i media vilket resulterar i
tappat fortroende hos konsumenterna. Det verkar ofta som om de féretag som har en
miljopolicy ofta faller hardare dn de som inte har nagon alls (Polonsky och Rosenberger,

2001; Vazifehdust et al.,, 2011).

3.2.1.3 Gron Prissattning (Green Pricing)

Priset pa ekologiska varor ar ofta hogre men det behover inte betyda att de langsiktiga
kostnaderna for foretaget ar hogre nar foretagen i fraga betanker alla associerade kost-
nader (Polonsky och Rosenberger, 2001). Det som utmarker de ekologiska varorna ar
att de ofta har hogre omstallningskostnader i form av initiala kostnader sa som exem-
pelvis hoga certifieringskostnader (Ehn et al., 2012). Ofta kan langsiktiga ekologiska al-
ternativ som exempelvis en renare miljo inte ses som skal for en investering av konsu-
menterna. Man far som foretag da istallet poangtera de fordelar, exempelvis de som har
med halsan att gora, som finns forknippade med de ekologiska alternativen. Det forelig-
ger ett problem nar konsumenternas forvantningar pa produkten inte uppnas och de ar
ofta villiga att betala lite mer for dessa alternativ men forvantar sig da att den ekolo-
giska produkten skall prestera lika bra. Exempel pa nar forvantningarna inte nas kan

vara nar hallbarheten for de ekologiska produkterna ar kortare dn de som ar fram-
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stallda med hjalp av bekdmpningsmedel. Arbetet med marknadsforingen av ekologiska
produkter blir saledes att poangtera de fordelar som finns forknippade med produkter-
na samtidigt som man far forsoka forandra konsumenternas asikter om vad som kan
anses vara acceptabelt hos en ekologisk produkt (Polonsky och Rosenberger, 2001;
Vazifehdust et al., 2011). Med detta menar vi att ar konsumenterna medvetna om hur
en ekologisk produkt framstalls kanske de inte har samma krav pa exempelvis hallbar-

het som de har pa en icke-ekologisk produkt.

3.2.1.4 Gront Framjande (Green Promotion)

En stor portion av den grona marknadsforingen har klassats som "green-washing” som
betyder att den har lite om ens nagon ekologisk bakgrund. Den har typen av marknads-
foring ar inte langre accepterad vare sig av konsumenter eller tillsynsmyndigheter. En
utav de viktigaste fragorna ar saledes vad som skall kommuniceras och hur det skall
kommuniceras till konsumenten. Innan ett foretag ger sig in pa gron marknadsfoéring
maste foretaget dvervaga vad som konsumenterna anser vara information och att de
faktiskt forstar vad det ar som foretaget forsoker kommunicera (Polonsky och

Rosenberger, 2001; Vazifehdust et al., 2011).

Gron marknadsforing kraver att foretagen kommunicerar substantiell information som
kan sattas i direkt relation till resterande aktiviteter inom foretaget. Det ar saledes inte
ett effektivt verktyg ifall det inte ar forankrat i den 6vriga verksamheten. Kommunikat-
ionen kan anvindas for att kommunicera taktiska aktiviteter sd som mindre produkt-
forandringar med vissa forbehall. Skall ett foretag anvanda sig utav gron marknadsfo-
ring av de hiar andamalen ar det viktigt att de har tydliga mal med sin strategi annars
kan konsumenterna uppfatta det som "green-washing”. Resultatet av att konsumenter-
na far den har uppfattningen kan vara ddesdigra da det kan resultera i klagomal hos till-
synsmyndigheter eller bojkottning (Polonsky och Rosenberger, 2001; Vazifehdust et al.,
2011).

3.2.1.5 Avgransningar i modellen
Vi har i var teoridel samt analys valt att bortse fran de fyra aktiviteterna Targeting,

Green Logistics, Marketing Waste samt Green Alliances da de inte relaterar till vart valda
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syfte och-/eller fragestillning. Vidare anser vi att om vi inkluderat dem i studien hade
de inte tillfort nagonting till resultatet da det ligger utanfor de ramar vi satt upp for var

analys.

Marketing Waste har vi i vart arbete valt att bortse ifran med tanke pa att det inte i lika
stor utstrackning som de andra kan ses som en strategisk form av grén marknadsforing.
Den har formen kraver sadllan substantiella forandringar inom ett féretag, 16sningarna
ses ofta som repressionslosningar ("end-of-pipe”) da det inte handlar om att minska av-
fallet utan att ta hand om samma méingd pa ett effektivare satt (Polonsky och

Rosenberger, 2001).

[ vart syfte har vi inte med olika sorters miljogrupper och har pa basis darav valt att
bortse fran Green Alliances. Meningen med den har formen ar exempelvis pa nivan stra-
tegic att vilja in en representant fran en miljoorganisation i styrelsen och pa nivan
tactical att utlysa en tavling i samrore med en miljdorganisation (Polonsky och

Rosenberger, 2001).

Targeting kan vid en forsta anblick anses passa in bra med vart syfte da det pa nivan
tactical handlar om att nimna grona egenskaper hos produkten i media, pa semi-
strategisk att starta ett gront produktsortiment och pa strategisk niva att skapa en stra-
tegisk gron affarsportfolj. Det som gor att det har inte passar in i vart syfte och-/eller
fragestallning ar att samtliga tre nivaer fokuserar pa redan etablerade grona konsumen-
ter. Marknadsforingskampanjerna skall fokusera pa grona tidskrifter och den grona af-
farsportfoljen skall fokusera pa redan etablerade ekologiska marknader (Polonsky och

Rosenberger, 2001).

De fyra punkter vi har valt ut for var studie kan direkt relateras till produkten som kon-
sumenten ser i motsats till de fyra som vi har valt att bortse fran vars syfte ar att starka
foretagsnamnet och foretaget som gron producent (Polonsky och Rosenberger, 2001).
Nar det kommer till Green Logistics har vi gjort ett undantag fran tidigare resonemang
genom att generalisera transporterna for kaffe och dragit slutsatsen att samtliga foretag

star infor samma problem rorande logistik i det avseendet. Undantaget baserar sig pa
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att det inte finns ndgon narproduktion av kaffe samt att produkterna siljs i liknande

forpackningar vilket ger foretagen likartade transportsatt.

3.3 Marknadskommunikation

For att besvara fragestidllningen om hur kommunikationen fran producent och distri-
butor till konsument kan forbattras har vi aven valt att anvinda oss av teorier som be-

ror marknadskommunikation och retorik.

Kommunikationsteori

Kommunikationsteorin fran 40-talet utvecklades av Shannon och Weaver i en sekventi-
ell modell som bérjar med informationskallan och meddelandet, som sedan interfereras
av brus och slutar med mottagarens tolkning (Holm, 2002). Senare forskare insag att
kommunikation var mer komplext dn sd, och utformade modeller som tog hansyn till att
alla individer har olika kulturella forhallanden, erfarenheter och bakomliggande han-
delseprocesser som paverkar deras tolkning av meddelanden. Utav detta kom tva olika
skolor inom kommunikationsteorin: process skolan och semiotiska skolan. Den forst-
namnda ser kommunikation som dverféring av meddelanden och fokus ligger vid hur
sdndare och avsdandare kodar och avkodar och hur olika kanaler och medier anvands.
Den semiotiska skolans fokus ligger vid kommunikationens funktioner i vart samhaélle
och rollen den har i var kultur och var kontext. Den har skolan ser kommunikation som
skapande och utbyte av innebérder, mening och betydelser och lagger stor vikt vid sjalva

texten och hur den lases (Holm, 2002).

Marknadskommunikation
Marknadskommunikation ar en process inom marknadsforing vars syfte ar att pa ett

eller annat sitt paverka intressenter som t.ex. kunder, konsumenter eller konkurrenter.

Pdverkan

Jerome McCarthy utvecklade pa 60-talet marknadsmixen som forkortas med 4 P:n som
pa svenska star for produkt, pris, plats och pdverkan (Holm, 2002). Utgangspunkten for
marknadskommunikation dr det sistndmnda, paverkan, och innehaller alla aktiviteter

fran annonsering, forpackning, PR, forsiljning till varuméarken och design. Det finns
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stora fordelar med att integrera alla dessa aktiviteter. Ett enhetligt budskap ar starkare,
kan anviandas i manga kanaler och medier och ger ett mer trovardigt intryck an splitt-
rade och mangtydiga meddelanden (Holm, 2002). Att anvanda sig av markningar ar sa-
ledes en del av marknadskommunikationen av en produkt eller ett varumarke eftersom

det ar ett satt att paverka intressenter, framforallt konsumenter i en kopsituation.

Mdl med marknadskommunikation

Enligt Johnsson (1989) finns det tre strategiska huvudmal med marknadskommunikat-
ion utover okad forsiljningsvolym: att forsvara en prisniva, forkorta och forenkla kun-
dernas kopprocess och att hoja motivationsniva hos siljare och annan personal (Holm,
2002). Holm (2002) beskriver aven tre typer av operationella mal med marknadskom-
munikation, ndmligen kunskaps-, attityd-, och beteendemal. Tydliga mal férenklar ut-
vardering av marknadskommunikationsinsatsers effektivitet men i vissa fall har en och

samma insats flera mal.

Nya kanaler fé6r marknadskommunikation

Beslut om marknadskommunikation innehaller fragor utover vad som ska kommunice-
ras sd som vilka kanaler och medier som skall anviandas. Marknadskommunikation ar
en process som konstant maste anpassas till en foranderlig verklighet. Det nya medie-
landskapet via internet och sociala medier har skapat nya forutsattningar for att kom-
municera med konsumenter. Tillgang till internet har kraftigt 6kat konsumenternas
kopmakt eftersom de utéver den information som producenten skickar ut dven har till-
gang till andra konsumenters erfarenheter och asikter om produkter via bloggar och

chatt- och distributionsforum (Dahlén och Lange, 2009).

Traditionell reklam har vid sjalva koptillfallet inte samma genomslagskraft som den
marknadskommunikation som sker under sjalva koptillfallet. Identifierbarhet hos for-
packningen har visat sig spela en avgérande roll for vilken produkt konsumenten valjer

(Martenson, 1994). En djupare diskussion om forpackningens roll foljer i avsnitt 3.5.

Kopbeslutsprocessen
Nar en vara kommuniceras till konsumenten ar ett av grundfundamenten till god kom-

munikation att forsoka forsta vad kontrahenten tanker och uppskattar. Det galler dven
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att tidigt bestimma var och hur man vill nd sin malgrupp i képbeslutsprocessen

(Martenson, 1994). Darfor bor vi titta narmare pa denna.

Den mest kinda modellen bestar av fem steg och utvecklades av Engel et al. (1995). De

fem stegen beskrivs av Dahlén och Lange (2009) som:

1. Behovsidentifikation
Behov kan antingen uppsta nar konsumenten vill komma ifran det nuvarande tillstan-

det eller nar konsumenten vill ta sig till ett nytt, 6nskat tillstand.

2. Informationssékning

Beroende pa hur van konsumenten ar vid en viss produktkategori anvander den sig i
storre eller mindre utstrackning av intern information. Nar konsumenter utvarderar
nya produkter som de inte kdnner till har de stérre behov av extern information pa ex-
empelvis forpackningen eller av butikspersonalen. Informationssokningen kan ga fran
att vara minnesbaserad till att vara handlingsbaserad vid 6kat intresse for produkten i

fraga.

3. Alternativutvdrdering
Under det har steget kommer begreppet saliens in. Salienta attribut dr de attribut som
har storst paverkan pa inkopsbeslutet. I detta steg viljer konsumenten vilket varu-

marke som skall konsumeras och det ar darfor det mest centrala steget i processen.

4. Kép
I den har fasen maste konsumenten valja inkopsstille. Det finns tre huvudsakliga typer

av kop: planerade kop, oplanerade (men rationella) kop och impulskop.

5. Utvdrdering efter képet
Konsumentens referensramar styr utvarderingen efter kop. Med detta menas att kon-
sumenter jamfor vad de faktiskt fick ut av kopet med de forvantningar de hade fore ko-

pet.
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3.3.1 Retorik

Retorik ar “att f6rmda tala sd att man évertygar.” (Holm, 2002)

Retoriken kan anses vara kommunikationens kiarnamne. Formagan att inte bara over-
tala, men aven att 6vertyga, har sedan romartiden varit avgorande for karriarer fran po-
litik och undervisning till reklam. Aristoteles definierade retoriken som "konsten att vad
det an giller finna det som ar bast dgnat att 6vertyga”(Holm, 2002). I vart sammanhang
vill vi undersoka, med hjalp av fragor i var enkat, vilken typ av argument som ar stark-

ast nar det kommer till val av ekologiska livsmedel: ethos, pathos eller logos.

Retorikens fyra ben

Retoriken har fyra ben och det forsta kallas inventio och gar ut pa att finna eller upp-
finna argument. De tre argumenten ar ethos, pathos och logos. Det andra benet i retori-
ken kallas dispositio och handlar om hur man organiserar sina argument. Det innebar
att man inleder med att fanga publikens intresse, levererar meddelandet och slutligen
avslutar sin argumentation med en sammanfattning och sista forsok att paverka
(Crowley och Hawhee, 2011). Det tredje benet, elocutio, ar det sjalva sprakliga utféran-
det. Beroende pa sammanhang anvands mer eller mindre bildsprak eller tydliga ordval.
Slutligen framfér man sin argumentation i det sista benet, actio. Har ingar laran om hur
man anpassar sin rost och sitt kroppssprak i varje situation. En lyckad retorik ar tro-
vardig och 6vertygande utan att ahorarna kdnner sig manipulerade (Holm, 2002). Vi vill
undersoka vilken typ av retoriskt argument som ar mest 6vertygande inom marknads-

foring av ekologiska livsmedel genom att titta ndrmare pa det forsta benet, inventio.

3.3.1.1 Ethos

Den forsta typen av argument handlar om talarens auktoritet och trovardighet i amnet i
fraga. Grekerna forklarade ethos som summan av en persons vanor, vilka bygger upp en
personlighet (Crowley och Hawhee, 2011). Det finns tva typer av ethos: priméar- och se-
kundarethos. Primarethos har talaren med sig oavsett situationen, ofta i formen av gott
rykte eller en titel. Sekundarethos paverkas fran situation till situation da en talare for-

soker starka sin trovardighet framfor en okdnd publik (Crowley och Hawhee, 2011). Vi
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kan dra slutsatsen att etablerade markningar sd som KRAV i Sverige borde per definit-

ion ha mer ethos dn en okdnd utlandsk markning i Sverige.

3.3.1.2 Pathos

Pathos handlar om att lyckas formedla kianslor och skapa engagemang hos ahdrarna
(Holm, 2002). Enligt de forsta retorikerna sa kan starka kénslor dndra sattet motta-
garen tolkar och forstar det han eller hon hor. Kénslostarka argument kan ocksa leda till
handling och fungerar ofta som heuristiker (Holm, 2002). Lyckas man férmedla empati
ar lyssnaren mer benagen att hjalpa till. Den har typen av argument kan exemplifieras
med kommunikationen kring god djurhallning eftersom motsatsen har fatt mycket

uppmarksamhet i media och uppror konsumenter.

3.3.1.3 Logos

Det tredje argumentet bygger pa rationella argument. Logiska argument behover inte
vara vetenskapliga. De kan dven vara kulturbaserade sanningar eller grundsatser som
ahorarna inte kan argumentera emot (Crowley och Hawhee, 2011). Att ekologiska livs-

medel bevarar 6ppna landskap ar saledes ett logos-argument.

3.3.1.4 Retorikens roll i reklam och kommunikation

Reklam kan meddela information som av olika anledningar ar av intresse for konsu-
menten. Informationen kan paverka mottagaren av reklamen rationellt genom att pre-
sentera den absolut basta l6sningen pa mottagarens specifika behov (Andrén, 1978).
Det ar daremot sallen det bara finns en 16sning pa ett behov och da kan informationen i
basta fall presentera en l6sning av flera. Oftast fungerar reklamen och informationen
om en produkt som beslutsunderlag nar konsumenten star infor ett val (Andrén, 1978).
Nar produkter har snarlika egenskaper ar det retoriken som maste anpassas pa sa satt
att en produkt trovardigt kommunicerar att den i storre utstrackning uppfyller konsu-

mentens krav dn andra alternativ (Andrén, 1978).
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3.3.2 Brand Awareness
Brand Awareness avser huruvida en konsument kan kdnna igen (Brand Recognition)
eller erinra sig (Brand Recall) ett varumarke (Keller et al. 2008) och om detta ar tillrack-

ligt for att gora ett kop (Rossiter och Percy, 1998).

Brand Awareness dr i synnerhet viktigt nar det galler produktkategorier som ar low-
involvement dar konsumenter inte aktivt soker information om sin vara (Macdonald
och Sharp, 2000). I en situation diar en konsument har manga valmojligheter ar det
osannolikt att konsumenten kommer att soka information om de marken som han eller
hon inte kdnner till sedan innan (Macdonald och Sharp, 1996) och ett varumarke som
inte 6vervags ar inget alternativ (Baker et al., 1986). Brand Awareness har pavisats som
viktigt nar det giller en konsuments beslutsfattande och for att en produkt skall hamna
bland de alternativ en konsument 6vervager, aven kallat for kundens consideration set
(Macdonald och Sharp, 2000). Det faktum att en produkt ar bekant vara avgoérande for
ett kop (Aaker, 2011).

Det finns tre anledningar till varfér Brand Awareness spelar en betydande roll nar det
ror en konsuments képbeteende. Forst och framst darfor att Brand Awareness kan bi-
dra till att en konsument tanker pa ett marke nar de tianker pa en produktkategori, det
kan dven paverka beslutet om det inte finns nagra associationer till de andra markena
och slutligen kan beslutet paverkas darfor att ett foretags image (ex. bra arbetsvillkor
och ekologisk odling) avspeglar sig i produkten genom Brand Awareness (Keller, 1993).
Nar ett foretag har uppnatt Brand Awareness ar det en tillgdng som ar bestdende och

darigenom en tillgdng som ar valdigt hallbar och svar att rubba (Aaker, 2011).

3.3.2.1 Brand Recognition

Manga low-involvement-produkter som konsumenter idag koper kops med lite betan-
ketid (ex. tandkram, godis, tvattmedel och lask) och beslutet om vilket marke som skall
kopas gors ofta i butiken. Det ar har Recognition (eller Aided awareness) ar viktigt, nar
kopbesluten kring en vara tas pa det har sattet. Att kommunicera ett varumarke genom
Recognition innebar att produkten skall ga att kdnna igen vid koptillfallet och skall dar-

for i reklam och marknadsforing presenteras sa som den kommer att presenteras for
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konsumenten vid koptillfallet (Rosenbaum-Elliot et al.,, 2011). Det har ar i synnerhet
viktigt nar ett kop av en produkt inom en viss produktkategori planeras men dar man
annu inte bestamt sig for vilket marke man skall kopa, ett beteende som ofta forknippas

med matvaruinkop (Rossiter och Percy, 1998).

