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Forskningsfraga: Har framing en positiv effekt pa prispremium?

Syfte: Studiens syfte dr att undersoka om nudge-verktyget framing kan pdverka
konsumenters prispremium pé kaffeprodukter.

Metod: Studien tillampar en kvantitativ forskningsmetod i form av ett nitexperiment med tre
experimentgrupper med totalt 140 respondenter. LRM anvéndes for att ta reda pa om dér
fanns en signifikant positiv effekt. En hypotesprovning genomfordes och nollhypotesen
testades.

Teoretiska perspektiv: Studiens teoretiska ramverk innefattar: Manniskans tdnkande: tva
system, individens beslutstagande, nudging, framing, certifieringar och mérkning och
prispremium.

Resultat: Resultatet visar att framing har signifikant positiv effekt pd prispremium.
Slutsats: Studiens resultat visar att det finns ett kausalt samband mellan nudge-verktyget

framing och prispremium. Vi drog drog dérfor slutsatsen att nudge-verktyget framing har
potential att framja héllbar kaffekonsumtion.



Abstract

Title: For a more sustainable coffee break - An experimental study about how nudging can
promote a more sustainable coffee consumption.
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Research question: Does framing have a positive effect on price premium.

Purpose: The purpose of the study is to investigate whether the nudge-tool framing can
affect consumers’ price premium on coffee products.

Methodology: This study has used a quantitative method in terms of an online experiment.
We used three experimental groups with 140 participants. LRM was used to test whether
there was a significant positive effect. A hypothesis test was used to test the null hypothesis.

Theoretical perspectives: The theoretical framework of the study includes: Human thinking:
two systems, the individual's decision making, nudging, framing, certifications and labeling
and price premium.

Result: The result shows that framing has a significant positive effect on price premiums.

Conclusion: The study’s result implies that there is a causal relation between the nudge-tool
framing and price premium. Due to the nudge-tool’s observed positive effect on
price-premium, we came to the conclusion that nudging has some potential to promote
sustainable consumption.
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Marcus Rundstrom, Martin Lonnqvist, & Sixten Nyhlén
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1 Bakgrund och problematisering

1.1 Bakgrund

2020 uppméttes som det varmaste aret ndgonsin efter det tidigare rekordet 2016. Ménniskans
paverkan pé klimatet genom framforallt koldioxid- och metangasutsldpp gor att den globala
temperaturen stiger (Nasa, 2020). Sverige &r en av de ldnder som har hogst
konsumtionsnivaer i vdrlden och médnniskans konsumtion &r en stor bidragande faktor till
ménniskans negativa pdverkan pd miljon (Sveriges konsumenter, 2021; Earth overshoot day,
2021). En aspekt av konsumtionen &r livsmedelskonsumtionen och enligt Fairtrade Sverige

(2021) &r en véldigt vanlig livsmedelsprodukt i Sverige kaffe.

Kaffe dr en av vérldens mest populéra drycker och har varit en viktig del av vérldens
konsumentkultur sedan mitten av 1600-talet. Kaffekonsumtionen har genomgatt framforallt
tre stycken stora faser av fordandringar i konsumtionsbeteende. 1960-talet inleddes den forsta
fasen och handlade framforallt om stora forandringar i massproduktioner och 6kad
tillgénglighet som ledde till en exceptionell 6kning av konsumtion. Den andra fasen inleddes
pa 1990-talet med introducerandet av de stora café-kedjorna, dér framforallt Starbucks hade
en avgorande roll. Den tredje fasen handlar slutligen om lite mindre aktorer som foresprékar
specifika tillverkningsomraden eller produkter (Samoggia & Riedel, 2018). Kaffe betraktas
numera som en hogkvalitativ produkt, som till exempel ofta blir jaimférd med vin.
Fordndringen 1 konsumentbeteende nér det kommer till kaffekonsumtion handlar om idag
framforallt tre stycken synsitt eller forhdllande till kaffe som produkt, ndmligen: njutning,

hélsa och héllbarhet (Samoggia & Riedel, 2018).

Sverige dr forutom Finland det land som &rligen konsumerar mest kaffe per invanare, ungefar
12 kg per capita, en konsumtion som har en pataglig negativ effekt pa miljon (Maciejewski,
Mokrysz & Wrdblewski, 2019; Naturskyddsforeningen, 2015). Chen och Lee (2015) menar
att kaffeindustrin sedan 1970 haft en vildigt stor paverkan pa miljon, pa grund av att ett nytt
sdtt att producera kaffe introducerades. Trots det anvénder kaffeindustrin mer begrdansade
naturresurser for varje ar som gar, trots att bade efterfragan och utbudet av kaffe har okat
(Chen och Lee, 2015). Majoriteten av allt kaffe produceras i Sydamerika, exempelvis
producerades hela 71,4 miljoner pasar a” 60 kg kaffe 2017 endast i den regionen. Den globala



totala kaffeproduktionen uppgér till 159 miljoner pasar. Storsta delen av kaffet siljs till
kopare 1 Europa (50 miljoner pasar), foljt av Asien och Oceanien (35 miljoner pasar) men
dven en stor del till Nordamerika (30 miljoner pasar) (Maciejewski, Mokrysz & Wroblewski,
2019). Enligt CBI (2019) dr 6ver 25 % av den globala kaffeprodukterna certifierade, men
enligt Naturskyddsforeningen (2015) &r endast 7 % av kaffekonsumtionen i Sverige

ekologisk.

Ur ett hallbarhetsperspektiv har den svenska kaffekonsumtionen stor paverkan pé miljo och
sociala forhallanden i andra ldnder. Enligt Naturskyddsforeningens rapport (2015) krévs det
94 kg diesel, 368 kg ved, 900 kg konstgddsel, 10 kg kemiska bekdmpningsmedel, drygt 11
000 liter vatten for att producera 1 ton kaffebonor, motsvarande 840 kg rostat brasilianskt
kaffe, vilket &r den mest sdlda sorten 1 Sverige. For en konsument innebér det att det gar at
140 liter vatten per kaffekopp konsumenter dricker (Naturskyddsforeningen 2015). Den
negativa miljopéverkan beror bland annat pa odling av mark som bestar av virdefull natur,
brinsleférbrukning 1 samband med produktionen, minskning av biologisk méngfald, kemiska
bekdampningsmedel och 6kad vattenanviandning. Utdver branschens negativa paverkan pa
miljon, praglas den av déliga arbetsforhdllanden. Branschen bidrar till hog sysselséttning och
forsorjning men arbetarna lever ofta under underméliga sociala férhallanden och har
minimala l6ner. Kaffeindustrin har dven fatt utsta stark kritik for sin paverkan pa milj6 och

sociala forhallanden (Naturskyddsforeningen, 2015).

Den 6kade efterfragan pa hallbart kaffe har ddremot lett till att ménga aktorer har borjat
arbeta och undersoka hur man ska kunna gora héllbart kaffe mer “mainstream” och ta storre
marknadsandelar pd kaffemarknaden. Trots att efterfrdgan vixer dr den fortfarande ganska
begrinsad och ansedd som en nischmarknad. Att fa fler konsumenter att konsumera hallbart
kaffe ar ocksé vildigt komplicerat pa grund av stora variationer i forséljningsledet med olika
typer av producenter, detaljhandlare, konsumenter och certifieringar som alla har olika syn pa
hur industrin bor expandera och goras mer tillginglig for konsumenterna. Eftersom det inte
rader konsensus kring vilket tillvigagingssétt som &r det ritta, komplicerar det

implementerandet av olika strategier for att mojliggora hallbart konsumerande (Kolk, 2013).



1.2 Problematisering

Sverige hamnar pa en sjunde plats 1 varlden nér det kommer till privat konsumtion per capita,
och bidrar séledes starkt till en negativ miljopaverkan (World bank, 2021). Det finns alltsa
incitament for bade foretag och privatpersoner att fordndra sina beteenden for att bidra till att
motverka den negativa utvecklingen. Det finns undersdkningar som pekar pa att hela 83 % av
vérldens befolkning bryr sig om miljon och har intentioner att pdverka miljon mindre (Gleim
& Lawson, 2014). Trots att intentionen finns till mer hallbart beteende, dr det endast 16 %
som faktiskt agerar utifran sina intentioner (Gleim & Lawson, 2014). Det finns alltsa en
diskrepans mellan minniskors medvetenhet och varderingar och vilka konsumtionsval de
véljer att genomfora. Skillnaden mellan konsumenters virderingar och avsikter géllande
hallbar konsumtion och deras faktiska beteende kallas for “the green gap” (Mahoney, 2011).
Trots ett utbrett stod for att stétta och skydda miljon genom hallbar konsumtion, har resultatet

varit véildigt begréansat att fa fler att konsumera mer hallbart (Gleim & Lawson, 2014).

Enligt Young, Hwang, McDonald och Oates (2010) &r anledningarna till att konsumenter inte
handlar hallbara produkter brist pa tid, motivation och kunskap, som ofta dr nddviandigt for
att konsumera héllbart. Obermiller, Bulke, Talbott och Green (2009) menar att anledningen
till att konsumenter inte véljer hallbart kaffe &r pa grund av att de inte har tillrackligt mycket
kunskap om héllbarhetsmérkningar och dirfor inte beaktar detta vid konsumtiontillféllet.
Obermiller et al. (2009) menar éven att en annan anledning varfor konsumenter inte
konsumerar hallbart kaffe &r pa grund av att priset dr avsevért hogre. Winchester, Arding och
Nenycz-Thiels (2015) studie pekar pé att den vanligaste anledningen till att konsumenterna
véljer bort héllbara kaffeprodukter &r dess pris. Konsumenters uppfattning av héllbara
produkters pris ar alltsd den huvudsakliga troskeln som hammar ett potentiellt hallbart kop, 1
jamforelse med mer konventionella produkter (Vega-Zamora et al, 2014). Konsumenternas
betalningsvilja for hallbara produkter &r alltsa ett stort problem och for att konsumtionen ska
oka maste fler konsumenter vara villiga att betala ett hogre prispremium. Konsumenters
prispremium handlar om 1 vilken utstrackning som konsumenterna &r villiga att betala mer for
att fa vérde for pengarna och édr avgorande for att forutse héllbar konsumtion (Moser, 2016;

Aguilar & Vlosky, 2007).



Intentionerna och onskan att bidra till att skydda miljo och natur dr alltsa utbrett i samhéllet,
men verkar inte omsattas 1 miljovéanliga konsumtionsbeslut. Diskrepansen mellan individens
Onskan att ta héllbara konsumtionsbeslut och att faktiskt géra héllbara konsumtionsval,
uppstar i konsumtionsituationen. Fenomenet the green gap ar alltsa en konsekvens av hur

manniskor tar beslut.