3.3.2.2 Brand Recall

Vissa produkter kraver att konsumenten aterkallar ett specifikt marke fran minnet (ex.
val av kaffesort pa ett kafé). Nar en produkt faller under den kategorin ar det Recall (el-
ler Unaided awareness) som ar den ratta strategin for ett foretag att anvdnda sig av
(Rosenbaum-Elliot et al., 2011). Det finns svarigheter med Recall eftersom konsumen-

ten kanske kan komma pa ett antal alternativ for att stilla begaret (Rossiter och Percy,

1998).

Nar det kommer till reklam och marknadsféring av produkter som faller inom den har
kategorin dr det upprepning av varumarkets namn som ar nyckeln men det skall alltid
vara i association med produkten (Rossiter och Percy, 1998; Rosenbaum-Elliot et al.,
2011). Podngen med att forknippa produktkategorin med varumarket ar att nar det gal-
ler Recall ar det en fordel om det marknadsfors pa ett satt som skapar ett begar och att

det ar varumarket som stillar begaret (Rosenbaum-Elliot et al., 2011).

3.4 Lojalitet

Ordet lojal har manga synonymer sasom trofast, palitlig, bunden, konsekvent och for-
pliktigad. Men kundlojalitet syftar pa valsituationer dar aktdren har en fri vilja att kon-
sumera eller inte konsumera en vara eller tjanst utan att kdnna ndgot yttre eller inre
tvang (Soderlund, 2001). Enligt Reynolds et al (1974) citerad i Soderlund (2001) sa ar
kundlojalitet en individuell tendens att uppvisa samma beteende 6ver tiden i liknande
kopsituationer (Séderlund, 2001). Kunder kan vara lojala mot olika saker sa som bu-

tikskedjan, produkten eller varumarket (Séderlund, 2001).

Att mata lojalitet ar otroligt svart eftersom forskare har olika dsikter om vad det inne-
bar att vara lojal innan man ens har bdrjat tinka pa mojliga matningsmetoder som ofta

har 1ag reliabilitet och validitet. En konsuments kopbeteende kan bero pa manga olika
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faktorer varav lojalitet ar en. Forskare har inte lyckats redogoéra for hur lojalitet utveck-
las 6ver tiden eller ndgot bra satt att skilja graden av lojalitet mellan olika konsumenter

(Soderlund, 2001).

Fran ett psykologiskt perspektiv ar det naturligt for manniskor att vilja vara lojala. Tidi-
gare studier citerade av Soderlund (2001) sa som Gwinner et al (1998) angaende lojali-
tetsprogram exempelvis genom medlemskort har visat att kunden upplever lagre priser
och lojalitetsbeloning som en speciell eftergift fran leverantorens sida (Soderlund,
2001). Kunden vill da ge tillbaka med en motprestation i form av fortsatt inkdp. Soder-
lund (2001) kopplar i sin bok Den lojala kunden det har begreppet till Cialdinis (1988)
sa kallade reciprocitetsbegrepp som innebar en vilja av balans i utbytet mellan tva indi-
vider. Enligt reciprocitetens regler kdnner alltsd en individ som inte far ge tillbaka
nagonting i en utbytessituation obehag och pa sa sitt kan beloningssystem 6ka lojalitet

(Soderlund, 2001).

En annan intressant studie som Soderlund (2001) refererar till ar Nordfalt (2000) och
jamforde medlemmar och icke-medlemmar till en viss livsmedelsbutik och kom fram till
att medlemmar har en mer positiv attityd av butikskedjan, sortimentet, laget och ser-
vicenivan an icke-medlemmar. I vart sammanhang ar det intressant att titta pa ekolo-
giska egna markesvaror. Jonas och Roosen (2005) presenterar en studie av Funck
(2001) som tyder pa att grossister kan 6ka sin kundlojalitet och grona image bland
medvetna konsumenter genom att framsta som framjare av ekologiska varor, i synner-

het ekologiska egna markesvaror, till ett lagre pris.

3.5 Forpackningens roll

Forpackningen siager mycket om en produkt och har manga funktioner. Forutom att
skydda produkten under transport och bevara farska varor firska maste forpackningen
ocksa vara latt att hantera i butiken och latt for konsumenten att 6ppna och gora sig av
med (Armstrong och Kotler, 2009). Som barare av varumarkesidentiteten far forpack-
ningen inte géra konsumenten besviken pa produkten genom att formedla vilseledande

budskap om innehall, storlek eller funktion (Stewart, 2007).
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Den vaxande konkurrensen om plats pa hyllorna har utdkat féorpackningens kommuni-
kativa roll; den maste attrahera uppmarksamhet med en attraktiv design, informera och
forklara innehallet och silja produkten (Armstrong och Kotler, 2009). Férpackningen
har darfor en tydlig roll i kopbeslutsprocessen eftersom den hjalper konsumenterna
identifiera varumarket vid inkdpstillfallet, uttrycker beskrivande och 6vertygande in-
formation infor ett kop och forstiarker varumarkesassociationer fran reklam (Dahlén

och Lange, 2009).

Det ekologiska budskapet pa livsmedelsforpackningar ar ett komplicerat meddelande
att kommunicera visuellt eftersom det ofta dr en kombination av ekologiska, miljomass-
iga och etiska budskap som maste na konsumenten (Stewart, 2007). Utover detta maste
forpackningen dven lamna plats for halsoinformation och innehallsférteckning och det
blir fort mycket information pa ett litet utrymme och trovardigheten bakom varje en-
skild markning riskerar att minskas i skuggan av de andra (Stewart, 2007). Enligt
Stewart (2007) kommer ekologiska markningar sa smaningom flytta till baksidan av

forpackningen eftersom de blir vanligare och standardiserade.

Traditionellt sett har kategoriledaren valt fargschema for variationer inom produktka-
tegorin, men med ett evigt vixande sortiment borjar varje varumarke lansera egna

fargkategorier (Stewart, 2007). Nagra fargkonventioner finns daremot kvar.

Grén firg pa férpackning

Nar det kommer till ekologiska livsmedel ar det relevant att ta upp fargerna som asso-
cieras med ekologiska varor. Fargen gron anvands ofta och symboliserar att produkten
ar jordnara, lugn, frasch och ekologisk. Gront anvands aven for att kommunicera ater-
vinning, natur och hallbarhet och har en avslappnande effekt (Klimchuk och Krasovec,
2006; Stewart, 2007). Halsosamma och nyttiga alternativ med exempelvis lagt kaloriin-

nehall har ocksa ofta gron forpackning (Klimchuk och Krasovec, 2006).

Vit firg pd férpackningen
Att anvanda sig av farre farger pa en forpackning har fatt en ny betydelse (Stewart,
2007). En enkel forpackning som till mestadels ar vit symboliserar varde fér pengarna

och ar av den anledningen populdr bland egna markesvaror (Stewart, 2007). Den for-
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enklade designen skall visa att pengar har sparats in pa forpackningsdesignen och inga
onodiga utgifter har spenderats pa produkten och att den darfor har den ett lagre pris

(Stewart, 2007).

[ en livsmedelsbutik med tusentals forpackningar ar det fordelaktigt om konsumenten
kan identifiera produkten och varumarket sa fort som mojligt. Ibland ar det daremot
fordelaktigt att anvanda sig av bilder for att kommunicera mer komplicerade budskap
(Stewart, 2007). Enligt Stewart (2007) anvander sig forpackningsdesigners ofta av bil-

der for att formedla etiska budskap, exempelvis bilder pa arbetare i utvecklingslander.
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4.0 EMPIRI

I det hdr kapitlet kommer vi att redogéra for vdr valda produktkategori samt presentera
utvald data visuellt som vi har samlat in genom vdr enkdtundersdkning. Kapitlet kommer

att vara uppdelat efter de teoriomrdden som vi valt att anvdnda oss av i var studie.

4.1 Empirisk genomgang

[ foljande avsnitt redovisar vi vara resultat fran var enkatundersékning.

4.1.1 Demografisk spridning i studien

Kon Alder Sysselsattning
Man 41,5 % 18-35 59,2 % Student 34 %
Kvinna 58,5 % 36-65 34,7 % Anstilld/Egen foretagare 53,7 %
66+ 6,1 % Arbetslos 6,1 %
Pensionar 6,1 %

Tabell 4.1.1:1, Demografisk spridning i studien

De demografiska fragorna i var studie gav oss en relativt jamn fordelning mellan antalet
man och kvinnor som i viss man speglar forhallandet mellan mén och kvinnor i Sverige.
Av de svarande i var studie var 58,5 % personer kvinnor och 41,5 % personer man Nar
det kommer till aldersférdelningen sag vi en majoritet i aldersgrupp 1 (18-35 ar) med
59,2 %, foljt av aldersgrupp 2 (36-65 ar) pa 34,7 % och minst antal svaranden hade vi i
aldersgrupp 3 (66+) pa 6,1 %. Att vi fick den har demografiska spridningen ar nagon-
ting vi till viss del ar forvanade over, vi hade giarna sett att fler i aldersgrupp 3 besvarat

enkiten men vi ar samtidigt ndéjda med att vi nddde ut till sa manga i aldersgrupp 2.

Anledningen till den har spridningen anser vi vara var distribueringsmetod, vi valde en
elektronisk enkat med snobollseffekt. Hade vi valt att anvanda oss av den mer konvent-
ionella metoden, post-enkater hade vi kanske lyckats na ut till fler i aldersgrupp 3. For-
delen med den hiar metoden ar enligt oss istdllet det stora antalet som besvarade enka-
ten och det ar ingenting som vi tror att vi hade lyckats med om vi anvant oss av post-

enkater.
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Nar det sedan kommer till sysselsattningen hos de som besvarade enkaten ar vi forva-
nade Over resultatet, var initiala tanke var att majoriteten av respondenterna skulle
vara studenter. Det visade sig snart att sa var inte fallet, studien bestod av 34 % studen-

ter, 53,7 % anstdllda/egna foretagare, 6,1 % arbetslosa och 6,1 % pensionarer.

Vi ar medvetna om att vart urval inte ger en perfekt bild av Sveriges demografiska
spridning. Vi anser att enkéten ger oss svar pa de fragor vi har da vara fragor inte expli-
cit berors av demografi. Vidare anser vi resultaten goda eftersom vi inte vill generali-

sera vara resultat till hela Sveriges befolkning.

4.1.2 Generella fragor i studien

Vi valde att inkludera tre generella fragor i var studie med syftet att lara oss mer om
sjalva respondenten och dess konsumtionsvanor. Vi valde att inleda de generella fra-
gorna med en tabellfraga bestdendes av tre pastaenden kopplade till ekologiska varor.
De har pastaendena bad vi sedan respondenten betygsatta pa en skala mellan 1 (stam-

mer inte) till 7 (stammer val).

Det forsta av dessa tre pastdenden 16d "Du foredrar att handla ekologiska livsmedel”
och fragan fick ett medelvarde pa 4,56 men vi kan tydligt i diagrammet nedan se att flest
valde att svara ”5” respektive "7” pa pastaende 1. Den andra fragan dar vi fragade om
respondenten hade grona konsumtionsvanor hade ett nagot lagre medelvarde, 4,55 och
flest valde att svara ”5”. I det tredje pastaendet ville vi ta reda pa om konsumenterna
ansag att ekologiska varor var for dyra och den fragan fick ett medelvarde pa 4,35 med
flest svar i ”5” aterigen. Medelvardet ar saledes nagot lagre for pastaende tre an for de

tva forsta.

Vad vi kan se genom att titta pa svaren i tabellen nedan ar att vi har fatt en bra sprid-
ning hos vara respondenter. Vi har ett antal som absolut inte foredrar att handla ekolo-
giska livsmedel, vi har ndgra i mittensegmentet men vi har dven nagra i segmentet som
verkligen foredrar att handla ekologiskt. Det forsta stolpdiagrammet visar att det ar fler
som foredrar att handla ekologiska varor dn vad det ar som inte gor det, de andra tva

diagrammen ar mer normalférdelade med storst antal individer i kategorierna i mitten.
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Hur pass val stammer foljande pastaenden in pa dig?

B 1 (Stdmmer inte) M (=2) M (=3) F(=4) [1(=5) [1(=6) [17 (Stdmmer val)

29%
24%
20%  20%
18% 189
17% 169% 16% 8%
0 14% 14% 14%
13% 1904 12% .
I H H i ﬁ .

(1) Du foredrar att handla (2) Du har gréna (3) Ekologiska varor ar for

ekologiska livsmedel konsumtionsvanor dyra

(kallsorterar, prioriterar
kollektivtrafik, osv.)

Figur 4.1.2:1, Hur pass vil stdmmer féljande pdstdenden in pad dig?

Den andra generella fragan i enkdten hade som syfte att se vilka produktkategorier som
respondenterna ansag viktigast nar det kommer till ekologiska livsmedel. I den fragan
fick respondenten valja tva alternativ i en lista eller vilja ett alternativ som vi valde att
kalla for "annat”. Anledningen till att vi valde att inkludera den har fragan var att vi ville
kartlagga vilka produktomrdden som vara respondenter ansag vara viktigast nar det

kommer till ekologiska livsmedel.

[ tabellen nedan listas de produktkategorier som vi valde att inkludera i var studie. Vart
att notera ar att vi dnnu inte introducerat respondenten till var valda produktkategori,
kaffe. Hade vi berattat vad studien handlade om tidigare hade kanske Kaffe & The fatt

en skjuts och hamnat hégre upp i listan.

1. Frukt & Gront 76st 4. Mejeriprodukter 56st 7. Choklad 4st
2.Agg 61st | 5.Kaffe & The 27st | 8. Annat 4st
3. Kott 60st 6. Gryn, Flingor, Mjol 5st 9. Konserver 1st

Tabell 4.1.2:1, Produktkategorier i studien
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Nar det kommer till de andra alternativen som respondenter skrev var det tva stycken
som skrev “inga”, en respondent som missuppfattat fragan och svarade “tvittmedel”
samt en respondent som skrev "vad ska jag svara ndr jag inte képer mejeriprodukter,

konserver, kott och dgg samt mjél? allt annat alltid ekologiskt”

Den tredje och sista generella fragan hade som syfte att fa besvarat varfor respondenten
valde att kdpa ekologiska varor. I den fragan valde vi att inkludera alternativ som per
definition inte ingdr i begreppet ekologiskt och det ar arbetsforhallanden for arbetarna
pa exempelvis kaffeplantagen. Vi valde att inkludera det uppenbart icke-ekologiska al-
ternativet for att respondenterna helt enkelt inte skulle markera alla alternativ i listan.
Det hér alternativet fick 35 roster, det hamnade saledes langt ner i var lista 6ver anled-

ningar till varfér man valjer att kopa ekologiska livsmedel.

Av vilken/vilka anledningar képer du ekologiska varor?

Miljo 107
Undvika tillsatser och bekdmpningsmedel 102
Djurhallning . . . 84
Halsoskal 69
Undvika genmodifierade varor 61
Arbetsforhallanden 35
Koper inte ekologiska varor 20 |
Annat | 3

0 20 40 60 80 100 120

Figur 4.1.2:2, Anledningar till kép av ekologiska varor

4.1.3 Tillit och lojalitet

For att testa respondenternas tillit och lojalitet till olika varumarken och butikskedjor
inkluderade vi tva fragor dar den forsta gick ut pa att respondenten i en tabellfraga
skulle ranka tre produktsortiment pa en skala fran 1 till 7 utifran fortroende till dem. Av
de tre produktsortimenten i var studie fick I Love Eco det hogsta medelvardet pa 4,59
titt foljt av Anglamark med ett medelvirde pa 4,53. Sist i var undersékning och alltsa
det produktsortimentet med lagst fortroende i var studie blev Garant med ett medel-

varde pa 3,42.
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[ studien fanns dven en fraga med syftet att ta reda pa var respondenten handlade oft-
ast. Anledningen till varfor den fragan fanns med var for att kunna testa sambandet mel-
lan tillit och fortroende till var respondenten oftast handlar. I fragan hade vi med de sju
storsta livsmedelsbutikerna i Sverige och topp fyra utgjordes av de butiker som saljer
de produktsortiment som vi bad respondenterna ta hansyn till tidigare. Nar vi genom-
forde undersokningen hade vi inte slagit samman de tva butikerna Willys (19st) och

Hemkop (12st) till Axfood utan det dr nagonting som vi har gjort i efterhand.

Var handlar du oftast?

Ica 74
Axfood 31

Coop 30 |

City Gross 5
Netto | 4
Lidl
0 10 20 30 40 50 60 70 80

Figur 4.1.3:1, Oversikt 6ver var respondenterna i studien oftast handlar

[ analysen presenteras kopplingen mellan var konsumenter oftast handlar och deras

fortroende for de olika egna markesvarorna.

4.1.4 Kunskap om markningar

For att ta reda pa vilken kunskap respondenterna har om markningar av livsmedel utan
att bli pAminda om dem borjade vi kunskapsdelen i enkdten med en dppen fraga. Fragan
16d: "Vilka speciella markningar av livsmedel kdnner du till?” Efter en manuell samman-
stallning av de 147 svaren visar det sig att fragan mojligtvis var lite daligt konstruerad
eftersom vi dven fatt in svar som “bast fore-markning” och specifika varuméarken. Den
oppna fragan var anda otroligt givande till syftet att ta reda pa vilka markningar av
livsmedel konsumenter kdnner till eftersom vi upptiackte att vildigt manga direkt

tankte pd miljomarkningar sa som svanen som inte har ndgonting att géra med livsme-

del.
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[ diagrammet nedan har vi valt att markera de ekologiska markningarna (KRAV, ekolo-
giskt, EU-ekologiskt och Demeter) i gron farg. KRAV var som forvantat den mest kdnda
markningen med 90 respondenter. Svanen och Fairtrade, bada icke-ekologiska mark-
ningar, kom pa andra plats foljda av nyckelhdlet. 18 respondenter syftade pa nagon
form av ekologisk markning: eko, eco eller ekologiskt, utan att ange ett namn pa en exi-
sterande ekologisk markning. Enbart 8 av 147 respondenter kom ihag den EU-

ekologiska markningen utan att bli paminda.

Demeter

FSC

I love Eco (ICA:s ekologiska)
Anglamark (COOP:s Anglamark)
Bra Miljoval

Rainforest alliance

Rattvisemarkt

EU-organiskt (Europalévet/EU-jordbruk)
MSC

Svenskt-sigill

Eko/eco/ekologiskt (generellt)
Nyckelhalet

Fairtrade

Svanen

Krav 90

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Antal respondenter

Figur 4.1.4:1, Svar pd oppen frdga "Vilka speciella mdrkningar av livsmedel kdnner du

till?”