Flera olika forskare har kritiserat ekonomiska teorier for de inte i tillricklig utstrackning
beaktar beteendevetenskaplig forskning kring hur individer tar beslut och att de allra flesta
ekonomiska teorier utgér fran att individer agerar rationellt (Thaler & Sunstein, 2008).
Kiritiken fick forst stort genomslag i Samuelsson och Zeckhauser’s artikel (1988) om
konceptet status quo bias. Status quo bias syftar till midnniskans tendens att ogérna gora nya
typer av val och gor ofta sddana utifran vanor och rutiner, trots att ett nytt val skulle medfora
potentiellt storre nytta for individen. Forskning inom psykologi, marknadsforing och
beteendeekonomi visar att minskligt beteende dr komplext och influeras av flera olika
faktorer. Faktorer som behov och drifter, sociala normer och vérderingar, infrastrukturell och
institutionella kontexter, och det radande politiska och ekonomiska klimatet paverkar allihop
manskligt beteende och individens val och beslut (Mont & Power, 2013). Tahler och
Sunsteins (2008) kritik mot antagandet om rationellt beslutstagande ar utgdngspunkten i
konceptet “nudging”, som istéllet utgar fran att individen inte alltid agerar rationellt och

istéllet blir influerad av flera olika faktorer i den fysiska och sociala kontexten.

Nudging ar alltsa atgérder som anspelar pa individens partiskhet och begriansade forméga att
agera rationellt och &mnar att paverka dennes beslut, val eller beteende i en 6nskvérd
riktning. Beslutsaritektur dr den sociala och fysiska miljé dar konsumenten tar beslut eller gor
val (Thaler & Sunstein 2008). Vidare menar Thaler och Sunstein (2008) att anvindande av
nudging och ett bra utformande av beslutsarkitektur ar effektivt for att fi konsumenter att
gora mer hallbara konsumtionsval. Aven Lehner, Mont och Heiskanen (2016) menar att
nudging kan mdjliggoéra och frédmja hallbart konsumtionsbeteende, framforallt genom att

forenkla information och dndra standardalternativen for konsumenterna.

Kaffe dr en av vérldens viktigaste handelsvaror och som ndmnts tidigare dr Sverige det land
som konsumerar nést mest kaffe i virlden, en konsumtion som inte bara &r véldigt vanlig men
ocksa har pataglig negativ paverkan pa miljon (Naturskyddsverket, 2015). I Sverige ar

ungefar 7 % av den totala kaffekonsumtionen ekologisk och endast 25 % av den globala



kaffekonsumtionen &r hallbarhetscertifierade av nagot slag, vilket innebér att en relativt liten
andel av konsumenterna ser pa miljopaverkan som en avgorande produktegenskap vid
konsumtionstillfallet (Naturskyddsforeningen, 2015). Eftersom att anvindandet av nudging
har potential att frimja héllbar konsumtion och saledes kan bidra till en hallbar utveckling, ar
det intressant sett utifran bade ett foretags- och samhillsperspektiv om det finns en paverkan
pa prispremiumet for hdllbart kaffe. Att undersdka huruvida nudging kan paverka
prispremiumet pa hallbart kaffe dr framforallt intressant eftersom att det dyra priset dr den
vanligaste anledningen att konsumenter istéllet véljer att kopa andra mer konventionella

kaffeprodukter.

1.3 Studiens syfte

Studiens syfte &r att undersdka om nudge-verktyget framing har en positiv paverkan pa

prispremium for hallbara kaffeprodukter.

1.4 Avgransningar

Studien avgrénsar sig till den svenska livsmedelskonsumtionen av kaffe. Valet av
avgransningen till svensk konsumtion handlar framforallt om dels att just den svenska
livsmedelskonsumtionen av kaffe dr bland de hogsta i varlden, men dven ocksé att det
insamlade empiriska dataunderlaget riskerade att bli for omfattande och méngfacetterat om

andra typer av kaffekonsumtion skulle beaktas.
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2 Teoretiskt ramverk

2.1 Manniskans tdnkande: tva system

Thaler och Sunstein (2008) utgér fran att manniskans tdnkande delas upp 1 tva system: system
1, det intuitiva och automatiska systemet och system 2 det reflektiva och rationella systemet.
Stanovich och West (2000) var forst att mynta de tvd bendmningarna pd systemen som 1 och
2. System 1 ar snabbt och upplevs som instinktivt, automatiskt och inbegriper inte nagot
storre aktivt tinkande. Hjdrnforskare menar att aktiviteterna som sker i system 1 ar
associerade med vara primala delar av hjarnan, de som vi till exempel delar med reptiler. Att
ducka nér ndgon kastar en boll mot en, bli nervds pé grund av ovintad turbulens under en
flygresa ér aktiviteter som man anvénder 1 system 1, det automatiska systemet. System 2 ar
betydligt langsammare och mer sjdlvmedvetet. Berdkningar av svdra mattetal eller vid
avvigande vad man ska studera i framtiden dr exempel pa aktiviteter dar system 2 anvinds
(Kahneman, 2013). Ett sitt att se pd de tva systemen dr att se pa system 1 som magkénsla och
system 2 som det medvetna systemet (Thaler & Sunstein, 2008). Till exempel stér system 1

for hela 98 % av var dagliga tankeverksamhet medan system 2 stér for enbart resterande 2 %

(Kahneman, 2013; Groenewegen, 2018).