Efter den 6ppna fragan hjalpte vi respondenterna genom att visa en bild pa tolv logoty-
per som forekommer pa livsmedelsforpackningar i dagligvaruhandeln. Vi fragade dem
vilka de kédnde till och gav dem mojlighet att markera sa manga svar de ville. Nar re-

spondenterna blev pAminda om olika markningar sdg vi andra resultat:
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UTZ e 9

Demeter

EU-ekologiskt

MSC (Marine Stewardship Council)
Rainforest Alliance

Garant (Hemkop & Willys) 79

SvensktSigill :% 90

I Love Eco (ICA) 121

Fairtrade :% 122

Anglamark (Coop) 123

Nyckelhﬁlet :% 134

KRAV | | | | | | | 144

Antal Respondenter

Figur 4.1.4:2, Svar bildfrdga med logotyper "Vinligen markera de mdrkningar av livsme-

del du kdnner till.”

Nar respondenterna fick se logotyperna kdnde de igen manga markningar av livsmedel
och i mycket storre utstrackning. Flera svarsalternativ var méjliga och darfor éverstiger
summan av svaren antalet respondenter. Fran att 61 kom pa KRAV utan paminnelse sa
kande 144 (98 %) igen markningen nar de sag den. De ekologiska egna varumarkena
sdg ocksd en markant 6kning i den hir frdgan. Anglamark gick fr&n 5 respondenter till
123 och I Love Eco gick fran 3 till 121 respondenter. Fa kinde till Demeter dven efter att
de fick se logotypen och dven EU-ekologiskt hade en svag 6kning, enbart 36 responden-
ter kidnde igen markningen dven om den ska finnas pa alla ekologiska produkter inom

EU.

Foregdende fraga inkluderar bade ekologiska och icke-ekologiska markningar. For att ta
reda pa vilka markningar som associeras med ekologiskt jordbruk konstruerades en
foljdfraga dar respondenterna fick markera de markningar som de ansag vara av ekolo-
gisk karaktir. Aven i den frdgan kom EU-ekologiskt langt ner pé listan med 28 roster,
medan KRAV, Anglamark och I Love Eco toppade listan. Summan éverstiger antalet re-

spondenter da flera svarsalternativ kunde markeras dnnu en gang.
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uTZ . s
Demeter | 1
Garant (Hemkop & Willys) | 6
Svenskt Sigill |
EU-ekologiskt | 28
(Marine Stewardship Council) 30
Nyckelhalet 33

Rainforest Alliance

Fairtrade
Anglamark (Coop)
I Love Eco (ICA)
KRAV
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60
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140

Figur 4.1.4:3, "Vilka mdrkningar anser du vara av ekologisk karaktdr?”

For att forsta varfor respondenterna svarade som de gjorde i foregaende fraga och for

att ta reda pa vad de tror en ekologisk markning symboliserar fragade vi vad en ekolo-

gisk vara innebar enligt dem.

Det finns regler for en saker arbetsmiljo

Leder till att 6ppna landskap bevaras

De minskar koldioxidutslappen

De bygger pa lokala och fornybara resurser

De ar narproducerade

Icke genmodifierade varor

De ar producerade for ett hallbart jordbruk

Att endast naturliga bekdmpningsmedel
Uppfodning av djur och grodor sker sa naturligt

96
98

105

119

o

40 60 80 100 120 140

Antal Respondenter

Figur 4.1.4:4, "Vad dr en ekologisk vara enligt dig?”

Det hir ar ingen rangordningsfraga och igen var flera svarsalternativ mojliga. Aven om
fragan innehaller felaktiga pastdaenden angaende ekologisk produktion fick alla alterna-

tiv svar i olika utstrackning. Det viktigaste for respondenterna vad galler ekologiska va-




ror var att "uppfodning av djur och grodor sker sa naturligt som mdjligt.” Nyckelordet
har ar naturligt, och aterfinns i det nast viktigaste pastdendet enligt vara respondenter:
"att endast naturliga bekdmpningsmedel anvidnds.” Att produktionen av ekologiska
livsmedel sker for ett hallbart jordbruk och att varorna inte dr genmodifierade var
ocksa viktigt. 44 % associerar ekologiska varor med narproducerat 4ven om detta ar ett
inkorrekt pastdende. Ett annat inkorrekt pastaende som fick 38 % av respondenternas

svar ar att ekologisk produktion minskar koldioxidutslappen.

Aven om ekologisk produktion bygger pa lokala och férnybara resurser och leder till att
oppna landskap bevaras sa var det enligt respondenterna inte valdigt forknippat med
vad en ekologisk vara innebér. 22 % trodde aven att ekologiska varor har regler for en

sdker arbetsmiljo vilket inte ar fallet.

4.1.5 Marknadskommunikation

Nar det kommer till kommunikation ville vi ta reda pa hur konsumenter idag far in-
formation om ekologiska varor och aven varifran de vill fa information. Av tabellen ne-
dan framgar hur respondenterna svarade i var undersokning. Vi kan har tydligt se att 'l
butik’ och 'Pa Forpackningen’ dr de tva kommunikationskanaler som ar populdrast till
antalet svaranden. Det ar viktigt att notera att det totala antalet svar ar hogre i den
forsta fragan da respondenterna har kunde markera fler svar. Vi har valt att dividera de
individuella cellerna med det totala antalet respondenter for varje fraga for att 6ka jam-
forbarheten, detta visas inom parantes. Konstruktionen av fragorna féorminskar till viss
grad jamforbarheten men avsikten med dem var att de skulle ge en indikation pa vari-

fran konsumenter vill ha information om ekologiska varor.
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Varifran far du idag informat- Genom vilka kanaler vill du helst fa inform-

ion om ekologiska varor? ation om ekologiska produkter?
Radio 8 (2,3 %) 1 (0,4 %)
TV 33 (9,6 %) 16 (6,1 %)
Internet 58 (16,9 %) @ 38 (14,4 %)
Utskick per post 10 (2,9 %) 1 (0,4 %)
Utskick per e-post = 4 (1,2 %) 1 (0,4 %)
I butik 83 (241 %) | 87 (33,1 %)
Pa Férpackningen | 119 (34,6 %) | 106 (40,3 %)
Annonser pa stan | 12 (3,5 %) 3 (1,1 %)
Ingen information 17 (4,9 %) 10 (3,8 %)
Totalt antal 344 (100 %) | 263 (100 %)

Tabell 4.1.5:1, Information om ekologiska varor med antalkompenserad procent

[ relation till de har fragorna ville vi dven ta reda pa om respondenterna trodde att de
skulle kopa fler ekologiska varor ifall de visste mer om vad ett ekologiskt jordbruk in-
nebar (se bilaga 6.3). Resultatet som vi fick pa den har fragan var att 42 % ansag att de i
storre utstrackning skulle kopa ekologiska varor ifall de visste mer, 21 % skulle inte

gora det och 37 % svarade att de kanske skulle kopa fler ekologiska produkter.

Vi hade dven i enkéten en fraga som direkt berdrde den retorik som idag anvénds for att
kommunicera olika aspekter av ekologisk produktion. Tabellen nedan visar responden-

ternas svar.

Argument Antal respondenter

Ethos-baserat Den har varan ar ekologiskt certifierad. (t.ex o

KRAV-markt)

Vid produktion av spannmal anvands inte
Logos-baserat konstgddning eller kemiska bekdmpningsme- 40

del.

Det ar viktigt for oss att vara produkter ar
Pathos-baserat naturliga och sunda, men ocksa harligt goda 27

sa att du kan njuta med gott samvete.
Tabell 4.1.5:2; Retorik i text pa ekologiska férpackningar
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En majoritet pa 54 % av respondenterna tyckte att det starkaste argumentet var att va-
ran var ekologiskt certifierad, exempelvis av KRAV. Argumentet bygger pa ethos da det
ar en organisation med bade expertis och auktoritet i amnet som star bakom budskapet.
Nastan en tredjedel tyckte daremot att logos-argumentet var starkast. Logos-
argumentet bygger pa direkta konsekvenser av ekologisk produktion pa miljon. Det
tredje argumentet forsoker beréra konsumenternas kadnslor med ett mer personligt
meddelande som saledes byggs pa pathos. 18 % av respondenterna 6vertygades av den

har typen av argument.

For att testa respondenternas attityder och dsikter om gron marknadsforing bad vi dem
i tre fragor ta hansyn till de tolv alternativen pa gron marknadsforing som vi i var teori-
del valde att inkludera i studien. Fragorna var konstruerade som tabeller dar de olika
alternativen kunde rankas pa en skala mellan 1-7 utifran hur viktiga de ansag att alter-

nativen var.

Vi har i tabellerna nedan valt att markera de sex alternativ som fatt de hogsta medel-
vardena av de tolv pastaendena med gront och de sex alternativ med de lagsta medel-
vardena med rott. Vi kan i tabellerna nedan se att tre av de alternativ som responden-

terna gett hogst betyg aterfinns pa nivan Tactical.

I den forsta tabellen presenteras den insamlade datan kring nivan tactical som innebar
en taktisk forandring pa en funktionell niva inom foretaget som relaterar till produkten.
Nar vi ser pa de har siffrorna ser det vid en forsta anblick ut som att respondenterna
varderar de Kortsiktiga alternativen hogre an de mer langsiktiga alternativen da tre av
alternativen ar gronmarkerade. Vi kan i tabellen nedan se att av fyra har alternativ sa
har 'Byter till en mer eko-vanlig underleverantor’ fatt det hogsta medelvardet medan de
svarande inte uppskattat alternativet 'For att 6verskugga en negativ handelse pa nagot
satt kompenserar detta’. Detta som ju inte direkt knyter an till slutprodukten betydligt

lagre vilket drar ner genomsnittet av de fyra medelvardena betydligt.

Vi valde att for overskadlighetens skull att redogora resultatet for de tre nivaerna

Tactical, Quasi-Strategic och Strategic greening separat.
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Niva Alternativ pa gront féretagande Medelvarde

Tactical Byter till en mer eko-vanlig underleverantor 5,46

Tactical Framhaver ekologiska varderingar och aspekter i marknadsfo- 4,93
ringen

Tactical Kostnadseffektektiviserar genom effektivare och energisnalare 4,99
produkter

Tactical For att 6verskugga en negativ handelse pa nagot satt kompense- 3,11
rar detta

Genomsnitt av de adderade medelviardena 4,62

Tabell 4.1.5:2, Grén marknadsforing: Tactical-nivd

Pa nivan Quasi-Strategic aterfinner vi alternativ som innebéar en substantiell forandring
pa mikroniva inom foretaget och tre alternativ har har fatt recdmarkerade medelvarden.
Aven om tre av alternativen har har blivit rodmarkerade, vilket indikerar att de har fatt
bland de liagre medelviardena sa ar genomsnittet hogre dn vad det var pa foregaende
niva. Att det genomsnittliga medelvardet for de har fyra ar hogre kan ge en indikation

pa att respondenterna vardesatter de mer langsiktiga alternativen hogre.

Niva Alternativ pa gront foretagande Medelvarde
Quasi- Infor livscykelanalyser for att minimera skadan som tillverk- 5,35
Strategic ningen har pa miljon

Quasi- Omprofilerar foretaget for att visa sitt ekologiska engagemang 4,65
Strategic

Quasi- Tar betalt for faktiska resurser som konsumenten anvander, 4,61
Strategic inte en fast avgift

Quasi- Gor policyforandringar for att belysa ekologiska egenskaper 4,73

Strategic hos produkten

Genomsnitt av de adderade medelvardena 4,84

Tabell 4.1.5:3, Gron marknadsféring: Quasi-Strategic-niva

Den sista nivan ar Strategic och innehaller alternativ som innebar en fundamental for-
andring pa makroniva inom foretaget. Dessa ar saledes de alternativ som paverkar fore-
taget i storst utstrackning. Pa den har nivan kan vi se att tva alternativ blivit markerade

med grént och tva alternativ med rétt. Aven pa den hir nivan ar genomsnittet av de ad-
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derade medelvardena hogre ar pa nivan Tactical som hade flest gronmarkerade alterna-

tiv.

Niva Alternativ pa gront féretagande Medelvarde
Strategic Byter ut material i tillverkningsprocessen 5,35
Strategic Forsoker paverka konsumenterna genom sitt engagemang 5,21
Strategic Foretaget hyr ut sina produkter till konsumenterna 3,46

istallet for att sdlja dem

Strategic Som helhet marknadsfor sig som ekologiskt 4,88
Genomsnitt av de adderade medelviardena 4,73

Tabell 4.1.5:4, Gron marknadsféring: Strategic-nivd

Vad vi kan se i de har tabellerna ar att de alternativ, som har en stark koppling till slut-
produkten och dess material oberoende av niva fatt hoga betyg. De tre alternativen: 'By-
ter ut material i tillverkningsprocessen’, 'infor livscykelanalyser for att minimera ska-
dan som produkten har pa miljon’ och 'Byter till en mer eko-vanlig underleverantor’ har

fatt de tre hogsta medelvardena och de ar fran tre olika nivaer av gront foretagande.

[ tabellen nedan presenteras vara data for de tre nivaerna samt de fyra aktiviteter som
vi valde att inkludera i var studie. Vi valde aterigen att presentera de sex hogsta medel-
vardena pa de olika nivaerna med gront och de sex lagsta med rott. I tabellen kan vi se
att gron design tillsammans med gron positionering fatt de totalt sett hogsta genom-

snittliga medelvardena.

Tactical Quasi-Strategic Strategic Totalt
Green Design 5,46 5,35 5,35 4,04
Green Positioning 4,93 4,65 5,21 3,70
Green Pricing 4,99 4,61 3,46 3,26
Green Promotion 3,11 4,73 4,88 3,18
Totalt 4,62 4,84 4,72

Tabell 4.1.5:5, Gron marknadsféring: nivder och aktiviteter

60



4.2 Val av produktkategori: Kaffe

Kaffedrickandet tog fart i Sverige pa 1700-talet da det introducerades av Kung Karl XII
som hade med sig kaffe hem fran Turkiet (HAB, 2007). I dag ligger Sverige bland de lan-
der som konsumerar mest kaffe per capita i varlden. Enligt Livsmedelsverkets rapport
Riksmaten 2010-2011 var medelkonsumtionen av kaffe 337 ml per dag. Vidare var kon-
sumtionen nagot hogre bland méannen, 370 ml per dag, dn bland kvinnorna, 311 ml

(Livsmedelsverket, 2012).

Kaffe ar en produkt som mestadels kommer fran utvecklingslander och dar arbetsfor-
hallanden &r en relevant fraga. Detta har gett upphov till andra typer av markningar
som inte baseras pa ekologisk produktion, t.ex. rattvisemarkningen Fairtrade, som
ocksa efterfragas av den medvetna konsumenten (Jordbruksverket, 2009). Kaffepro-
duktion ar inte sarskilt tekniskt avancerad men valdigt tidskravande eftersom den be-
star av manga delprocesser. Kaffebdren, som odlas i tropikerna, maste plockas, tvéttas,
torkas, rostas och malas (HAB, 2007). Olika bonor ger olika smaker till kaffet, vilket har
lett till att nagra erfarna kaffekonsumenter har blivit nastintill kaffekonnassorer. I dag
finns aven ett flertal ekologiska alternativ ute pa marknaden och det ar det snabbast

vaxande segmentet inom kaffe i industrialiserade lander sa som Sverige (ICO, 2013).

Eftersom kaffe ar en lockvara och ofta siljs genom erbjudanden ar priset pa olika varu-
marken svart att jimfora och dessutom varierar priserna otroligt mycket beroende pa
forsaljningsstélle. Av dessa anledningar har vi valt att inte fokusera pa pris i var analys.
Vidare har vi valt bryggkaffe som exempel i enkdten och ar medvetna om att vi genom
detta val bortser fran kaffekonsumenter som enbart kdper kapslar, snabbkaffe eller hela

bonor.

En viktig anledning till varfor vi har valt att undersoka kaffe ar den mangfald av mark-
ningar som konsumenten har framfor sig pa forpackningarna i butiken. Nagra mark-
ningar ar KRAV-markt, EU-ekologiskt, Fairtrade, Rainforest Alliance, ursprungsmark-
ning, klimatkompensering och UTZ-certifiering. Detta utéver olika varumarken och
egna markesvaror, samt olika typer av smaker beroende pa vilka bonor som kaffe inne-
haller. Konsumenten mots med andra ord av otroligt mycket information infor sitt kop-

beslut. Haller kunderna fast vid sitt favoritkaffe, tror de att ekologiskt kaffe smakar
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battre eller simre an icke-ekologiskt, och vilka faktorer ar viktigast for konsumenten

under alternativutvarderingen?

4.2.1 Empiri kring var valda produktkategori, kaffe

For att fordjupa oss i amnet valde vi att pa slutet av var enkat ha sju fragor om kaffe.
Tanken var att fa en djupare forstaelse for en viss produktkategori som vi kunde stélla
mer konkreta fragor kring. Den forsta fragan var en bildfraga. Sex typer av kaffe presen-
terades och respondenternas uppgift var att vilja den sort som de spontant hade valt
forst. Hela 50 % svarade Zoégas, som fran borjan kommer fran Skane. Nast populérast
var Gevalia (23 %), foljt av COOPs Anglamark (10 %), Café Organico (7 %), ICAs I Love
Eco (5 %) och till sist Lofbergs Lila (4 %). Resultaten redovisas i tabellen nedan.

Kaffesort Antal respondenter
Zoégas 74

Gevalia 34

COOPs Anglamark 14

Café Organico 11

ICAs I Love Eco 8

Lofbergs Lila 6

Tabell 4.2.1:1 Vilken kaffesort hade du spontant valt férst?

Foljdfragans syfte var att ta reda pa varfor foregaende kaffesort valdes. Majoriteten
uppgav att de valde kaffesorten de valde for att det var deras vanliga marke (44 %). Ef-
ter market var det smaken (30 %) och den tilltalande designen (29 %) som avgjorde
valet. Nagra svarade att de inte visste (12 %) och en liten minoritet baserade sina val pa
att kaffesorten de valde hade lagst pris (3 %). Resultaten visas i antal svar i tabellen ne-

dan och totalen overstiger antalet respondenter eftersom flera alternativ kunde valjas.
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Huvudsaklig anledning till valet Antal svar

Ditt vanliga marke 64
Den smakar bast 44
Tilltalande design 43
Vet inte 17
Priset ar lagst 4

Tabell 4.2.1:2 Varfor valde du den sort du gjorde?

For att forsta hur viktigt det ar for konsumenter att kaffet de kdper ar ekologiskt kon-
struerade vi en rangordningsfraga med sju olika Kriterier som paverkar val av kaffesort.
Den ekologiska aspekten kom pa fjarde plats och Kkriterierna rankades enligt foljande
lista (viktigast forst): rostning, pris, varumarke, att den ar ekologisk, rattvisemarkt, bo-

nans ursprung och férpackningsdesign.

Resultatet visas i diagrammet nedan. Eftersom det var en rangordningsfraga dar det
forsta valet var viktigast och det sista minst viktigt ar de kriterier med lagst genomsnitt-
svarde rankade hogst. Som vi ser nedan har vara respondenter varierande asikter om

vilka kriterier som ar viktigast eftersom det inte ar stora skillnader pa de forsta fyra ge-

nomsnittsvardena.

Kriterier som paverkar val av kaffe Genomsnitt i rangordningen
Rostning 3

Pris 3,31

Varumairke 3,37

Att den dr ekologisk 3,57

Rittvisemarkt 4,18

Bonans ursprung 4,94
Forpackningsdesignen 5,63

Tabell 4.2.1:3, Resultat av rangordningsfrdga angdende viktiga kriterier vid val av kaffe

Var andra bildfraga angaende kaffe hade som syfte att prova om ekologiska markningar
pa forpackningen paverkade det ekologiska intrycket av produkten som helhet. Vi kon-

struerade fragan med hjalp av fyra bilder pa existerande ekologiska kaffesorter och tva
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icke-ekologiska kaffesorter som var valdigt grona i firgen. Resultaten visar att majorite-
ten av vara respondenter inte lit sig bli lurade: de icke-ekologiska och dirmed icke
markta produkterna rankades som lagst ekologiskt intryck. Aterigen ar lagre varden

rankade narmst forsta plats i rangordningen.

Varumarke Ekologisk Genomshnitt i rangordningen
Arvid Nordquist Ja 2,12
Gevalia Ja 2,97
ICAsILove Eco Ja 3,24
Zoégas Hazienda Ja 3,56
Lofbergs Lila Nej 4,26
Zoégas Skanerost Nej 4,85

Tabell 4.2.1:4, Resultat av bildfrdga angdende ekologiskt intryck av férpackningen

Trots att Lofbergs Lila och Zoégas Skanerost inte var ekologiska rankades de inte pa
sista och nast sista plats av alla respondenter. Hela 27 % rankade Lofbergs Lila pa fjarde
plats trots att produkten inte ar ekologisk eller markt. Motsvarande siffra for Zoégas

Skanerost var 18 %.

Av vara respondenter hade nastan alla smakat ekologiskt kaffe (81 %) men 10 % hade
inte det. Resterande 9 % svarade att de inte drack kaffe och skickades direkt till slutet
av enkaten. Beroende pa om respondenten hade smakat pa ekologiskt kaffe eller inte

kom olika foljdfragor till respektive svar.

Av de som hade smakat pa ekologiskt kaffe upplevde drygt en tredjedel en skillnad i
smak (32 %) jamfort med icke-ekologiskt kaffe men majoriteten upplevde inte det (68
%). Samma respondenter fick ytterligare en foljdfraga som berorde anledningen till var-
for de hade smakat pa ekologiskt kaffe och pa den har fragan var det mojligt att vélja ett
eller tva svarsalternativ och darfor ar summan av procenttalen 6ver 100. 52 % svarade
att det var pa grund av medveten konsumtion, tatt foljt av att de blev bjudna pa ekolo-
giskt kaffe (48 %). 16 % gjorde det for att prova nagot nytt och bara 9 % hade smakat
ekologiskt kaffe i butik.

64



De som inte smakat pa ekologiskt kaffe fick en annan foljdfraga dar flera svarsalternativ

kunde valjas. De flesta hade inte gjort det for att de anser att det ar for dyrt (40 %), for

att de inte visste att det fanns ekologiskt kaffe (33 %) eller for att deras vanliga marke

inte erbjuder ett ekologiskt alternativ (27 %). Valdigt fa ar radda for att smaken skall

skilja (7 %). Svaren sammanfattas i tabellen nedan och aterigen var flera svarsalternativ

moijliga.

Hur kommer det sig att du sma- Antal svar

kade pa ekologiskt kaffe?

Medveten konsumtion 62
Jag blev bjuden 58
Jag ville prova nagot nytt 19
Erbjudande i butiken 11

Varfér har du inte smakat pa
ekologiskt kaffe?

For dyrt

Visste inte att det fanns

Mitt vanliga marke finns inte
som ekologiskt alternativ

Radd att smaken ska skilja

Antal svar

Tabell 4.2.1:5, Varfér har konsumenter smakat pd ekologiskt kaffe och varfér inte?
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5.0 ANALYS

Vi kommer i det hdr kapitlet att analysera de data som vi har presenterat tidigare genom
att sammankoppla de teorier vi valt for vdar undersékning. Vi inleder med en generell ana-
lys av materialet och fortsdtter genom att I6pande svara pd fradgor som uppstdtt under

analysens gang. Slutligen presenteras tre typer av konsumenter av ekologiska livsmedel.

5.1 Kunskapsbristen forknippad med ekologiska varor och markningar

Vi sag tydligt i var undersokning gillande ekologiska markningar att det fanns en kun-
skapsbrist. De flesta respondenter svarade att de koper ekologiska varor av miljoskal
men dven om manga av vara respondenter kdnde igen de markningssystem som fanns
med i undersokningen visste de inte vad de stod for. Vi vet sedan tidigare att forsalj-
ningen av ekologiska varor inte 6kar i den takt den forvantas gora. Marknadskommuni-
kationen av ekologiska livsmedel bor sdledes innefatta alla operationella mal som
namns av Holm (2002): kunskaps-, attityd-, och beteendemal. Kunskapen maste ¢kas

for att attityden skall forandras och slutligen paverka kopbeteenden.

Syftet med markningssystem ar att de skall fungera som en oberoende instans och
skapa en trygghet hos konsumenten vid kop av ekologiska varor. Markningar ska dven
forenkla konsumentens kopbeslutsprocess. For att denna trygghet skall kunna etableras
och fungera krdvs det kunskap om vad markningarna star for. [ var fraga rérande vilka
markningar respondenten kédnde till sd fragade vi tydligt efter markningar av livsmedel
men fick trots det manga svar som var kopplade till andra produktkategorier. Faktumet
att sd manga respondenter lamnade svar som inte var kopplade till ekologiska livsme-
del indikerar att det skapats en forvrangning eller forvanskning av det tankta budskap-
et. Det var inte enbart budskapen bakom de individuella markningarna som manga av
respondenterna misstolkade utan dven om vad en ekologisk vara faktiskt ar (se avsnitt

4.1.4).

Ndr, var och hur vill dd respondenterna fd en 6kad kunskap om ekologiska varor?

Det var nagonting vi ville ta reda pa och i var undersokning stéllde vi tva fragor for att ta
reda pa det har. De tva fragorna gillde genom vilka kanaler respondenterna idag far in-

formation om ekologiska varor och genom vilka kanaler de i framtiden vill fa informat-
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ion genom. Har sag vi en tydlig skillnad nar vi kompenserat for antalet svar (se tabell
4.1.5:1). Vi fragade dven om respondenterna skulle kunna tanka sig att kopa fler ekolo-
giska varor om de visste mer om dem och har fann vi ett tydligt incitament till att for-

battra kommunikationen mellan parterna.

Att det foreligger en kunskapsbrist gidllande ekologiska varor kunde vi tidigt konstatera
men vi kan nu till viss del forsta varfor. De tvda kommunikationskanalerna "I butik” och
"Pa forpackningen” utgor 58,7% av de viagar som respondenterna i var undersokning
idag far information om ekologiska varor. Det kan stéllas i relation till de 73,4 % som
svarade att det ar genom de har kanalerna de vill fa information. Har finns det saledes
utrymme for forbattring och skillnaden mellan de tva uppstiger till 14,7 %. Vi gjorde
aven en klusteranalys av materialet som klustrade ihop dessa variabler (se bilaga 7.2).
Enligt var undersokning kan 42 % tanka sig att kopa fler ekologiska varor med 6kad
kunskap om dem och 37 % att de kanske skulle kopa fler ekologiska varor med 6kad
kunskap. Organisationerna bakom markningssystemen som foresprakar ekologisk od-
ling bor darfor anvanda dessa kanaler for att nd ut med sin information om vad ekolo-

giskt jordbruk innebar och vad deras markning symboliserar och kan garantera.

Nér vi tittade narmare pa svaren angaende var produktkategori kaffe sag vi att enbart
11 respondenter kommit i kontakt med ekologiskt kaffe genom erbjudanden i butik.
Majoriteten, 62 respondenter, svarade att smakade pa ekologiskt kaffe pa grund av
medveten konsumtion. Vi vet att medvetna konsumenter uppmarksammar markningar
pa forpackningen mer och detta giller daven kaffeforpackningar. Daremot sag vi att det
finns utrymme for mer kommunikation genom erbjudanden i butik for att fanga upp fler

konsumenter till att prova ekologiskt kaffe.

5.1.2 Analys av kunskapen med hjélp av teori kring Brand Awareness

(Keller et al. 2008) definierade Brand Awareness som formagan en konsument har for
att kinna igen (Brand Recognition) eller erinra sig ett varumarke (Brand Recall) i en gi-
ven situation. Vi valde att testa om vara respondenter hade denna formaga och vi

markte en tydlig skillnad mellan dessa tva.
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Som vi diskuterade i teorikapitlet s& menar Rosenbaum-Elliot et al. (2011) att Brand
Recognition ar i synnerhet viktigt nar det kommer till produkter som &r low-
involvement och dar beslut om kop gors vid inkopstillfallet. Ser vi till vara svar sa har
manga markningar lyckats med sin Brand Recognition men som vi sa tidigare sa har det
tankta budskapet forsvunnit pa viagen. Att det tinkta budskapet forsvunnit kan tyda pa
att ekologiska varor hos konsumenter uppfattas som just low-involvement. Rossiter och
Percy (1998) poangterar vikten av associationen mellan produkten, i vart fall mark-
ningen, och det tinkta budskapet for Brand Recall. I var undersokning sag vi en tydlig
skillnad mellan de olika markningarna och att det egentligen bara var en organisation
som lyckats associera sitt namn med vad de faktiskt star for och det var KRAV (se tabell

4.1.4:1 och 4.1.4:2).

Vilken form av awareness som skall efterstravas for att marknadsfora ekologiska pro-
dukter (aven markningar) kan bero pa den involveringsgrad som ar forknippad med
kopet. Vad vi genom var undersokning kan se ar att 14,4 % av respondenterna vill fa
information om ekologiska varor pa internet (se tabell 4.1.5:1). Den stora skillnaden nar
det kommer till den har kommunikationskanalen ar att det kraver en hogre involvering,
konsumenten maste sjalv aktivt soka information for att 6ka sin kunskap. Den har
gruppen respondenter kan visa pa att det finns tva grupper av manniskor som ser pa
ekologiska varor ur var sitt perspektiv. Den forsta sidan representeras av en mindre
skara som ser ekologiska varor som high-involvement och aktivt soker information. Den
andra sidan representeras av dem som ser pa de ekologiska varorna som low-
involvement och vill ha information om dem vid koptillfallet. Det kan diskuteras om det
ar intresset for ekologiska varor som gor dem till high-involvement eller om det ar ett
generellt intresse for hdlsa som paverkar graden av involvement. I var undersokning
hamnade "undvika tillsatser och bekdmpningsmedel” och "hilsoskal” hogt nar vi fra-
gade varfor de koper ekologiska livsmedel (se figur 4.1.2:2). Siffrorna kan ge en indikat-

ion pa att ett intresse for halsa 6kar graden av involvement.

Var kartlaggning av kunskaper och informationskanaler leder oss vidare till nasta del i
uppsatsen som ror kommunikationen. Arbetet med att kartlagga befintliga kunskaper
och respondenternas preferenser kring kommunikationskanalerna kommer att ligga till

grund for analysen.
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5.2 Kommunikation av ekologiska livsmedel pa férpackningen

Holm (2002) poangterar vikten av pdverkan i marknadsmixen och framhaller att detta
ar utgangspunkten for all marknadskommunikation. Vidare ar ett enhetligt budskap
starkare och kan anvidndas i manga medier. Dahlén och Lange (2009) framhaver i sin
bok att marknadskommunikation ar en process som standigt maste anpassas till en for-
anderlig verklighet. Trots att vi lever i en foranderlig verklighet dar allt mer skots online
prefereras som sagt tidigare att fa informationen i butiken och pa forpackningen (se ta-
bell 4.1.5:1). Ytterligare en aspekt som ar viktig nar en vara skall kommuniceras ar en-
ligt Martenson (1994) att forsoka forsta vad mottagaren av det tinkta budskapet upp-
skattar enligt Martenson (1994). For att forstd vad en konsument tanker ar det viktigt
att veta vad de har for preferenser sa vi kommer senare i analysen att presentera tre

typer av konsumenter som uppskattar olika aktiviteter och nivaer av gront féretagande.

Néar vi testade respondenternas formaga till Brand Recall for att testa kunskapen om
markningar stillde vi en O6ppen fraga dar de skulle lista de markningar av ekologiska
livsmedel som de kédnde till (se tabell 4.1.4:1). De markningar som hamnade i topp fem
presenteras nedan f6ljt av de ekologiska alternativen som inte hamnade i topp fem. Ett
undantag har gjorts fran listan och det var det generella svaret "Eko/Eco/ekologisk”
som inte ar en specifik markning som hamnade pa plats fem. Det som ar viktigt med den
har listan i sammanhanget kommunikation ar att den visar pa vad som ar viktigt for att

kommunicera den ekologiska kdnslan hos en markning.

KRAV (ekologiskt)

Svanen (icke-ekologiskt)
Fairtrade (icke-ekologiskt)
Nyckelhalet (icke-ekologiskt)

v o N

Svenskt-Sigill (icke-ekologiskt)

7. Eu-ekologiskt, europalovet (ekologiskt)

14. Demeter (ekologiskt)
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Vad dr det som gor att icke-ekologiska alternativ hamnar sa hégt pd listan?

Det héar var en fraga som vi stillde oss och det samband som vi kan se ar att alla mark-
ningar i topp fem har fargen gréon som huvudsaklig farg i logotypen. Vad vi kan se ge-
nom det har ar sdledes att svaren blir pdverkade av fargen gron nar vi stélls infor en

fraga rorande ekologiska livsmedel.

Foredrar konsumenter ekologiskt kaffe i gron forpackning?

[ var undersokning inkluderade vi en bildfraga (se tabell 4.2.1:2) dar vi fragade om eko-
logiskt intryck pa forpackningen av kaffe dar fyra av sex sorter var ekologiska. De fyra
som hamnade i toppen (grupp 1 och grupp 2) var ekologiska alternativ, tva utav dem
hade fargen gron i forpackningen och tva hade det inte. Att ett medelvarde ar lagt indi-
kerar pa att varuméarket hamnat hégt upp i rankingen dar siffran 1 var det hogsta eko-

logiska intrycket och siffran 6 var det lagsta.

Grupp 1: Ekologiskt och Grén férpackning

Varumarke Ekologisk Medelvirde Fargen gron Markningar Bild
Arvid Nordquist Ja 2,12 Ja 4st Ja
Gevalia Ja 2,97 Ja 2st Ja

Grupp 2: Ekologiskt men inte grén férpackning

Varumarke Ekologisk Medelvirde Fargen gron Markningar Bild
ICAsILove Eco Ja 3,24 Nej 3st Nej
Zoégas Hazienda Ja 3,56 Nej 2st Nej

Grupp 3: Icke-ekologiskt och varierad firg

Varumarke Ekologisk Medelvirde Fargen gron Markningar Bild
Lofbergs Lila Nej 4,26 Ja (2st) Ja
Zoégas Skinerost Nej 4,85 Ja Ost Nej

Tabell 5.2:1; Ekologiskt intryck, fdrg och mdrkningar pd férpackningen
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Vad vi kan se i tabellerna ovan ar att de tva sorterna i toppen har fargen gron pa for-
packningen men att det inte dr en avgérande faktor. De sex kaffesorterna har delats in i
tre grupper, beroende pa farg och antalet markningar. Vad vi i de har tre tabellerna kan
se dr att fargen gron ar en avgorande faktor i kombination med markningar och bild pa
forpackningen (alla ekologiska forpackningar har dven med texten ekologisk i nagon
form). [ forsta gruppen fick Arvid Nordquist lagre medelvarde (vilket indikerar att ran-
kats forst i listan) an Gevalia som bada hade fargen gron i forpackningen omen att Arvid
Nordquist hade fler markningar pa forpackningen. Bada forpackningarna hade dven bil-

der eller figurer av grona 16v, ndgot som saknades pa de andra svarsalternativen.

Vi kan se samma samband i grupp 2 dar de inte hade fargen gron i forpackningen men
att antalet markningar kan ha paverkat rangordningen. I grupp 3 ar det svart att gora
samma jamforelse men vad som skiljer dem at ar att Lofbergs Lila har tva symboler pa

sin forpackning som ser ut som markningar och en bild pa lov.

Sdljer man ekologiskt kaffe genom att anvdnda sig av fdrgen gron?

Vad vi i var undersokning har sett ar att firgen gron i kombination med ekologiska
markningar foredras framfor alternativen som inte har fargen gron pa forpackningen. Vi
ser dven spar pa att fargen gron trumfar antalet markningar pa férpackningen da den
grona Gevaliaférpackningen har farre antal markningar an den vita forpackningen fran

ICA.

Att Gevalia kom pa andra plats i rangordningen kan dven ha att gora med att det ar det
enda foretaget som anvant sig av en bild pa en person i sin kommunikation pa férpack-
ningen. Stewart (2007) papekade ar det ekologiska budskapet pa forpackningar ar svart
att kommunicera visuellt da det ofta &r en kombination av ekologiska, miljomassiga och
etiska budskap. Bilderna skapar enligt var undersokning ett ekologiskt intryck dven om
de inte direkt har nagon ekologisk anknytning sa som Gevalia som visar en arbetare pa
sin férpackning (se bilaga 8.3). Aven icke-ekologiska attribut, sa som rittvise- eller mil-
jomarkningar kan vara av intresse for den medvetne konsumenten. Vara resultat pekar
at samma hall; den visuella kommunikationen pa Gevaliaférpackningen ger ett mycket

starkt ekologiskt intryck dven om bilden i fraga syftar pa goda arbetsforhallanden. Fak-
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tumet att bilden 6kar det ekologiska intrycket kan grunda sig i den kunskapsbrist som

vi noterade hos vara respondenter rérande ekologiska varor.

Ndr kan det hdr komma till nytta?

Kopbeslutsprocessen som bestar av fem steg som togs fram av Engel et al. (1995) och
beskrevs av Dahlén och Lange (2009) har en punkt da det har i synnerhet ar viktigt. Nar
kunden star infor alternativutvirderingen kommer denne att se till forpackningen som
helhet och har ar det viktigt att anvanda ratt metod for att kommunicera sitt med-
delande. Var undersokning har sdledes visat att intrycket av en produkt som ekologisk
kan pdverkas med fargen gron och antalet synliga markningar pa forpackningen. Att an-
vanda markningar ar enligt var undersokning saledes ett sitt att paverka konsumenter i
en kopsituation. Detta giller dven de markningar som inte per definition formedlar ett

ekologiskt budskap.