Kahneman (2013) diskuterar ocksa begreppet priming som asyftar ménniskans
undermedvetna formaga att vid exponeringen av ett stimuli gora en association till ett annat
nytt stimuli. Fenomenet gor att manniskor létt kan associera ord som “gront” och “lime”
undermedvetet. Associationsbanorna kan leda individen i en viss riktning eller till en viss
handling vilket Kahneman (2013) menar dr en grundldggande forutséttning for hur nudging
och reklam utformas. Nudges kan utformas att avsiktligen paverka négot av systemen mer an
det andra beroende pa vilken typ av nudge man anvénder och i vilken kontexten nudgingen

sker 1 (Thaler & Sunstein, 2008).
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2.2 Individens beslutstagande

Manga traditionella ekonomiska teorier baseras pd den rationella beteendemodellens
antaganden om att méinniskor dr nyttomaximerare med rationella' preferenser och har
fullsténdig tillgang till information och kognitiv forméga att bedoma informationen (Thaler &
Sunstein, 2008). Beteendevetare och sociologer har kritiserat detta antagande for att inte
beakta hur ménniskor faktiskt tar beslut och ménniskans begrénsade rationalitet 1
verkligheten. Flera forskare har &ven demonstrerat att ménniskan tenderar att agera utifran
vanor och beteendemonster och inte alltid gor medvetna val (Lehner, Mont & Heiskanen,
2016). Thaler och Sunstein (2008) diskuterar bland annat de klassiska ekonomiska teoriernas
antagande om individens rationella besluttagande genom att differentiera begreppen econs
and humans. “Econs” dr de klassiska ekonomiska teoriernas beskrivningar av individer som
ar rationella och agerar efter egenintresse, det vill séga att de alltid maximerar sin nytta.
Individerna antas utvirdera flera olika alternativ, prediktera konsekvenserna utav samtliga
alternativ och dérefter gora ett rationellt val. “Humans” &r médnniskor som agerar med
begrinsad rationalitet och utifran praktiska grunder, influeras av generaliseringar, vanor,
rutiner och faller offer for det som beteendevetare bendmner som status quo bias. Status quo
bias handlar om individens tendens att inte vilja fordndra nagot eller ta beslut som man tagit
forut. Genom anvinda sig av en enkidtundersdkning dir respondenten skulle ta ett beslut i
olika typer av problem som inramades med eller utan ett status quo bias-alternativ, lyckades
man demonstrera fenomenet. Undersdkningen visade att respondenterna tenderade att stanna
vid status quo bias-alternativet i flera olika kontexter (Samuelsson & Zeckhauser, 1988).
Forfattarna menar att en av anledningarna till status quo bias forekommer &r manniskors
bendgenhet till loss aversion, alltsd att ménniskor tenderar att ogilla att forlora ndgot mer dn
man tycker om att vinna ndgot. Ménniskans tendens att undvika risker gor alltsd att individen

ar mer benégen att vilja alternativet som &r presenterat som status quo bias.

Eftersom individer tar beslut med begransad rationalitet uppkommer ofta ndgot som Shaw,
McMaster, och Newholm (2016) bendmner som the attitude behaviour gap, hur individens
kénslor och virderingar kan skilja sig fran hur individens faktiska beteende. Ofta handlar the
attitude behaviour gap om att den faktiska handlingen skiljer sig frdn individens strdvan att

gora nagot bra. Nir det kommer till hallbarhetsfragor och kontrasten mellan faktiskt beteende

! Rationella preferenser dr i den ekonomiska teorin preferenser som dr kompletta och transitiva (Bergh &
Jakobsson, 2014).
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och onskat beteende anvinds ett liknande begrepp the green attitude behaviour gap.
Begreppet dmnar att beskriva konsumenters tendens att vilja agera och konsumera héllbart
men att det faktiska konsumtionsbeteendet skiljer sig frdn den dnskan. Ménniskor varderar
klimatfragor allt mer och vill darfor konsumera mer hallbara produkter for att minska sin
paverkan pa miljon, men undersdkningar och rapporter visar diremot att det finns en
inkonsekvens mellan konsumenternas virderingar och deras faktiska beteende nér det
kommer till hallbar konsumtion (Elhaftar, Durif & Dube, 2020). Terlau och Hirsch (2015)
menar i sin artikel att the attitude behaviour gap ir extremt komplext och behdver analyseras
tvarvetenskapligt och lyfter fram bland annat nudging som en potentiellt tillvigagangssétt for
att stiinga “the gap”. Aven Lehner, Mont och Heiskanen (2016) menar att det finns evidens att

nudging har en viss potential att leda till 6kad hdllbar konsumtion.

2.3 Nudging

Vér uppsats utgér frdn Thaler och Sunsteins (2008) perspektiv pa nudging, som forst myntade
begreppet och presenterade en teori kring nudging. Nudge betyder knuffa pa svenska, men i
denna studie kommer termen nudge att anvdndas. Forfattarna diskuterar koncepten kring
nudging och libertariansk paternalism. Libertariansk paternalism dr en specifik version av
soft paternalism och handlar om privata och offentliga institutioners legitimitet att paverka
individens beteende samtidigt som det fria valet inte diskrimineras eller inskrénks. Nudging

definieras i boken enligt f6ljande:

A nudge, as we will use the term, is any aspect of the choice architecture that alters
people’s behavior in a predictable way without forbidding any options or
significantly changing their economic incentives. To count as a mere nudge, the
intervention must be easy and cheap to avoid. Nudges are not mandates. Putting

fruit at eye level counts as a nudge. Banning junk food does not.

(Thaler & Sunstein, 2008, s. 6)

Utformandet av en nudge innebér alltsa att man fordndrar olika aspekter i beslutsariktekturen
for att fordndra individens beteende pa ett forutsdgbart sétt. Forandringarna av strukturen
dmnar att underlétta for individen att gora val nést intill automatiskt. Beslutsarktitektur
handlar om hur den fysiska eller informationella strukturen ser ut i den miljo som val eller
beslut tas. For att &stadkomma en fordandring av individens beteende genom en forandring i

beslutsariktekturen, kan forenkling av information, inramning av information eller
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utformandet av standard-valmgjligheter underlitta individens beslut (Thaler & Sunstein,
2008). Nudging ar alltsa ett paraplybegrepp och inbegriper flera olika typer av verktyg for att
influera och frdmyja ett visst beteende hos individen. Ett mycket uppmirksammat exempel pé
ndr en beslutsaritekt framgéngsrikt astadkommit att fordndra aspekter i beslutsaritekturen for
att fordndra individers beteende, ir den sé kallade “flugan” pd Amsterdams flygplats.
Placerandet av en ett klistermérke forestéllande en fluga i pissoarerna gjorde att urinen som

hamnade utanfor pissoarerna minskade med 80 % (Thaler & Sunstein, 2008).

2.3.1 Framing

Inramning av informationen och hur den presenteras dr enligt Thaler och Sunstein (2008)
viktigt att beakta och kan ha stor betydelse for individens val eller beslut. Termen framing har
samma betydelse som inramning péd svenska men i uppsatsen kommer vi att nedan anvianda
den engelska termen framing. Enligt Lehner, Mont och Heiskanen (2016) fungerar framing
som ett sétt att aktivera varderingar och attityder hos en individ genom att medvetet formulera

och presentera information pa ett visst sétt.

Ett exempel Thaler och Sunstein (2008) anvinder dr ett scenario huruvida en individ skulle
vara mer eller mindre benédgen att genomfora en hjirtoperation beroende pé hur ldkaren
presenterar informationen. I det ena fallet presenterar lakaren forutséttningarna for
operationen enligt att 90 personer av 100 lever 5 ar efter operationens genomforande, 1
kontrast till det alternativa scenariot dér likaren presenterar motsvarande forutsattningar fast
istdllet pekar pa att 10 personer av 100 personer har dott 5 &r efter operationen. Detta kan
aterkopplas till det automatiska systemet, system 1, som vid det andra scenariot snabbt
reagerar alarmistiskt och sannolikheten att individen genomfor operationen ér avsevért
mycket mindre, trots att forutséittningarna &r exakt likadana i bada fallen. Anledningen till att
framing fungerar dr att ménniskor tenderar att vara aningslosa och passiva beslutstagare.
Mainniskans reflektiva system, system 2, detekterar inte om svaret pa fragan hade blivit
annorlunda om det var en annan framing &n den som &r presenterad. Anledningen till att
system 2 inte dstadkommer detta dr pdgrund av systemet inte hade vetat hur det skulle agera
utifran den motsédgelsefulla informationen. Att framing har denna effekt pa individens
beteende ér ett tecken pé att de ar dels véldigt kraftfulla nudges men ocksa bor véljas med

omtanke (Thaler & Sunstein, 2008).
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Olander och Thegersen (2014) menar att nudging vanligen inbegriper olika typer av
forenkling av information, méarkningar eller symboler pd forpackningar, som dmnar att frimja
och aktivera ett beteende i en onskvérd riktning. Informationen bor kunna bli processad pa ett
snabbt sitt utan anstrangning for att korrespondera med system 1, men ddremot krdvs en viss
grundldaggande forstaelse for informationen som presenteras for att nudgen ska fungera
(Olander & Thegersen, 2014). Forfattarna diskuterar iven huruvida hillbara mérkningar bor
rdknas som kommunicerande av information eller en del av beslutsarkitekturen for att frimja
ett visst beteende. Enligt forskning kan hdllbara mérkningar leda till en transformation fran
hallbara intentioner till faktiskt hallbart beteende. Vid exponering av en relevant
héllbarhetsmérkning kan konsumenten bli mer benégna att vdlja mer miljovinliga produkter i
sin vardagshandling, snabbt och utan nadgon stérre anstringning (Thogersen, Jorgensen &
Sandager, 2012). Eftersom att forpackningar med héllbarhetsmérkningar kan tillgdngliggora
och presentera information for konsumenter pa ett sdtt som gor de mer benédgna att ta
miljovénliga konsumtionsbeslut, istéillet for att enbart forlita sig pa att media utanfor
beslutskontexten, kan dessa anses som nagot som formar beslutsaritekturen (Johnson, Shu,

Dellaert, Fox, Haubl, Larrick, Payne, Peters, Schkade, Wansink & Weber, 2012).