5.2.1 Retoriska argument for att kommunicera ekologiska budskap

For att undersoka vilka respondenter som svarade att de tyckte respektive typ av reto-
riskt argument var starkast har vi gjort en korstabell av tva olika svarsresultat (se bilaga
7.3) Den forsta fragan som ar med i korstabellen dr den som direkt berorde de tre ty-
perna av retoriska argument som vi funnit pa férpackningar av ekologisk mat: ethos,
pathos och logos. Den andra fragan berdrde huruvida respondenterna foredrar att
handla ekologiska livsmedel pa en skala fran ett (stimmer inte) till sju (stammer vil).
Av alla 147 respondenter svarade 30 stycken att de foredrar att handla ekologiska livs-
medel med en sjua och av dessa svarade 18 respondenter att det ethos-baserade argu-
mentet, exempelvis KRAV-markning, var starkast. Det hogsta antalet respondenter sva-
rade kombinationen av en femma pa hur val de stimmer in pa att de foredrar att handla

ekologiska livsmedel och ethos-argumentet var starkast.
Att pathos-argumentet fick ldgst antal respondenter, bara 27 totalt, kan forklaras med

att avsandaren ar helt okdnd och inga konkreta bevis ges pa att produkten i fraga fak-

tisk ar ekologisk. Den har typen av argument verkar inte vara effektiv for den har typen
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av budskap. Logos-argumentet fick nagra fler respondenter, 40 totalt, och byggs pa

konkreta exempel pa produktionsmetoder forknippade med ekologiskt jordbruk.

Fran korstabellen sag vi att aven konsumenter som inte foredrar ekologiska livsmedel
tycker att ethos-argumentet vager tyngst. Daremot sag vi ocksa att de som uppger sig
foredra ekologiska livsmedel med en femma, sexa eller sjua pa skalan fran ett (stimmer
inte) till sju (stammer val) i storre utstrackning bryr sig om certifieringen dn konsu-
menter som inte foredrar ekologiska livsmedel. Resultatet pekar pa att medvetna kon-
sumenter vet vad de letar efter och vill se en logotyp de kdnner till, medan mindre med-
vetna konsumenter later sig paverkas av en bredare variation av faktabaserade argu-

ment som bygger pa bade ethos och logos.

5.2.2 Kommunikation av egna markesvaror

For att analysera kommunikationen av egna markesvaror har vi analyserat svaren pa
fragan angdende tilliten till olika ekologiska egna markesvaror med vilken butikskedja
respondenterna oftast handlar i. Pa grund av att vi i vara data hade for manga celler
med ett virde som understeg fem (se bilaga 7.1) gar det inte att dra nagra slutsatser om

de har tva variablernas eventuella samband genom ett chi-tva test.

Da vi inte kunde testa det eventuella sambandet med hjilp av ett chi-tva test valde vi
istéllet att konstruera en tabell utifran korstabellerna som kommer ligga till grund for
var analys. Vi valde att konstruera en tabell dar de olika podngen som produktsortimen-
ten fatt visas utifran var respondenten oftast handlar. Da vi inte hade lika manga perso-
ner som handlade i varje butik valde vi att dividera den totala summan podang med anta-

let kunder for att pa sa satt fa fram en mer jamforbar genomsnittlig poang.

| Love Eco Anglamark Garant
74 ICA-kunder 4,66 4,28 3,14
30 COOP-kunder 4,77 5,27 3,63
31 Axfood-kunder 4,32 4,39 3,94
Totalt antal podng 13,75 13,94 10,71

Tabell 5.2.2:1, Kundkompenserad podngférdelning
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Vi kan tydligt se i tabellen att det finns ett samband mellan fortroende och var personen
oftast handlar med undantag fér Axfood-kunderna. ICA-kunderna och COOP-kunderna
har av sina kunder fatt det hogsta betyget men inte Garant. Vad vi istillet kan se ar att
av de har tre sa har Garant fatt hogst betyg av sina egna kunder. Den totala genomsnitt-
liga podngen presenteras ldngst ner i tabellen dar vi kan se att Anglamark har hogst for-
troende tatt foljt av [ Love Eco medan Garant har ganska mycket lagre fortroende an de

bada andra.

Vilken betydelse har férpackningen vid kommunikation av egna mdrkesvaror?

Som vi sag tidigare hamnade I Love Eco pa en tredje plats nar vi méatte det ekologiska
intrycket hos férpackningarna. Vad som sarskiljer den har forpackningen ar det enkla
intrycket hos den (se bilaga 8), det var den enda enfiargade forpackningen i var studie.
Armstrong och Kotler (2009) framhaller att en forpackning sager mycket om en pro-
dukt och har manga funktioner. Det ar dven enligt Stewart (2007) viktigt att férpack-
ningen som bdrare av varumarkesidentiteten inte géor konsumenten besviken genom att
formedla ett vilseledande budskap. Vidare framholl Dahlén och Lange (2009) att for-
packningen har en tydlig roll i kopbeslutsprocessen dar varumarkesassociationer kan
forstarkas. Nar det kommer till vilka Kkriterier som ar viktiga vid val av kaffe (se tabell
4.2.1:1) kom pris pa andra plats och en forpackning som till mestadels ar vit symbolise-
rar varde for pengarna och ar en anledning till varfér den ar populadr bland egna mar-

kesvaror enligt Stewart (2007).

ICAs I Love Eco visade innehallet pa forpackningen, bryggkaffe, vilket ar karakteristiskt
for egna markesvaror. Som vi redovisade i empirin rankades priset nast hogst pa de vik-
tigaste faktorerna som paverkar val av kaffe efter varumarket (se avsnitt 4.2.1), men
nar de spontant skulle vilja en kaffesort pa den forsta bildfragan var det bara fyra re-
spondenter som baserade sina val pa priset. | rangordningsfragan pa starkast ekologiskt
intryck kom ICAs I Love Eco pa tredje plats och mojligtvis har varuméarkets namn "I

Love Eco” i samband med markningarna ett inflytande pa resultatet.
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Hur pdverkar begreppet lojalitet kommunikationen av egna mdrkesvaror?

Fran ett psykologiskt perspektiv dr det naturligt for manniskor att vilja vara lojala enligt
Soderlund (2001) vilket syns i var empiriska undersokning. Gwinner et al. (1998), cite-
rad i Soderlund (2001) pastar att kunder upplever lagre priser och lojalitetsbeloning
som en speciell eftergift fran leverantorens sida, ndgot som kan ha paverkat varat resul-
tat. Som vi sag tidigare hade ICA och COOP fatt hogre betyg av sina egna kunder dn vad
Axfood fatt. Enligt Gwinner et al. (1998) skulle da detta vara kopplat till beloningssy-
stemen. ICA och COOP har idag liknande system dar man far en viss procentuell aterba-
ring pa alla kop medan Axfood-kunderna inte genom deras beloningssystem far det.
Nordfalt (2000), citerad i S6derlund (2001) visade i en studie att medlemmar av en viss

livsmedelsbutik har en mer positiv attityd till deras varor generellt.

N&got som kan ha paverkat att Axfood-kunderna gett Anglamark ett hogre betyg in
Grant ar en studie gjord av Funck (2001), atergiven av Jonas och Roosen (2005). Har
presenteras data som tyder pa att grossister kan 6ka sin kundlojalitet och grona image
genom att framstd som en ekologisk framjare. Anglamark ar det dldsta och storsta eko-
logiska sortimentet i var studie och de delar dven arligen ut ett miljostipendium vilket
kan ha okat deras image hos Axfood-kunderna. ICA har sedan 1989 haft en miljopolicy,
det ar nagonting som kan ha 6kat deras grona image och resulterat i att tilliten till deras
produkter ar hogre. Axfoods Willys, den tredje butikskedjan som ingick i var enkatun-
dersokning, ar den enda som lagger mer Kraft pa att kommunicera sitt laga pris an sitt
hallbarhetstank eftersom deras affiarsidé ar att erbjuda Sveriges billigaste matkasse.
Vara resultat pekar pa ett samband mellan butiksimage och fortroendet for kedjans

egna markesvaror.

5.3 Kommunikation av grén marknadsforing

Vilken nivd av grén marknadsféring dr populdrast och varfér dr det vara sd?

Om vi ser till den tabell som vi skapade i empirin angdende gron marknadsforing, nivaer
och aktiviteter (se tabell 4.1.5:5) kan vi konstatera att quasi-strategic totalt sett fatt det

hogsta medelvardet, foljt av strategic och tactical.
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Tactical ar totalt satt inte den popularaste nivan bland vara respondenter. Nivan har fatt
tre utav de sex hogsta medelvdardena men trots det lyckades nivan inte na toppen. Den
aktivitet som respondenterna reagerat negativt pa ar gront framjande. [ den har kolum-
nen finns ett pastdende som siger: "Kampanjer som visar vissa delar av verksamheten
for att exempelvis 6verskugga handelser som skapar negativ publicitet” och ar det enda
alternativet pa den har nivan som inte knyter an till den fysiska produkten. En anled-
ning till varfor det har alternativet fick lagre betyg kan saledes ha att gora med att det
inte ar knutit till den fysiska produkt som konsumenten koper. Tiwari et al. (2011)
framholl just att det var foretagens ansvar att producera pa ett ansvarsfullt siatt och
Polonsky och Rosenberger (2001) framholl vikten av fullstdndig integration av den
grona marknadsforingen i foretaget. En anledning till varfér nivan tactical inte var po-
puldrast i var undersokning kan darfor vara att de forvantar sig att foretaget inte skall
behova kompensera misslyckanden. Konsumenterna 6nskar mahanda att de inte begar

nagra kompenserbara misstag fran borjan.

Den niva som totalt sett visade sig vara den popularaste var quasi-strategic och innebar
substantiella forandringar pa mikroniva inom foretaget. Nivan fick enbart ett utav sex
gronmarkerade medelvarden men hade istillet en jaAmn niva genomgdende. Den har ni-
van kan sigas vara ett mellanting mellan de andra tva. Atgiarderna som kan vidtas har
utgor en symbios mellan de andra tva, de ar kopplade till produkten men de ar inte hel-
ler enbart kopplade till produkten. Konsumenterna ser har relativt langsiktiga resultat
som ar forknippade med den produkt de koper, nagonting som vi har sett att de upp-
skattar. Mintu och Lozada (1993) definierade gron marknadsféring som ett satt att till-
lampa marknadsféringskoncept for att underlatta utbytet mellan konsument och pro-
ducent. Anledningen till varfor den har nivan uppskattades mest kan saledes vara for att
den anses utgora en brygga av 6nskviarda kompensationer fran konsumenter och pro-

ducenter.

Nar det kommer till strategic sa tappade nivan framforallt poang pa ett pastaende: "Fo-
retaget hyr istéllet for att silja sina produkter ut dem sa att konsumenten enbart betalar
for anvandandet”. Det har ar en aktivitet som star relativt langt ifran slutprodukten, den
fysiska produkten som konsumenten stoter pa. Exempel pa vad det har kan innebara for

var produktkategori kaffe skulle kunna vara den utrustning som anvands for att gora
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sjalva kaffet, exempelvis kaffekokaren. De aktiviteter som istdllet fick positiva betyg var
forst och framst det som var direkt kopplat till produkten "att material i tillverknings-
processen byts ut” och "Foretaget forsoker paverka konsumenterna genom sitt enga-

gemang”.

Vilken aktivitet dr mest populdr och varfér dr det sa?

Det vara respondenter varderat hogst ar den grona designen av produkterna och de har
genomgdende ett hogt medelvarde pa alla nivder. Den hér nivan dr den som starkast
knyter an till den fysiska produkt som konsumenterna moter. Underleverantorer till
produkten, livscykelanalyser och material i tillverkningsprocessen ar komponenterna
som ingar. Vad som kan vara en bidragande faktor till populariteten for den har aktivi-
teten ar att konsumenten kdnner att den direkt genom sitt kop bidrar till en battre miljo
och sin egen hélsa. Faktorer som kan forklara fenomenet kan vi se genom fragan "Av
vilken/vilka anledningar képer du ekologiska varor?” (se tabell 4.1.2:2) dar alternativen
"for att undvika tillsatser och bekdmpningsmedel” och "hilsoskil” kom pa andra re-

spektive fjardeplats.

Vilka typer av argument kan man dd anvdnda sig av for att formedla sitt budskap?

For att effektivt kommunicera de aspekter av gron marknadsforing som vardesatts av
konsumenter bor marknadsférare anvdanda sig av ethos-argument eftersom dessa ar
starkast nar det kommer till ekologiska livsmedel enligt vara resultat. Den populéraste
nivan, quasi-strategi, inneholl fyra olika punkter. Det pastaendet som fick hogst medel-
varde pa denna niva var att det ar viktigt att foretag "infor livscykelanalyser for att mi-
nimera skadan som tillverkningen har pa miljon.” Det ar saledes viktigt att en etablerad
och vilkand organisation med primarethos ligger bakom livscykelanalysen sa att even-
tuell markning eller redovisning av klimatpaverkan blir trovardig for konsumenten. Det
finns stora foretag idag som enbart stottar organisationer i sina matningar och redovis-
ningar av allt fran vattenforbrukning till koldioxidutslapp. Vi anser att det ar viktigt att
foretag certifieras eller marks om dessa aspekter kommuniceras pa férpackningen ef-
tersom vi i vara resultat sag att l16sa pastaenden inte var sarskilt fortjanstfulla. Har fore-

taget inte mojlighet att anlita ett valkant foretag eller certifieras av en kdnd organisation
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kan det istdllet bygga upp sekundirethos genom att kommunicera logosargument som
konsumenten inte kan neka. Forslagsvis kan producenter kommunicera hur manga liter
vatten de sparat det senaste aret eller hur mycket mindre koldioxid en ny produktions-
metod slapper ut. Med tiden kan den har typen av konkreta bevis leda till att foretaget
far primarethos genom att visa sig vara en aktiv aktor i miljoarbetet. Den har rekom-
mendationen galler for samtliga aspekt som berér kommunikation av gron marknadsfo-

ring och nyckeln ar att fainga konsumentens fortroende.

Gdr det att karaktdrisera specifika grupper av gréna konsumenter?

Vi har lyckats identifiera tre distinkta grupper av konsumenter baserat pa deras prefe-
renser gallande gron marknadsforing. Vi hade modellen kring gron marknadsféring som
forfattarna Menon och Menon (1997) tagit fram, som sedan forfattarna Polonsky och
Rosenberger (2001) vidareutvecklat som utgangspunkt. De har tre grupperna kommer
visa pa tre olika strategier som foretag kan anvanda sig av for att kommunicera sina
produkter som grona. For var och en av grupperna kommer dven att ges en indikation
och storre bredd pa vad i den grona marknadsféringen som konsumenterna vardesat-
ter. Exempel pa hur kommunikationen till de tre konsumentgrupperna kan se ut kom-
mer att ges genom modellen av Polonsky och Rosenberger (2001). Analysmetoden som
vi anvande oss av for att skapa de olika konsumentgrupperna var faktoranalys, for att se
en exaktare bild av vilka faktorer de olika laddar pa. De tre typerna av konsumenter re-

dovisas pa de tre kommande sidorna i uppsatsen.

78



“"Den engagerade konsumenten som prioriterar positionering”

Det har ar en konsument som har god ekonomi men som ar tudelad vad galler gron
marknadsforing pa kort och lang sikt. Personen som befinner sig i den har gruppen pri-
oriterar oOverlag substantiella forandringar pa mikronivd inom foretaget (quasi-
strategic). Denne konsument ser dock dven giarna fundamentala forandringar pa mak-
roniva inom foretaget (strategic) samt taktiska forandringar pa en funktionell niva

(tactical) som god marknadsforing.

Hur man kan na ut till den har gruppen:

Den i sarklass viktigaste aktiviteten att satsa pa om man vill nd den har gruppen ar den
grona positioneringen (se kapitel 3.2.1.2) av foretaget som helhet. Det ar saledes vik-
tigt att foretaget ser lika seriost pa den grona marknadsforingen som pa de finansiella
bitarna. Vasentligt for foretaget ar att framhdva de ekologiska varderingarna och
aspekterna, att omprofilera foretaget for att visa sitt ekologiska engagemang samt att

foretaget aven forsoker paverka konsumenterna genom sitt engagemang.

Vad man inte ska missa om man vill nd den har gruppen:

For att verkligen na den har gruppen kravs pa lite langre sikt att foretaget som helhet
marknadsfor sig som ekologisk och att policyférandringar och ekologiska egenskaper
hos produkten belyses i marknadsforingen. Pa lite kortare sikt vill de har konsumen-
terna se engagemang fran foretaget genom att de satsar pa gron design av produkten
dels genom att underleverantorer byts ut mot mer ekologiska alternativ samtidigt som

livscykelanalyser infors.

Forslag pa praktiska tillvigagangssatt for att na den har gruppen: Ethos

Certifiering ar viktigt for att visa ett trovardigt och seridst engagemang for det ekolo-
giska jordbruket och det ar bast att satsa pa valkdnda markningar med auktoritet sdsom
KRAV. Ytterligare ett forslag ar att forsoka etablera sig som en aktiv och trovardig in-
formationskalla, att vara i framkanten, eventuellt genom att vara mer synlig i butik med
aktiviteter som provsmakningar och informationsblad for att sprida kunskap. For att
visa transparens i verksamheten kan det vara en bra idé att bjuda in konsumenter och

eventuellt skolklasser direkt till jordbruket.

79



“Den hdllbara konsumenten som prioriterar grén design”

Den har konsumenten har till viss del en begransad budget och ar dven den tudelad gal-
lande kort och lang sikt av gron marknadsforing. Personen som befinner sig i den har
gruppen prioriterar likt foregaende grupp overlag substantiella forandringar pa mikro-
niva inom foretaget (quasi-strategic). Denne konsument ser dock dven giarna fundamen-
tala forandringar pa makroniva inom foretaget (strategic) samt taktiska forandringar pa
en funktionell niva (tactical) som god marknadsforing. Skillnaden mellan den har grup-
pen konsumenter och den foregaende ar att det ar en mindre skillnad mellan de olika

nivaerna.

Hur man kan na ut till den har gruppen:

Den aktivitet som ar viktigast for den har konsumentgruppen ar den grona designen
och framstallningen av produkten (se kapitel 3.2.1.1). Nar det kommer till grén design
prioriteras att t.ex. material i tillverkningsprocessen byts ut pa lang sikt, att livscyke-
lanalyser infors och att underleverantoren byts ut mot ett mer eko-vanligt alternativ

pa kort sikt.

Vad man inte ska missa om man vill nd den har gruppen:

Eftersom den har konsumenten dven till viss del har en begrdansad budget ar det viktigt
att man kostnadseffektiviserar pa kort sikt och tar betalt for de faktiska resurser
som anvands, inte en fast avgift. Genom att vardesatta de har egenskaperna vill dven
den har gruppen att foretaget forsoker paverka konsumenterna genom sitt engage-

mang och att de ekologiska egenskaperna belyses.