2.4 Certifieringar och markningar

Sedan 1970 borjade olika typer av certifieringssystem anvéndas for att sdkerstilla sarskilda
minimikrav géllande hallbarhet fran framforallt produktionssidan héll av kaffeindustrin.
Certifieringarnas krav baseras pa olika filosofier och har olika mélséttningar avseende dess
effekt pa konsumtionen. En vanlig anledning till certifieringens uppkomst har varit privata
aktorer och utvecklingsorganisationer som vill garantera att rika ldnder och aktorer inte
utnyttjar utvecklingsldnder och betalar en rittvis summa for handelsvaror for att mdjliggora
béttre levnadsstandard och arbetsvillkor 1 utvecklingslédnder. Andra certifieringar har sin
utgdngspunkt i att skydda miljon och att begrdnsa konsumtionens miljopaverkan, till exempel
1 jordbruksproduktion. En senare utveckling inom certifieringsystemen har varit foretags
medvetenhet kring sitt varumérke och virdet av foretagets ansvar inom samhéllsfragor

(Tukker, 2010).
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I Sverige finns det ett flertal vanliga hallbarhetsmarkningar inom social och miljomassig
paverkan sasom: Fairtrade, Svanen, EU-ecolabel, KRAV, Rainforest alliance, Bra miljoval
eller UTZ. De olika certifieringarna dr alla oberoende och dmnar att garantera att produkterna
uppfyller vissa minimikrav och att konsumenten lattare ska kunna ta stillning till huruvida

produkten ér hallbar (Naturskyddsforeningen, 2021).

For konsumenter dr fargen gron numera starkt kopplad till miljovénlighet och hallbar
utveckling och kan aktivera tankar om héllbarhet hos konsumenter. Férutom anvindandet av
gron farg kan dven hallbarhetsmirkningar och pdminnande om grona produkters forekomst
aktivera tankar om hallbarhet (Pancer, McShane & Noseworthy, 2017). Kaffeprodukters
paketering och varumaérke &r essentiella i1 kaftfeindustrin och hallbarhetsmarkningar pa
forpackningarna dr det som 0kar kdpintentionen i storst utstrackning (Bissinger & Leufkens,
2017). Beroende pé hur kaffeprodukten kommuniceras eller vilken forpackning som
kaffeprodukten har kan konsumentens kopintention och produktens prispremie paverkas. I
Schollenbergs (2012) experiment pa svenska konsumenter, var prispremiumet {for att ha en
Fairtrade-mérkning pé forpackningen avsevérd och uppgick till hela 38 %. Enligt Bissinger
och Leufkens (2017) studie genererar det att ge en produkt ett eget varumérke en
prispremium pé 22,1 % i jamforelse med att ha en Fairtrade-mérkning péd forpackningen som
okade prispremiumet med 43,1 %. Att ha en markning som intygade att kaffeprodukten var
organiskt producerad gav ett prispremium pa 34,3 %. Resultat fran ett annat experiment som
dmnade att undersdka om att tydliggora och lyfta fram kaffeproduktens héllbarhet pa dess
forpackning paverkar konsumentens betalningsvilja, kom fram till att konsumenter faktiskt
var villiga att betala mer om produktens hallbarhet synliggjordes pa forpackningen (Van Loo,
Caputo, Nayga, Seo, Zhang & Verbeke 2015).

Det finns dédremot andra studier och forskare som menar att certifieringar och mérkningar inte
alltid har en sa sjélvklar essentiell roll i kommunikationen av kaffeprodukter. Obermiller et
al. (2009) menar till exempel att konsumenter generellt inte har tillrdckligt mycket kunskap
om Fairtrade-certifieringar och dirfor inte beaktar certifieringarna i ndgon storre
utstrackning. Forutom avsaknaden av kunskap om mérkningarna menar Obermiller et al.
(2009) att konsumenter viljer att inte konsumera hallbart kaffe pa grund av att de tycker att
smaken inte dr lika god som vanligt kaffe. Trots att kunder generellt ar villiga att betala mer
for hallbart kaffe, dr det hoga priset paradoxalt nog den vanligaste anledningen till att

konsumenter viljer att inte kopa hallbart kaffe (Winchester, Arding & Nenycz-Thiel, 2015). I
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en tysk experimentstudie om mjolkkonsumtion visar att det dr relativt stor andel av
konsumenterna som varderar hallbarhetsmarkningar vid konsumtionstillfdllet, hela 47,5 %.
Diaremot var det en stor andel av respondenterna som inte varderade hallbarhetsmarkningar
overhuvudtaget, ndmligen 36,1 %. Endast 16,4 % av respondenterna kunde urskilja och
beakta distinktioner mellan hallbarhetsmérkningarna och visade en hogre prispremie for vissa
specifika hallbarhetsaspekter (JanBen & Langen, 2017). Grunert (2011) menar att endast bli
exponerad for kommunikationen inte alltid ar tillrackligt for att 6ka benidgenheten hos
konsumenten att vélja hallbara produkter. Att konsumenten i nigon mening forstéar
maérkningen eller uppfattar den som trovérdig &r essentiellt for att en positiv attityd mot
héllbarhet till ska transformeras till motivation att faktiskt genomfora kopet av en hallbar
produkt (Grunert, 2011). Aven Thegersen (2000) menar att det krivs en grundliggande

forstaelse for mérkningen for att konsumenter ska beakta det vid konsumtionstillfdllet.
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2.5 Prispremium

Prispremium handlar om summan som en individ &r villig att betala for att erhélla en
forbattring av vilfard. Forskningen kring pris-premium har fatt stor uppmarksamhet och har
stor betydelse for forstéelsen till hur attityder till differentierade produkter leder till monetira
viarden (Aguilar och Vlosky, 2007). Konsumenter uppfattar de dyrare priserna for hallbara
produkter som den huvudsakliga troskeln for att genomfora ett kop, 1 jamforelse med mer
konventionella produkter (Vega-Zamora et al, 2014). Daremot menar att Padel och Foster
(2005) att priset inte nddvéndigtvis dr en troskel, utan snarare virde for pengarna. Om
konsumenten upplever att de kan réttfardiga ett dyrare priset genom att fa viarde for pengarna,
kommer de vara villiga att betala mer for produkten (Padel & Foster, 2005). Prispremium for
hallbara produkter &r séledes ar avgdrande for att prediktera hallbar konsumtion (Moser,

2016).