Forslag pa praktiska tillvigagangssatt for att na den har gruppen: Ethos

Satsa pa markningar som formedlar atervinningsbarhet, hallbart skogsbruk (FSC) och
eventuellt anvianda sig av exponerad kartong i forpackningen sa att det naturliga fram-
kommer visuellt. Det ar viktigt att forpackningen ser naturlig och enkel ut, inte en pa-

kostad och pralig gron och glansig forpackning.
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“Den prismedvetna konsumenten som prioriterar gron prissdttning”

Den har gruppen har en begransad budget eftersom dem prioriterar aktiviteten gréon
prissattning. Dessa konsumenter foredrar tydligt substantiella forandringar pa mikro-
niva inom foretaget (quasi-strategic) och taktiska forandringar pa en funktionell niva
(tactical). De langsiktiga alternativen, alltsd fundamentala forandringar pa makroniva

inom foretaget (strategic) ar de tillvigagangssatt som riskerar att missas av den har

gruppen.

Hur man kan na ut till den har gruppen:

Den viktigaste aktiviteten for att na ut till den har gruppen ar den grona prissattning-
en dar ocksa undantaget fran de fundamentala férandringarna finns. De har konsumen-
terna vill se att foretagen i den man de kan hyr ut sina produkter istillet for att silja
dem. De vardesatter dven att foretaget tar betalt for faktiska resurser och kostnadsef-

fektiviserar genom effektivare produktion.

Vad man inte ska missa om man vill nd den har gruppen:

Néagonting som man absolut inte far missa om man vill na ut till den har gruppen ar att
verkligen visa de positiva delarna av verksamheten om nagonting negativt hander. De
vill dven att foretaget omprofilerar sig for att visa sitt ekologiska engagemang och be-

lyser ekologiska egenskaper hos produkten.

Forslag pa praktiska tillvigagangssatt for att na den har gruppen: Ethos

Aterigen ar det viktigt med faktabeserad kommunikation. Mer fokus bor liggas vid kon-
kreta forbattringsarbeten som foretaget sysslar med exempelvis "nu 30 % mindre kar-
tong" och en figur pa baksidan kan kommunicera foretagets framgang och mal. Kon-
kreta erbjudanden kan locka gruppen till ekologiska varor sa som procentuella smakra-
batter och 2 for 1 erbjudanden. Aven hir kan konsumenten n&s via provsmakning och
informationsblad i butik. De vill ha mycket for sina pengar, forpackningen far inte heller

ge ett visuellt kostsamt intryckt.
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6.0 SLUTSATS

I slutsatsen kommer vi att presentera vdra slutsatser fér de empiriska data som vi har

samlat in efter att vi har analyserat dem. Det dr dven hdr som vi kommer svara pd vdr
fragestidllning och koppla vdra resultat till vart syfte. Slutligen svarar vi pd hur kommuni-
kationen av mdrkningssystem och ekologiska varor kan forbdttras sd att kommunikation-

en ndr fram till konsumenten.

Vi sag i vart empiriska material att det fanns en kunskapsbrist bland vara respondenter
gallande deras kunskap om ekologiska livsmedel och de forknippade markningssyste-
men. Var generella fraga angdende vad en ekologisk vara faktiskt ar visade att kunskap-
en om vad en ekologisk vara faktiskt ar var lag bland vara respondenter. Samma sak
gallde de ekologiska markningar vi inkluderat i studien, de mest vanligt forekommande
i Sverige. Vad vi dven sag i var studie var att de kommunikationskanaler som idag an-
vands for att kommunicera budskapet bakom ekologiska varor inte ar de som konsu-
menterna efterfragar. Vi har sdledes konstaterat att det finns en kunskapsbrist hos kon-
sumenterna idag och vi kan nu till viss del forsta varfor. Vi har genom var metod lyckats
finna de kommunikationskanaler som konsumenter idag far information genom och de
som konsumenterna foredrar. Det visade sig att de tva skilde sig at till viss del, fler vill
ha information via férpackningen och i butiken dn vad de idag far. For att na konsumen-
terna dar de vill bli nddda i kopbeslutsprocessen skall man informera konsumenten vid
alternativutvarderingen via forpackningen eller i butiken. En vanlig informationskalla
ar idag internet men det visade sig att farre ville ha information den vagen. Det har kan
peka mot att ekologiska varor i enlighet med teorin om Brand Awareness ses om low-

involvement och kommunikationen av dem skall saledes goras pa satt som passar dem.

For att forbattra kommunikationen av ekologiska livsmedel och markningssystem anser
vi att en grundsten ar att mota konsumenterna pa den plats de vill bli métta, presente-
ras inte informationen i ratt forum kan den latt bli forbisedd och missas. Vi férsokte ge-
nom retoriska argument férklara hur producenter och grossister kan férmedla sitt bud-
skap och sina stdndpunkter pa sina livsmedelsférpackningar. Vad vi kom fram till gal-
lande de retoriska argumenten var att ethos-argument foredrogs, alltsa den retoriska

form som representeras av markningssystem. Med tanke pa att respondenterna i var
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undersokning visat att de ldgger stor vikt vid markningarna ger det ytterligare incita-

ment till att forbattra kommunikationen av dem.

Nar vi testade ekologiskt intryck pa olika forpackningar som kom i tre utféranden, far-
gen gron och ekologiska, ekologiska utan fargen gron och icke-ekologiska bade med far-
gen gron och utan sag vi ett samband. De forpackningar som var ekologiska och grona
rankades hogst men antalet markningar pa forpackningen var avgorande. Vi sag ett tyd-
ligt samband mellan antalet markningar pa férpackningen och det ekologiska intrycket
som helhet, kdnslan av en produkt som ekologisk kan sdledes paverkas med antalet syn-
liga markningar. De forpackningar som rankades hogst kommunicerade dven sitt bud-
skap genom en bild. Vi sag dven att det ekologiska intrycket hos en forpackning 6kade
med en bild dven om bilden inte kommunicerade ett ekologiskt budskap. Visuell kom-
munikation av ekologiska varor pa en forpackning ar svart men vad vi i var undersok-
ning sett ar att bilder, oavsett om de formedlar ett ekologiskt budskap eller ej sa dkar
den ekologiska kédnslan. Att budskapet bakom bilden inte dr avgérande kan grunda sig i
den kunskapsbristen relaterad till ekologiska varor som vi har noterat hos vara respon-

denter.

Nar det kommer till de egna markesvarorna och dess kommunikation kan vi genom var
empiriska analys se att de kommunicerat dem relativt val. De egna markesvarorna har
med ett undantag for Garant lyckats med sin kommunikation av sortimenten som eko-
logiska. I Love Eco och Anglamark utgjorde tillsammans med KRAV topp tre av de
markningar som respondenterna i var undersokning ansag vara av ekologisk karaktar.
De hir monstren sag vi aven nar vi undersokte respondenternas lojalitet till de egna
markesvarorna i de butiker dar de oftast handlar. Har sag vi en korrelation mellan de
tre kedjorna i var studie men aterigen med ett undantag for Garant, de kunderna visade
hogre fortroende for Anglamark dn fér Garant. En anledning till det hir kan vara att
man kan oka sin grona image genom att framsta som en framjare av ekologiska varor,
ndgot som Anglamark gér genom sitt miljéstipendium. Nar vi frigade vilka kaffefor-
packningar som hade hogst ekologiskt intryck kom ICAs I Love Eco pa tredje plats. For-
packningen i var studie hade inte fargen gron, ingen bild som kommunicerade ett bud-

skap men tre markningar pa forpackningen. Den markning som upptog storst plats pa
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forpackningen var inte en ekologisk markning utan en som istallet foresprakar arbets-

villkor, UTZ.

Vad vi har sett genom var metod och vad vi vill visa genom den ar att det finns olika sor-
ters grona konsumenter och vigarna for att na dem ser olika ut. Vi har med tanke pa
vart urvals storlek valt att inte analysera storleken pa de olika grupperna och kan darfor

inte ge nagra forslag pa de mest lukrativa grupperna.

Vilken kombination av aktiviteter och nivaer i den grona marknadsféringen ar da opti-
mal och vad vardesatter respondenterna? For att lyckas med den grona marknadsfo-
ringen har vi i var undersokning sett att konsumenter vill se resultat pa kort och lang
sikt och att de har olika preferenser gillande kombinationer av aktiviteter och nivaer.
Det finns ingen universal vag att g, var empiriska genomgang och analys visade istallet
att det finns olika vagar varierande pa vilka konsumenter man vill och kan na. Vart em-
piriska material pekar mot att aktiviteten gron design foredras framfor de andra aktivi-
teterna och att nivan quasi-strategic ar mest uppskattad men att dven andra varderas
hogt. Med tanke pa att konsumenterna varderat bade kortsiktiga och langsiktiga atgar-
der hogt inom den grona marknadsforingen ar det forstaeligt att quasi-strategic var po-
puldrast da den innebar substantiella forandringar pa mikroniva, vilket i viss mening
kan ses som ett mellanting. Som vi ser det kan en optimal kombination saledes vara att
foretag ska anpassa sin marknadsforing efter sina mojligheter beroende pa vilken
grupp av konsumenter de vill nd. Den langsiktiga nyttan som konsumenterna efterfra-
gar uppnas kanske kollektivt da gron marknadsforing kan ses som holistiskt dar sum-

man av gron marknadsforing ar storre dn de individuella delarna och foretagen.

6.1 Studiens teoretiska bidrag

Vi har inte hittat tidigare studier pa vilken typ av retoriska argument som fungerar bast
for marknadskommunikationen av ekologiska livsmedel och detta ar vart unika bidrag.
Faktabaserad retorik slar emotionsbaserad nar det kommer till kommunikationen av
ekologiskt jordbruk och trots detta har vi hittat kommunikation pa livsmedelsférpack-
ningar som forsoker paverka konsumenternas kanslor. Vi tror darfor att var studie kan

bidra med ny insikt inom marknadskommunikation av "ekologiskhet”.
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Vi har i var studie kommit till slutsatsen att markningar ar att féredra och att det finns
en koppling mellan antalet markningar och det uppfattade helhetsintrycket av en vara
som ekologisk. Detta galler dven kombinationen av markningar som konsumenten inte
kanner till och andra markningar som klimatkompenserings- och rattvisemarkningar.
Detta ar inte helt enhetligt med Sirieix et al. (2012) slutsats om att fler markningar inte
nodvandigtvis tillfor mer varde for konsumenten och att det ar viktigt att kommunicera

med familjara markningar.

6.2 Studiens praktiska bidrag

Vad vi genom var studie har kunnat fastsla ar att det sa tidigt i informationskedjan som
vad en ekologisk vara faktiskt ar finns en kunskapsbrist hos manga konsumenter. For
nagon som arbetar med kommunikation av ekologiska livsmedel kan det hdr ha en
praktisk funktion sa att informationen kan anpassas efter mottagaren och laggas pa ratt

niva.

Var studie har dven visat att det inte finns ndgon universell vig att ga for att lyckas med
sin kommunikation av ekologiska varor, konsumenter varderar olika aktiviteter av gron
marknadsforing olika hogt. Vi har som ett resultat av det har funnit tre typer av gréna
konsumenter utifran de tre nivaerna och fyra aktiviteter som vi valde att inkludera i var
studie. Vi lyckades dven finna de kanaler som konsumenter vill bli informerade om eko-
logiska varor genom. Som ett resultat av det har kunde vi se var i kdpbeslutsprocessen
kommunikationen kan na konsumenten. Vi fann att konsumenterna var mest mottagliga
vid det tredje steget, alternativutvarderingen, genom de tva kanalerna, "férpackningen”

och ”i butiken”.

85



7.0 DISKUSSION OCH VIDARE FORSKNING

I det hdr sista kapitlet kommer vi presentera forslag pd vidare forskning och de frdagestill-
ningar som har uppstdtt under och efter arbetets gdng. Vi kommer dven diskutera och re-
flektera kring vdra resultat i ett vidare sammanhang.

Nar ekologiska varor forst kom ut pd marknaden saldes de med ett hogt merpris. Ekolo-
giska varor ansags vara en statussymbol i en storre utstrackning dn idag tack vare egna
markesvaror som driver ner priserna och gor dessa varor tillgangliga for allt fler kon-
sumenter. Utvecklingen av ekologiska varor pa den Svenska marknaden fran premium
till alltmer vardagliga produkter stéller allt hogre krav pa att marknadsforare forandrar
sin marknadskommunikation i takt med att konsumenterna uppméarksammar den har
typen av varor. Av nagon anledning har kommunikationen brustit. [ dagens informat-
ionssamhalle mots konsumenter med valdigt manga olika "grona” budskap. Konsumen-
ter skall inte sldsa vatten, de maste atervinna mer, kora mindre bil, byta till en mer mil-
jovanlig elleverantor och samtidigt halla sig uppdaterade och agera som medvetna kon-
sumenter. Nagonstans kanske det blir for komplicerat att dven lara sig vad alla mark-
ningar pa alla forpackningar i livsmedelsbutiken betyder. Det kanske racker med att va-
ran visuellt presenteras som ekologisk sa att tidspressade konsumenter kan fatta
snabba beslut med gott samvete, men vad har det for konsekvenser pa lang sikt om
konsumenter inte byter fran ett low-involvement tank till high-involvement tank nar de

valjer produkter med kollektiva nyttor som paverkar var milj6?

[ ett internationellt sammanhang ar det hogst relevant att diskutera vikten av trovar-
diga markningssystem, nagonting som vi inte har berort i uppsatsen. En annan fraga ar
om svenska konsumenter litar lika mycket pa KRAV-markt kaffe fran Kenya som KRAV-
markta dpplen fran grannkommunen? Vem ar det som ansvarar for att kraven uppehalls
nar kontrollsystemen tas over av tredje part, kanske i ett annat land som har andra
matsystem och standarder? Samma sak galler internationella markningar som verkar
over manga granser, nagot som vi inte har diskuterat i var uppsats. Vilka ar det som sa-
kerstéller att varderingarna uppratthalls nar kontrollorganen ar centraliserade och
produktionen decentraliserad? Detta ar en fraga som berér manga olika branscher och
industrier och som slutligen forsvarar marknadsforarens kamp for konsumentens tillit,
kan konsumenten verkligen lita pad att kvalitetssakringen haller nar verksamheten de-

centraliseras? Det har ar en fraga som alltid ar aktuell och har blivit aktuell igen efter de
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senaste livsmedelsskandalerna om kott dar ett problem var kvalitetssdakringen over de
nationella granserna. Det hdr ar inte bara en fraga som ror livsmedel utan den stracker
sig over alla branscher, hur kan kommunikationen mellan alla inblandade aktoérer sa
som stater, organisationer, foretag och slutligen konsumenter optimeras sa att konsu-

menten far det den skall?

Vi dr nu mycket mer insatta i amnet an vi var for fem manader sedan néar vi borjade fun-
dera kring alla dessa fragor. Slutsatserna vi har dragit kommer fran analysen vi utfort
till var basta formaga pa det empiriska material vi lyckat samla in. Huruvida vara slut-
satser motsvarar verkligheten ar som tidigare namnt svart att sdga pa grund av amnets
natur eftersom konsumenter agerar annorlunda nar de fyller i en enkat och nar de star i
butiken. Vi tycker dnda att vi har uppmarksammat ett behov av mer forskning om
markningars roll som budskapsbarare pa livsmedelsforpackningar ur ett konsument-

perspektiv och forsokt lyfta fram relevansen av amnet for marknadsforare.

Vad som har varit utmanande och svart med arbetet har varit att védlja metod och per-
spektiv for fordjupning eftersom markning av livsmedel ar valdigt tvarvetenskapligt. Vi
uppmanar andra nyfikna skribenter att utforska vart valda amne fran andra perspektiv
an konsumentens, exempelvis ur ett nationalekonomiskt perspektiv. Vi har tidigare i
uppsatsen namnt att vi inte forsoker att dra nagra generaliserbara slutsatser for hela
befolkningen dven om vi 6nskar att vi hade empiriskt underlag till det. Vi kommer i vara
forslag pa vidare forskning istillet ge idéer pa forskningsomraden som kan fokusera pa

vara iakttagelser for att gora uttalanden genom sannolikhetsberakningar.

% Vilka typer av varumarken i Sverige drar mest nytta av att anvanda sig av ekolo-
giska markningar for att forstarka sitt varumarke: egna markesvaror eller fabri-
kantsvaror?

% Hur stark ar egentligen kopplingen mellan kunskap och konsumtion av ekolo-

giska livsmedel?
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Till sist presenterar vi nagra fragor som har uppkommit under arbetets gang:

7
A X4

7/

7/

[ var analys tangerade vi bara amnet om antalet markningar och farg pa forpack-
ning. En vidare analys skulle kunna vara att undersoka sambandet mellan antalet
markningar och farg pa forpackningen mer pa djupet. En fraga skulle kunna vara:
Ser konsumenter innebérden av markningar vid kop eller ser de bara till antalet?
En annan fraga som uppstod under arbetets gang var ifall fler konsumentgrup-
per hade kunnat bildas ifall vi anvant oss av alla atta aktiviteter av gron mark-
nadsforing. Det har ar nagonting som vi anser skulle kunna undersokas djupare.

Ar faktabaserade retoriska argument fortfarande starkast for att kommunicera

ekologiskt kott da god djurhallning ar en viktig faktor?
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9.0 Bilagor

9.1 Bilaga 1: Forstudie

Forstudie

Hej!

Det har ar en kort forstudie vars syfte ar att fungera som ett underlag for en kommande enkét-
undersokning. Vi dr tva civilekonomstudenter vid Lunds Universitet som skriver en magis-
teruppsats inom marknadsforing och har valt att anvidnda oss av en kvantitativ metod for var
datainsamling. For att fa sd relevant information som mdjligt for vart arbete ar det viktigt for
oss att i forvag veta hur vi bor formulera vara fragor. Vi anser darfor att det ar lampligt med en
forstudie av mer kvalitativ karaktdr med syfte att samla in tankar och dsikter som beror vart
forskningsomrade, ndmligen markning av ekologiska livsmedel.

Vad handlar studien om?

Vi har for avsikt att undersdéka markning av livsmedel ur ett konsumentperspektiv. Det finns
idag ett overflode av markningssystem pa marknaden och kampen mellan varumarken, mark-
ningar och egna markesvaror ar starkare dn nagonsin. Vad vi vill veta ar hur detta paverkar for-
troendet for olika ekologiska livsmedel.

Forstudien har skickats ut till 20 personer. Ditt deltagande ar naturligtvis helt frivilligt, men det
skulle vara till stor hjalp i vart arbete om du skulle vilja att besvarar de fragor som finns att fin-
nas nedan. Vi kommer att lagga ned mycket tid pa var uppsats och det ar oerhort viktigt att en-
katundersdkningen ger oss bra resultat. Undersokningen tar cirka fem minuter att besvara, om
du viljer att besvara undersokningen tackar vi for din hjalp och ditt bidrag.

Dina svar kommer att behandlas konfidentiellt!

Har ni nagra fragor eller eventuella kommentarer kring frageformularet, kontakta da garna

Tobias Myhrman (tobias.myhrman@gmail.com) eller Carolina Svensson
(carolina.sv.br@gmail.com).

Tack pa férhand for din medverkan!