2.6 Hypotes

Utifran det teoretiska ramverket kring nudging, médnniskans tinkande, ménniskans
beslutagande och prispremium tog vi fram en hypotes som vi efter var datainsamling
antingen forkastade eller inte forkastade. Hypotesen mojliggjorde att pa ett enklare sétt folja
upp och utvirdera resultatet samt tillimpa teori. Nedan presenteras nollhypotesen vi kommer

att testa. Se avsnitt 3.4.2 for matematisk formulering av hypotesen.
H,: Nudge-verktyget framing paverkar inte prispremium positivt.

Den alternativa hypotesen: Nudge-verktyget framing paverkar prispremium positivt.
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3. Metod

3.1 Forskningsstrategi

Valet av forskningsstrategi handlar om valet av en generell inriktning nér det kommer till
genomforandet av forskning eller studier inom foretagsekonomi. Bryman och Bell (2017)
menar att dagens metodologiska forskningsstrategier kan nagot forenklat kategoriseras som
antingen kvalitativ eller kvantitativ inom foretagsekonomisk forskning. En kvalitativ metod
lampar sig bist ndr forfattarna soker mer djupgéende svar och tolkningar. En kvantitativ
forskningsmetod innebér att kvantifierbara data samlas in, som sedan analyseras och
bearbetas. Vi har valt att anvdnda oss av en kvantitativ forskningsmetod i form av ett
experiment eftersom vi anser att den forskningsmetoden ldmpar sig bast for att kunna

uppfylla studiens syfte.

3.2 Vetenskapligt forhallningssatt och forskningsansats

Det finns huvudsakligen tvé vetenskapliga forhéllningssatt till hur man bor betrakta
verkligheten: positivism och hermeneutik. Ur ett ontologiskt perspektiv skiljer
forhéllningssitten i hur vérlden betraktas. Positivismen utgar fran ett naturvetenskapligt
synsatt och att det finns vissa generella forhallanden och regler som forklarar hur olika sociala
foreteelser fungerar. I kontrast till positivismen utgar hermeneutiken fran att det inte alltid gar
att utgd frén sddana universella regler och att det kan skilja sig frén fall till fall (Jacobsen,
2002). Positivismen ar ett mangtydigt begrepp och har nigot olika innebord beroende pa
forfattare och sammanhang, men det finns flera huvudteser som de flesta forskare dr dverens
om ar gemensamt for begreppet. En sddan huvudtes ar att endast de observationer som gar att
uppfatta med véra sinnen kan vara foremal for forskningen i studien, men dven att det dr av
stor vikt att skilja pa vad som ar véarderingar och vad som &r fakta (Bryman & Bell, 2017). I
vér studie har vi valt att utga fran positivismen som betraktelsesitt, eftersom att Bryman och
Bell (2017) menar att det synséttet passar framst for en kvantitativ forskningsmetod.
Anledningen till att synséttet ldimpar sig bést for en kvantitativ forskningsmetod &r
insamlingen och bearbetningen av det empiriska underlaget méste behandlas objektivt for att

studien ska vara tillforlitlig.
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En forskningsstudie kan anta antingen en deduktiv eller induktiv ansats. I kvantitativa
forskningsmetoder dr det vanligt forekommande att anta en deduktiv ansats. I en deduktiv
ansats utgar forskningsmetoden fran teorin och att datainsamlingens utformning beror pé de

teoretiska forhallandena.

P& grund av den hér studien anvinder sig av en kvantitativ forskningsmetod och utgér frén ett
positivistiskt synsitt limpar sig sdledes en deduktiv ansats sig bést. Bryman och Bell (2017)
beskriver en att en deduktiv process inleds med en teoriinsamling som senare fungerar som en
bas for de hypoteser som dmnar att prova teorins upptickter och begrepp. Efter formulerandet
av hypoteser sker en insamling av primirdatan, som direfter kommer att analyseras. Nér
resultatet 4r sammanstillt kan hypoteserna antingen forkastas eller ej forkastas (Bryman &

Bell, 2017).

3.3 Experimentell design

Ett experiment innebar att individer slumpmassigt randomiseras till grupper och dérefter
exponeras for olika typer eller nivaer av stimuli, som f6ljs av en jimforelse mellan
gruppernas reaktioner pa stimulit (S6derlund, 2018). Mycket av forskningen inom
marknadsforing dr experiment dér stimulit simuleras genom text, bilder eller videor, vilket
medfor ett stort antal fordelar till exempel att de mdjliggor en hdg niva av kontroll dver

stimulit som respondenterna blir exponerade for (Kim & Kim, 2012).