Tobias & Carolina
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Alder: [] 718-25” [1726-35” [1”36-45” [1”46-55" [1756-65" [ 1”65+

1. Vilka miljomarkningar av livsmedel kdnner du till p4 marknaden idag? Vilken har du
storst fortroende for och varfor?

2. Inom vilka produktkategorier spelar det storst roll for dig om varan ar ekologisk eller
inte? Varfor?

3. Efter priset, vilken information s6ker du om en produkt nir du ska jamfora tva pro-
dukter i butiken?

4. Beskriv kortfattat hur du uppfattar kvaliteten pa egna markesvaror jamfort med lik-
nande produkter och ge minst ett exempel.

5. Vad skulle fa dig att konsumera/valja mer ekologisk mat?

6. Finns det nagon produktkategori dar du medvetet undviker ekologiska varor?

Tack for att du valde att delta i var undersokning
Tobias Myhrman & Carolina Svensson

LUND

UNIVERSITY
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9.2 Bilaga 2: Svar pa forstudien

1. Vilka miljomarkningar av livsmedel kidnner du till pa marknaden idag? Vilken
har du storst fortroende for och varfor?

1. Svanmarkning - Kravmarkt — Bra miljoval

2. WWF (pandan), Svanen, Krav (fler nar jag val ser dem) Och har vl lika stort fortroende for
alla dock &r det inte sa jatte stort

3. Eco, Krav, svanmarkt. Jag har storst fortroende for Eko, det kinns mest legitimt.

4. Svanen, Krav

5. KRAV - Den enda jag kanner till

6. Krav, Svanmarkt, Ekologiskt rattvisemarkt. Storst fortroende for kravmarkning. Inte
sa stor for typ Willys egna ekologiska

7. KRAV, MSC. Storst fortroende for KRAV det dr ett gammalt marke utan skandaler som
jag minns

8.

9.

10.

11. Svanenmarkt, nyckelhalet, KRAV, Rainforest Alliance. Krav. Vet inte varfor, kan vara
for att den ar vanligast

12. Svanen, Krav-markning - kanske storre fortroende, vet ej varfor

13. Svan - gammalt

14. Svanmarkt, ganska stort fortroende

15. Eco-markning, den for fisk

16. Fairtrade, Krav! Har fortroende pga. att de verkar valetablerat

17. Krav, Fairtrade

18. Lantmannen, Fairtrade, Gréona lammet

19. Mejeriprodukter (mest fortroende for), frukt och gront.

20. -

2. Inom vilka produktkategorier spelar det storst roll for dig om varan ar ekologisk eller
inte? Varfor?

1. Gronsaker. Kanns tryggare mojligen fraschare inga konstiga medel

2. Kott och mjolk ar viktigast sedan hamnar allt pa samma viktighetsskala Képer dock sallan

ekologiskt

3. Farskvaror, det kinns mest relevant.

4. Agg, Kott p.g.a. jag tycker det ar viktigt med bra djurhéllning

5. Frukt & Gront - For jag vill inte ha i mig massa bekdampningsmedel

6. Ingen skillnad egentligen, valjer ofta ekologiskt om jag har rad. Viktigast med agg for
att burhons kanns elakt

7. Agg samt gronsaker och frukt. Det ar viktigt for mig att 4ggindustrin ska bli mer hu-
man och att de far battre mat. Gronsaker och frukt vill jag ha ekologiskt om det ar nar-
producerat.

8.

0.
10.
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11. Mat, for att det ar nagot vi ater. Gronsaker, frukt

12. Livsmedel, det vi fari oss

13. Livsmedel sa som brod, mejeri och havregryn

14. Frukt och gront. Vet inte riktigt varfor, kanns lite fraschare.
15. Fisk, frukt, agg

16. Farska varor framforallt frukt. Vet ej.

17. Kott - djuren och frukt och gront

18. Spelar inte sa stor roll 6verlag for mig, men skulle sidga inom kottproduktionen, for
det forekommer mycket djurplageri utanfor Sveriges granser!
19. Vet inte.

20. Frukten.

3. Efter priset, vilken information s6ker du om en produkt néir du ska jamfora tva
produkter i butiken?

1. Innehallet, brukar ta mitt beslut vid prisfragan anda

2. Ursprung

3. Vilken av produkterna som ser godast ut

4. Ursprungsland

5. Sa lite emulgeringsmedel som mojligt, E-XYZ

6. Ursprungsland eller ekologiskt vet faktiskt inte...

7. Naringsvardet, socker samt om de har nagra bra markningar.
8.

0.

10.

11. Narproducerat, allergiinfo, marke, kottmangd, E-dmnen

12. Innehallsdeklaration: antal tillsatser och fetthalt

13. Vart den kommer ifran (ursprung)

14. Kvalitet

15. Inte alltid priset (forst). T.ex. kott, fisk

16. Datum.

17. Kcal, vikt.

18. Beroende pa produkt men innehallfdrteckningen jamfors isf.
19. Delvis datummarkning, ibland om saker ar narproducerade.
20. -

4. Beskriv kortfattat hur du uppfattar kvaliteten pa egna markesvaror jamfort
med liknande produkter och ge minst ett exempel.

1. Jag uppskattar inte egna varor! Sa som ICA som kopierar en vara och gor en egen med
lagre pris. Undviker egna varor i 99% av fallen.

2. Uppfattar sallan skillnad men en produkt som det skiljer mycket mellan markes och bud-
get ar juice

3. Intrycket man far av forpackningen gor att man far en uppfattning om varans kvalitet
4. Ingen storre skillnad pa egna markesvaror - t,ex, pasta

5. Billigt och lag kvalitet. Eldorado och Euroshopper klingar illa.
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6. Handlar mkt garant pa Willys. Kdnns som att kvaliteten ar lite simre men efter som
de har ekologiska produkter i det sortimentet kdanns det battre an typ eldorado.

7. Beror pa vilken produkt. Pastan brukar ej se nagon skillnad alls pa vilken markning
den har.

8.

9.

10.

11. Sallad och jag upplever ingen storre skillnad

12. Svart att urskilja. Haller man sig till ett marke jamfor man inte med andra.

13. Lag, ICA’s krossade tomater

14. Bra, jag gillar ICA Basics farskpressade apelsinjuice och den ar mycket billigare dn
dem andra

15. mer for pengarna, ibland samma vara, bara annan férpackning

16. Uppfattar de lika bra, forutom vid kott. ICA Ost Prasten med Arla

17. frysta gronsaker, samma kvalitet

18. Man far vad man betalar for darav ar kvaliteten bristande pa egna markesvaror i
manga fall. Ica Basic grillkorv innehaller fruktansvart mycket potatismjol istéllet for
kott.

19. Vet e;j.

20. -

5. Vad skulle fa dig att konsumera/vilja mer ekologisk mat?

1. Mer information om skillnaden sa man forstar varfor mer

2. Priset men det ar nagot jag kommer vélja nar ag far hogre 16n

3. Om skillnaden i priset ar forsumbart i jamforelse med en identiskt vara som inte ar
eko.

4. Priset

5. Battre info om vilka produkter som ar narproducerade samt lagre pris

6. Battre inkomst/lagre priser

7.0m det ar narproducerat, om man vet var maten kommer ifran.
8.

0.

10.

11. Priset, tydligare info om férdelarna med ekologiskt (t.ex. mindre gifter)
12. Storre urval. Battre kvalitet — idag kan icke-ekologiska alternativ vara godare.
13. Vet inte.

14. Mer information nir man valjer

15. samma pris, battre substitut

16. Lagre pris, tillganglighet

17. Battre pris, mer info pa forpackningen

18. Priset ar i mdnga fall for hogt om du ser till vad det ar for kvalitet pa varan.
19. Priset

20. -
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6. Finns det nagon produktkategori dir du medvetet undviker ekologiska varor?
1. Nej, da jag inte handlar sa mycket ekologiskt kan jag inte svara pa det.

2. Nej

Nej

Nej

Nej

Nej

Nej.

© XN s W

10.

11. Vet inte, men de dar priset ar for hogt
12. Nej.

13. Nej.

14. Nej

15. Vet ingen
16. Agg.

17. Nej

18. Nej

19. Nej

20. -
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9.3 Bilaga 3: Enkatstudie

Hej!

Ar det viktigt fér dig att veta vad du kdéper fér mat?

Vi ar tva civilekonomstudenter vid Lunds Universitet som skriver en magisteruppsats inom marknads-
foring. Vi har for avsikt att undersdka markning av livsmedel ur ett konsumentperspektiv och darfor
behdver vi din hjalp.

Vad handlar studien om?

Det finns idag ett overfléde av markningssystem pa marknaden och kampen mellan varumarken,
markningar och egna markesvaror ar starkare an nagonsin. Vad vi vill veta ar hur detta paverkar for-
troendet for olika ekologiska livsmedel. Med ekologiska livsmedel menar vi livsmedel som har odlats
genom ekologiskt jordbruk.

Vi tror att manga har nagot att sdga om livsmedel eftersom det ar nadgot som berér oss alla. Vi har valt
att anvanda oss utav ett snébollsurval. Detta betyder att vi skickar ut enkaten till utvalda respondenter
i vara personliga natverk och ber varje respondent skicka vidare enkaten (samma lank som du
tryckte pa for att komma till enkaten) till ytterligare tre personer i deras respektive natverk (via ex-
emeplvis, Facebook, Twitter, mail eller pa annat satt).

Ditt deltagande ar naturligtvis helt frivilligt, men det skulle vara till stor hjalp i vart arbete om du skulle
valja att besvarar de fragor som finns nedan. Vi kommer att ldagga ned mycket tid pa var uppsats och
det ar oerhort viktigt att vi far in bra resultat. Undersdkningen tar cirka tio till femton minuter att be-
svara, om du valjer att besvara undersdkningen tackar vi for din hjalp och ditt bidrag.

Glém inte att skicka vidare lanken till enkaten till minst tre personer nér du ar klar.

Dina svar kommer att behandlas helt konfidentiellt!

Har ni nagra fragor eller eventuella kommentarer kring frageformularet, kontakta da garna
Tobias Myhrman (tobias.myhrman@gmail.com) eller Carolina Svensson (carolina.sv.br@gmail.com).

Tack pa forhand for din medverkan!

Tobias och Carolina

1. Alder?

(Ange endast ett svar)

ll1 8_35" "36'65" ll66+"
a a a
2. Kon?

(Ange endast ett svar)

Man Kvinna
a a
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3. Vad har du for sysselsattning?

(Ange endast ett svar)

Anstélld / Egen foreta-
gare

a a a a

Student Arbetslos Pensionar

4. Hur pass val stammer foljande pastaenden in pa dig? (1=Stammer inte, 7=Stammer val)

(Ange endast ett svar per fraga)
1 (Stam- 7 (Stam-
mer inte) mer val)

Du féredrar

att handia 0 0 0 0 0 0
ekologiska

livsmedel

Du har
gréna kon-
sumtions-
vanor (kall-
sorterar,
prioriterar
kollektivtra-
fik, osv.)

Ekologiska
varor ar for O a a a a a a
dyra

5. Nedan listas olika produktkategorier. Om du maste valja 2, inom vilka ar det viktigast for dig
att varan ar ekologisk? (Valj tva alternativ)

(Ange garna flera svar)

(Vanligen valj exakt 2 alternativ)
Mejeriprodukter

Agg

Kott

Frukt & Gront (aven fryst)
Kaffe & Te

Choklad

Konserver

Gryn, flingor och mjél

oooo0ooO0do0oo



6. Vilka speciella markningar av livsmedel kanner du till? Vanligen skriv i faltet nedan.

7. Vanligen markera de markningar av livsmedel som du kanner till i listan nedan (Du kan vilja
flera alternativ):

(Ange garna flera svar)

1. KRAV

. Svenskt Sigill

. Europaldvet

. Demeter

. Rainforest Alliance

Utz

. Fairtrade

. MSC (Marine Stewardship Council)
9. Nyckelhalet

10. I Love Eco (ICA)

11. Anglamark (Coop)

12. Garant (Hemkdp & Willys)

©~NoOOAWN

I I I Iy oy oy Ay Iy Wy

8. Vilka utav markningarna anser du vara av ekologisk karaktar? (Du kan valja flera alternativ)

(Ange garna flera svar)

1. KRAV

. Svenskt Sigill

. Europaldvet

. Demeter

. Rainforest Alliance

Utz

. Fairtrade

. MSC (Marine Stewardship Council)
9. Nyckelhalet

10. I Love Eco (ICA)

11. Anglamark (Coop)

12. Garant (Hemkdp & Willys)

[ Iy Iy Iy Ay Iy Wy W)y Wy
©~NoOOA®WN

9. Vad ar en ekologisk vara enligt dig? (Du kan vilja flera alternativ)

(Ange garna flera svar)

De ar producerade for ett hallbart jordbruk

De minskar koldioxidutslappen

Uppfddning av djur och grodor sker sa naturligt som majligt
De bygger pa lokala och foérnybara resurser

Leder till att dppna landskap bevaras

Att endast naturliga bekdmpningsmedel anvands

ooo0oo0oo0ood
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a Icke genmodifierade varor
a Det finns regler for en séker arbetsmiljo
a De ar narproducerade

10. Av vilken/vilka anledningar képer du ekologiska varor? (Du kan valja flera alternativ)

(Ange garna flera svar)

Halsoskal

Miljo

Djurhalining

Arbetsforhallanden

Undvika genmodifierade varor

For att undvika tillsatser och bekdmpningsmedel
Kdper inte ekologiska varor

O0O0O0OO0OD0OD

Annat

11. Varifran far du idag information om ekologiska varor? (Du kan vilja flera alternativ)

(Ange garna flera svar)

Radio

TV

Internet

Utskick per post
Utskick e-post

| butik

Pa férpackningen
Annonser pa stan
Far ingen information

I Wy iy iy iy Wiy Ny Ny

12. Genom vilka kanaler vill du helst fa information om ekologiska produkter? (Valj max tva
alternativ)

(Ange garna flera svar)
(Vanligen valj max 2 alternativ)
Radio

TV

Internet

Utskick per post
Utskick e-post

| butik

ooo0oO0oO0ood
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a Pa férpackningen
a Annonser pa stan
a Vill inte f& mer information

13. Vem tror du skulle kunna ha storst paverkan pa en okad forsaljning av ekologiska livsme-
del (Endast ett svar)

(Ange endast ett svar)

Producent

Aterforséljare

Konsument

Staten

Kommuner & Landsting
Stora multinationella féretag
Sma lokala féretag

I iy iy iy iy Ny

14. Hade du i storre utstrackning kopt fler ekologiska produkter ifall du visste mer om vad eko-
logiskt jordbruk innebar och varfor det ofta leder till ett hogre pris? (Endast ett svar)

(Ange endast ett svar)

a Ja
a Nej
a Kanske

15. Nedan presenteras 4 olika alternativ pa gront foretagande, betygsatt alternativen (1=Inte
alls viktigt, 7=Valdigt viktigt) utifran hur viktiga du anser att dem ar:

Att foretaget...

(Ange endast ett svar per fraga)
1 (Inte alls 7 (Valdigt
viktigt) viktigt)

Byter till en

mer eko-

vénlig un- 4 a a a a a a
derleveran-

tor

Framhaver

ekologiska

varderingar

och a a a a a a a
aspekter i

marknads-

foringen

Kostnadsef-

fektektivise-

rar genom a a a a a a
effektivare

och energi-
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o
snalare
produkter

For att
Overskugga
en negativ
handelse pa
ndgot  satt
kompense-
rar detta

Infor livscy-
kelanalyser
for att mi-
nimera ska-
dan som
tillverkning-
en har pa
miljon
Omprofile-
rar for att
visa sitt
ekologiska
engage-
mang

Tar  betalt
for faktiska
resurser
som kon-
sumenten
anvander,
inte en fast
avgift

Gor policy-
forandringar
for att be-
lysa ekolo-
giska egen-
skaper hos
produkten

1 (Inte alls
viktigt)

7 (Valdigt
viktigt)

107



Byter ut
material i
tillverk-
ningspro-
cessen

Forsoker

o
paverka
konsumen-
terna ge-
nom sitt
engage-
mang

Foéretaget

hyr ut sina
produkter

till konsu-
menterna

istéllet for
att salja
dem

Som helhet
marknads-
for sig som
ekologiskt

Garant
(Willys och
Hemkop)

Anglamark
(Coop)

I Love Eco
(ICA)

1 (Inte alls
viktigt)

1 (inget
fortroende)
a
a
a

2

7 (Valdigt
viktigt)

7 (valdigt
hogt  for-
troende)

a

a

a

a
a
a
a
a
a

ICA
Willys
Hemkop
Coop
Netto
Lidl
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a Tempo
a City Gross

20. Nedan presenteras tre olika typer av argument som vi har hittat pa olika férpackningar av
ekologiska livsmedel. Vanligen markera det argument for ekologiska livesmedel som du tycker
ar starkast. (Endast ett svar)

(Ange endast ett svar)

a "Den har varan ar ekologiskt certifierad." (t.ex KRAV-markt)

"Det ar viktigt for oss att vara produkter ar naturliga och sunda, men ocksa harligt goda sa
att du kan njuta med gott samvete.”

"Vid produktion av spannmal anvands inte konstgddning eller kemiska bekdmpningsme-
del.”

a

a

Nastan fardig!

| det har sista avsnittet kommer det nagra korta fragor inom var valda produktkategori: kaffe.
Hall ut, nu ar det inte manga fragor kvar!

21. Om du skulle képa bryggkaffe vilken kaffesort utav de nedan presenterade hade du da
spontant valt forst?

Klicka pa bilderna om du vill forstora dem, men valj svarsalternativ i listan under alla bilder.
(Endast ett svar)

(Ange endast ett svar)

1. Cafe Organico

2. Anglamark (Coop)
3. Gevalia

4.1 Love Eco (ICA)
5. Lofbergs Lila

6. Zoégas

(I W W W Wy

22. Varfor valde du den sort du gjorde? (Du kan vilja flera alternativ)

(Ange garna flera svar)
Tilltalande design
Ditt vanliga méarke
Priset ar lagst
Den smakar bast
Vet inte

ooO0o0do

**23. Rangordna féljande forpackningar efter ekologiskt intryck genom att klicka pa svarsal-
ternativen under alla bilderna. (Klicka pa svarsalternativen ett i taget tills alla &r rangordnade)

(Prioritera svarsalternativen enligt ordningen 1-6, dar 1 ar bast)
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. Arvid Nordquist
. ICA I love Eco

. Léfbergs Lila

. Gevalia

. Zoégas Skanerost

o uu A W N -

. Zoégas Hazienda

**24. Rangordna nedanstaende punkter utifran hur viktiga de ar for dig nar du ska kopa kaffe.
Detta gor du genom att klicka pa alternativen nedan. (Klicka pa svarsalternativen ett i taget tills
alla ar rangordnade)

(Prioritera svarsalternativen enligt ordningen 1-7, dar 1 ar bast)

Pris

Rostning

Bdnans ursprung
Varumarke

Att det ar ekologiskt
Rattvisemarkt

Férpackningsdesign

25. Har du nagonsin smakat pa ekologiskt kaffe? (Endast ett svar)

(Ange endast ett svar)

a Ja
a Nej - Ga till 28
a Dricker inte kaffe - Ga till 29

26. Upplevde du nagon skillnad i smak? (Endast ett svar)

(Ange endast ett svar)
a Ja
a Nej

27. Hur kom det sig att du smakade pa ekologiskt kaffe? (Vélj max tva alternativ) - Ga till 27

(Ange garna flera svar)

(Vanligen valj max 2 alternativ)

Jag ville prova nagot nytt
Erbjudande i butiken

Jag blev bjuden pa ekologiskt kaffe
Medveten konsumtion

UO0D0ODO
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28. Varfor har du inte smakat pa ekologiskt kaffe? (Du kan valja flera alternativ)

(Ange garna flera svar)

Radd att smaken skall skilja

Visste inte att det fanns ekologiskt kaffe

For dyrt

Mitt vanliga kaffe finns inte som ekologiskt alternativ

OO0O0OD

Tack for att du valde att delta i var enkat!

Vi uppskattar verkligen att du valde att hjalpa oss med var studie, om du har nagra fragor rérande
enkaten vanligen kontakta oss pa:

Tobias.myhrman@gmail.com eller carolina.sv.br@gmail.com

For att slutfora enkaten maste du trycka pa "Skicka"och glom inte att skicka vidare enkaten (samma
lank som du tryckte pa for att komma till enkaten) via mail. Facebook, Twitter eller pa annat satt!
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9.4 Bilaga 4: Ekologiska Egna Markesvaror

Bilaga 4: Ekologiska
Egna Mirkesvaror
Uppfyller krav for EU-
ekologisk  certifiering
eller KRAV

Ekologisk odling

[ Love Eco (ICA)

SN ¢
eco

‘ Anglamark (COOP) ‘ Garant Eko (Axfood)

Ja B

d

ANGLAMARK

coop

Ja

GARANT

Forbud mot kemiska
bekdmpningsmedel

Forbud mot konstgddsel

Regler for vattenan-
vandning och skydd

Om KRAV-markt, ja

Om KRAV-markt, ja

Om KRAV-markt, ja

Férbud mot GMO grodor

Krav pa forpacknings-
material

Tillgang till utevistelse
(utdver svensk lag)

Liggplats pa heltickta
ytor inomhus

Forbud mot GMO i foder

Forbud mot animalist-
iska produkter i foder
(ej mjolk)

Fisk och agg far an-
vandas

Fisk och agg far an-
vandas

Fisk och agg far an-
vandas

Forbud mot kraftfoder

Begrdansad anvand-

Begrdansad anvand-

ning

Begrdnsad anvand-

ning

Begrdnsat antal lake-
medelsbehandlingar

ning

Begransat antal antibio-
tikabehandlingar

Forbud mot joniserande
stralning

Forbud mot livsmedels-
tillsatser

Foljer ILO:s karnkon-
ventioner om arbetsratt

Om KRAV-markt, ska
ta hansyn till mansk-
liga rattigheter

Om KRAV-markt, ska
ta hansyn till mansk-
liga rattigheter

Om KRAV-markt, ska
ta hansyn till mansk-
liga rattigheter

Regler for saker ar-

betsmiljo

Garanterar minimilon
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9.5 Bilaga 5: Overblick av markningar av livsmedel (Olsson, 2012).

Livsmedels-
markningar
Uppdaterad: 2012-05-28

demeter

5

Blewkogsn

'®

Svens e Sgil

Ekologisk oding . .

s | @ | @ ) @ | e I TR
rmonaiongns | @ | @ e @ o Tael™ i
Regerrater o e @ @ @ @ @
rowmacors @ @ @ @ @ @
g | @ O

Tillgang till uievistelse
(iver sversk lag)

Liggplats pé heltackta yioe
inomhus

Lame vistas
ute on midrad
iver Bghkray

Forbue mot GMO | focer

Forbuc mot animaliska Fisk och 4gg Fisk och 859 Fscach 499
produkter i foder (& mjdlk) far anvindas 14¢ arwibndas far anvindas
Fite ugdea 30- Max 50%

Bogrinsad

Férbud mot kraftfoder 9% av waitioder 9
e foderstaton wmm och nl

Begransat antal

lakemedelsbehanrdingar . . .

Begransat antal

antibictikabehanclingar . . .

hamecusulsaise @
Foljer LO:s Sia ta b
e — ® i @ e
roobany @ @ O
Garanters minimilin () O O

@ Gron morkneng Isnetde o marknngen uppéyler ittt

Omgron markering saknas nrebdr cot att mircningen me nnefatts

wienet 1l vas del. Mo reservation fir eventudlia fel

inedveten b
konsumtion

it mivinngon upply ber

Mer information om dessa markningar och flera andra finns pa:
www.medvetenkonsumtion.org/markningar
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9.6 Bilaga 6: SPSS outputs & Excel-tabeller

9.6.1 Demografiska tabeller

Fraga 1
Alder?
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid "18-35" 87 59,2 59,2 59,2
"36-65" 51 34,7 34,7 93.9
"66+" 9 6,1 6,1 100,0
Total 147 100,0 100,0
Fraga 2
Kon?
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Man 61 41,5 41,5 41,5
Kvinna 86 58,5 58,5 100.,0
Total 147 100,0 100,0
Frdga 3
Vad har du for sysselsattning?
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Student 50 34,0 34,0 34,0
Arbetslos 9 6,1 6,1 40,1
Anstdlld / Egen 79 53.7 53.7 93,9
foretagare
Pensionadr 9 6,1 6,1 100,0
Total 147 100,0 100.,0




9.6.2 Generella fragor

Frdga 4
Descriptive Statistics
Std.
N Minimum | Maximum Mean Deviation
Q4 - Du foredrar att 147 1 7 4,56 1,941
handla ekologiska
livsmedel
Q4 - Du har groéna 147 1 7 4,55 1,693
konsumtionsvanor
(kallsorterar, prioriterar
kollektivtrafik, osv.)
Q4 - Ekologiska varor 147 1 7 4,35 1,634
ar for dyra
Valid N (listwise) 147
Fraga 5
Statistics
Qs - QS5 - Frukt & Q5 - Gryn,
Mejeriproduk Gront (dven | Q5 - Kaffe & Qs - Qs - flingor och
ter Q5 - Agg | Q5 - Kott fryst) Te Choklad Konserver mjol Q5 - Annat:
N Valid 147 147 147 147 147 147 147 147 147
Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Mean ,38 41 41 52 18 .03 ,01 ,03 .03
Median ,00 .00 ,00 1,00 ,00 .00 ,00 .00 .00
Sum 56 61 60 76 27 4 1 5 4
Frdga 10
Statistics
Q10 - For att
Q10 - undvika Q10 - Koper
Q10 - Undvika tillsatser och inte
Q10 - Q10 - Arbetsforhall | genmodifiera | bekdmpnings ekologiska
Halsoskal Q10 - Miljo | Djurhalining anden de varor medel varor Q10 - Annat
N Valid 147 147 147 147 147 147 147 147
Missing 0 0 0 0 0 0 0 0
Mean 47 73 57 24 41 .69 14 ,02
Median ,00 1,00 1,00 ,00 ,00 1,00 ,00 ,00
Sum 69 107 84 35 61 102 20 3
9.6.3 Fragor kring kommunikation
Totalt
Hade du i storre utstrackning kopt fler ekologiska
produkter ifall du visste mer om vad ekologiskt
. . .. " > Procent Nummer
jordbruk innebar och varfor det ofta leder till ett
hogre pris? (Endast ett svar)
Ja (=1) 42% 62
Nej (=2) 21% 31
Kanske (=3) 37% 54
Totalt 100% 147
Bas 147
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9.6.4 Fragor om tillit/lojalitet

Fortroende till de olika produktsortimenten:

Descriptive Statistics

N Minimum | Maximum Mean Desxltgiion
Q18 - Garant (Willys och 147 1 7 3,42 1,587
Hemkop)
Q18 - Anglamark 147 1 7 4,53 1,640
(Coop)
Q18 - | Love Eco (ICA) 147 1 7 4,59 1,498
Valid N (listwise) 147
Q18 - Garant (Willys och Hemkop)
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1 (inget fortroende) 18 12,2 12,2 12,2
2 29 19,7 19,7 32,0
3 32 21,8 21,8 53.7
4 28 19,0 19,0 72,8
5 26 17,7 17,7 90,5
6 9 6,1 6,1 96,6
7 (valdigt hogt 5 3.4 3.4 100,0
fortroende)
Total 147 100,0 100,0
Q18 - Anglamark (Coop)
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1 (inget fortroende) 9 6,1 6,1 6,1
2 9 6,1 6,1 12,2
3 22 15,0 15,0 27,2
4 21 143 14,3 41,5
5 43 29,3 29,3 70,7
6 27 18,4 18,4 89,1
7 (valdigt hogt 16 10,9 10,9 100,0
fortroende)
Total 147 100,0 100,0
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Q18 - | Love Eco (ICA)

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1 (inget fortroende) 7 4.8 4.8 4.8
2 10 6.8 6.8 11,6
3 12 8,2 8,2 19,7
& 31 21,1 21,1 40,8
5 45 30.6 30,6 71,4
6 32 21,8 21,8 93,2
7 (valdigt hogt 10 6.8 6.8 100,0
fortroende)
Total 147 100,0 100,0
Var de oftast handlar
Q19 - Var handlar du oftast livsmedel? (Endast ett svar)
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid ICA 74 50.3 50,3 50,3
Willys 19 12,9 12,9 63,3
Hemkop 12 8,2 8,2 71.4
Coop 30 20,4 20,4 91,8
Netto 4 2,7 2,7 94.6
Lid! 3 2,0 2,0 96,6
City Gross 5 3.4 3.4 100,0
Total 147 100,0 100,0

Crosstabs mellan var de oftast handlar och fortroendet till de olika produktsortimenten

Q19 - Var handlar du oftast livsmedel? (Endast ett svar) * Q18 - Garant (Willys och Hemkop) Crosstabulation

Count
Q18 - Garant (Willys och Hemkop)
7 (vildigt
1 (inget hogt
fortroende) 2 3 4 5 6 fortroende) Total

Q19 - Var handlar du ICA 8 22 18 9 13 3 1 74
Zgass\}al:\)/smedel? (Endast Willys 3 2 1 3 6 3 1 19

Hemkop 2 0 2 5 2 0 1 12

Coop 3 4 9 6 3 3 2 30

Netto 0 1 0 2 1 0 0 4

Lidl 1 0 1 0 1 0 0 3

City Gross 1 0 1 3 0 0 0 5
Total 18 29 32 28 26 9 5 147
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Q19 - Var handlar du oftast livsmedel? (Endast ett svar) * Q18 - Anglamark (Coop) Crosstabulation

Count
Q18 - Anglamark (Coop)
7 (valdigt
1 (inget _ hagt
fortroende) 2 3 4 5 6 fortroende) Total
Qf%9 -|Var he(ljmlgagd; ICA 3 7 17 9 21 11 6 74
oftast livsmedel? (Endast "
ett svar) Willys 3 1 2 3 4 4 2 19
Hemkop 2 0 0 3 3 2 2 12
Coop 1 1 1 2 12 7 6 30
Netto 0 0 0 1 1 2 0 4
Lidl 0 0 1 1 1 0 0 3
City Gross 0 0 1 2 1 1 0 5
Total 9 9 22 21 43 27 16 147
Q19 - Var handlar du oftast livsmedel? (Endast ett svar) * Q18 - | Love Eco (ICA) Crosstabulation
Count
Q18 - | Love Eco (ICA)
7 (valdigt
1 (inget _ hogt
fortroende) 2 3 4 5 6 fortroende) Total
Qf%9 —IVar hznrlilar ddu ICA 1 6 8 15 22 16 6 74
oftast livsmedel? (Endast -
ett svar) Willys 2 2 3 2 6 4 0 19
Hemkop 2 0 0 1 5 2 2 12
Coop 1 2 0 8 10 7 2 30
Netto 0 0 0 1 1 2 0 4
Lidl 1 0 0 1 1 0 0 3
City Gross 0 0 1 3 0 1 0 5
Total 7 10 12 31 45 32 10 147
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 35,187° 36 507
Likelihood Ratio 38,622 36 352
Linear-by-Linear 3,105 1 078
Association
N of Valid Cases 147

a. 41 cells (83,7%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is ,18.
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9.7 Bilaga 7: Analys av material

9.7.1 lojalitet/tillit

Willys och Hemkép

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 42,003 36 227
Likelihood Ratio 46,653 36 110
Linear-by-Linear ,795 1 373
Association
N of Valid Cases 147

a. 40 cells (81,6%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is ,10.

Anglamark
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.

Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 35,187° 36 507
Likelihood Ratio 38,622 36 352
Linear-by-Linear 3,105 1 078
Association
N of Valid Cases 147

a. 41 cells (83,7%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis ,18.

I Love Eco
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 36,161° 36 461
Likelihood Ratio 40,145 36 292
Linear-by-Linear ,129 1 ,720
Association
N of Valid Cases 147

a. 39 cells (79,6%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is ,14.
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9.7.2 Kunskap och kommunikation
Medelvdrden frdga 3 (sysselscdttning) och 8 (Vilka utav mdrkningarna anser du vara av

ekologisk karaktdr?)
Report
Q8 - 12.
Q8 - 10.1 Q8 - 11. Garant
Q8 - 1. Q8 - 3. Q8 - 4. Love Eco Anglamark (Hemkop &

03 - Vad har du fér sysselsittning? KRAV Europalovet Demeter (ICA) (Coop) Willys)
Student Mean 88 14 .02 .80 52 14
N 50 50 50 50 50 50
Std. Deviation 328 351 141 404 505 351
Arbetslos Mean 1,00 33 33 78 44 .00
N 9 9 9 9 9 9
Std. Deviation ,000 ,500 ,500 441 527 ,000
Anstélld / Egen Mean .90 .20 .08 .80 .66 11
foretagare N 79 79 79 79 79 79
Std. Deviation ,304 404 267 404 AT77 320
Pensionar Mean 1,00 22 11 .56 44 .00
N 9 9 9 9 9 9
Std. Deviation ,000 441 333 527 527 ,000
Total Mean .90 19 .07 78 .59 11
N 147 147 147 147 147 147
Std. Deviation 295 394 ,264 414 494 313

Klustertillhérighet (var vill du fd information om ekologiska varor)

Final Cluster Centers

Cluster

Q12 - Radio

Ql2 -TV

Q12 - Internet

Q12 - Utskick per post
Q12 - Utskick e-post
Q12 - | butik

Q12 - Pa forpackningen
Q12 - Annonser pa stan

Q12 - Vill inte fa mer
information

O O = =~ O 0O O O O

O O - 0O 0O 0O = 0O O

Decimaler (medelvarden) for tillhorighet:

Radio:

TV:

Post:

Epost:

[ butik:

Pa forpackningen:
Annonser pa stan:
Inte mer info:

Kluster 1: 0,000000
Kluster 1: 0,045977
Kluster 1: 0,000000
Kluster 1: 0,000000
Kluster 1:

Kluster 1: 0,747126
Kluster 1: 0,000000
Kluster 1: 0,011494

Kluster 2: 0,016667
Kluster 2: 0,200000
Kluster 2: 0,016667
Kluster 2: 0,016667

Kluster 2: 0,683333
Kluster 2: 0,050000
Kluster 2: 0,150000
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Faktoranalys

KMO0=0,859 visar att materialet dr vdl ldmpat for faktoranalys dd det dverstiger 0,5 och
ett eigenvalue 6ver 1 visar att det dr en relevant faktor och Bartletts test visar att variab-
lerna inte dr korrelerade och att det dr en god idé att gora en faktoranalys. Metoden som
vi har anvdnt dr en varimax-rotering.

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-0Olkin Measure of Sampling ,859

Adequacy.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 751,097

Sphericity df 66
Sig. ,000

Rotated Component Matrix®

Component

1 2 3

Q15 - Byter till en mer 563 541
eko-vanlig
underleverantor

Q15 - Framhdver 833
ekologiska varderingar
och aspekter i
marknadsforingen

Q15 - 566 542
Kostnadseffektivisering

Q15 - For att 755
kompensera en negativ
handelse kompenserar
detta

Q16 - Livscykelanalyser 347 642
infors
Q16 - Omstrukturerar 626 477
for att visa sitt

ekologiska engagemang

Q16 - Foretaget tar 326 576
betalt for faktiska
resurser

Q16 - ,656 314 351
Policyforandringar

Q17 - Byter ut material i 790
tillverkningsprocessen

Q17 - Forsoker paverka 683 374
konsumenterna genom
sitt engagemang

Q17 - Foretaget hyr ut 598
istdllet for att sdlja

Q17 - Som helhet ,883
marknadsfor sig som
ekologiskt

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 7 iterations.
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Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 5,203 43,362 43,362 5,203 43,362 43,362 3,435 28,627 28,627
2 1,247 10,395 53,757 1,247 10,395 53,757 2,112 17,602 46,229
3 1,138 9,484 63,240 1,138 9,484 63,240 2,041 17,012 63,240
4 ,869 7,241 70,481
5 738 6,152 76,634
6 586 4,887 81,520
7 544 4,536 86,056
8 479 3,989 90,046
9 434 3,620 93,665
10 309 2,571 96,237
11 250 2,086 98,322
12 201 1,678 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

9.7.3 Retoriska argument

Q4 - Du foredrar att handla ekologiska livsmedel * Nedan presenteras tre olika typer av
argument som vi har hittat pa olika forpackningar av ekologiska livsmedel. Vanligen markera det
argument for ekologiska livsmedel som du tycker ar starkast. (Endast ett svar) Crosstabulation

Count
Nedan presenteras tre olika typer av
argument som vi har hittat pa olika
forpackningar av ekologiska livsmedel.
Vanligen markera det argument for ekologiska
livsmedel som du tycker ar starkast. (Endast
ett svar)
“Det dr viktigt
for oss att
vara “Vid
produkter ar produktion
“Den har naturliga och av spannmal
varan ar sunda, men | anvinds inte
ekologiskt | ocksa harligt | konstgodning
certifierad.” goda sa att | eller kemiska
(tex KRAV- | du kg" thltlta bekampnings
> med gott.. »
markt) g medel. Total
(h)4 E“Du Izbll'ed.ra'x(r att 1 (Stammer inte) 6 4 4 14
andla ekologiska
livsmedel 2 4 7 2 13
3 10 1 8 19
“ 6 3 8 17
5 19 3 7 29
6 17 5 3 25
7 (Stammer val) 18 B 8 30
Total 80 27 40 147
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9.8 Bilaga 8: Bildfragor

9

E

L(;f/tlf-'e{gs

4 5 6

Bild 9.8:2 Kaffesorter till fragan angdende vilken sort respondenterna spontant hade valt
forst
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Bild 9.8:3 Bilder i rangordningsfrdga angdende starkast ekologiskt intryck

124