For att kunna konstatera att en viss variabel y dr beroende av en annan variabel x finns det tre
grundldggande krav som maste uppfyllas: Variabel x méste forega variabel y, variabel x och
inget annat paverkar variabel y och variabel x méste samvariera med variabel y. I jimforelse
med manga andra vetenskapliga metoder dr experiment bra for studera kausala samband,
detta eftersom att metoden adresserar de tre villkoren for kausalitet relativt bra.
Experimentets stimuli (x) foregar en reaktion (), vilket mojliggor att experimentet kan
uppfylla det forsta villkoret. Experiment undviker dirfor att den oberoende variabeln foljer
den beroende variabeln, en situation vissa andra forskningsmetoder riskerar att hamna 1
(Soderlund, 2018). Nér géller det andra villkoret &r dven viktigt att beakta innebdrden av att
hélla allt forutom stimulit sa konstant som mdjligt for att kunna urskilja korrelation. Nér det
giller det tredje villkoret, finns bestimda statistiska metoder for att identifiera samvariation

mellan x och y variabeln i experimentell data. Den storsta fordelen med att anvinda sig av
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experiment dr alltsd att det mojliggor att testa ett kausalt samband mellan variabler pa ett
omfattande och noggrant sitt (Séderlund, 2018). Aven Highhouse (2009) menar att
randomiserade experiment dr den mest potenta forskningsmetoden for att avgdra om variabel
x orsakar variabel y. En observerande studie i en verklig miljo kan aldrig uppfylla de
grundliaggande kraven for kausalitet, till skillnad frén ett randomiserat experiment, vilket ar

en stor metodologisk fordel (Highhouse, 2009).

For att mojliggora ett genomforande av ett experiment maste den oberoende variabeln
manipuleras for att sedan urskilja vilken effekt den har pa den beroende variabeln (Bryman &
Bell, 2017). I denna studie anvéndes nudge-verktyget framing som den oberoende variabeln,
och prispremium som den beroende variabeln, for att urskilja nudge-verktygets paverkan pa

produktens prispremium.

Personerna i urvalet blev tilldelade en lank, dir respondenterna blev randomiserade till olika
experimentgrupper. Randomiseringen ér en viktig aspekt 1 ett experiment eftersom att det
enbart dr slumpen som péverkar bakgrundsvariablerna och dess fordelning och saledes
utesluter systematiska skillnader i de “stérande” variablerna. En annan viktig aspekt ar att
respondenterna inte var medvetna om att de deltog i en experimentell studie och ddrmed
skapades ett s kallat blindforsok (Dahmstrom, 2011). Aven Séderlund (2018) menar att en
randomiserad allokering till olika experimentgrupper ér en stor fordel eftersom att
individuella skillnader tar ut varandra. Randomisering &r darfor ett véldigt enkelt och
fordelaktigt tillvigagangssatt for att bemdta faktumet att alla respondenter ér unika, om inte
skulle inte randomisering vara nddvandigt (Soderlund, 2018). I experimentet allokerades
respondenterna till tre olika experimentgrupper. I experimentgrupp 1 exponerades
respondenterna for en Zoegas-kaffeprodukt utan stimuli och de tva andra
experimentgrupperna utsattes for samma produkt men med olika nivéer av stimuli. Alla
grupper exponerades for samma bild forestdllande samma produkt, bortsett fran stimulit, for
att béttre isolera stimuli-nivans effekt pa respondenterna. Om fordelningen i den oberoende
variabeln visar sig vara lika, innebér det att skillnaden i utfallet beror pd nivén av
nudge-verktyget framing som respondenterna utsitts for. For att sdkerstdlla experimentets
kvalité och att den experimentella designen foljer redan etablerade och anvinda
tillvigagangssatt har vi inspirerats av andra tidigare studier (Andersson, Campos-Mercade,

Meier & Wengstrom, 2020; Fehr & Géchter 2000; Tunca & Anselmsson, 2019).
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3.4 Statistisk modell for experimentet

Den insamlade datan har anvints for att testa hypotesen som presenterats. Hypotesen testades
med hjélp av en enkel linjér regressionsanalys. Anvindandet av en regressionsanalys 1 ett
experiment visar att det dr “stimulit som paverkar utfallet (Soderlund, 2018). Vidare skriver
Eggeby och Soderberg (1999) att regression ska anvindas for att visa att ett kausalt samband
kan foreligga, vilket en vanlig korrelationsanalys inte gor. Eftersom syftet med studien var att
undersoka om nudge-verktyget framing har en positiv effekt att f4 konsumenter att vilja betala
ett hogre prispremium for hdllbara produkter, {61l det naturligt att anvéinda denna metod. Efter
genomford regressionsanalys testades resultaten for att se om stimulit hade en signifikant
positiv effekt, for att sedan forkasta eller inte forkasta hypotesen. Regressionsmodellen som
anvéndes var en enkel linjar regressionsanalys som Dougherty (2016) beskriver enligt

foljande:

yi=P1+Bx;+e;

Dar y, dr nivan pé prispremium, S, beskriver marginaleffekten for hur framing paverkar
prispremium, men ocksé lutningen pé den skattade linjen. Allt for en given observation i. f, ér
interceptet, och kan sdledes tolkas som nivén av prispremium utan ndgon framing. ¢, kallas
for error term och beskriver skillnaden mellan det observerade virdet y, och det forvintade
vérdet E(y|x), med andra ord den effekt som vi inte observerar i modellen. Effekten kan bero
pa manga faktorer (se avsnitt 3.4.3 for en mer ingdende diskussion om epsilon). I modellen
antogs exogenitet, det vill siga att det forvdntade vérdet av g, betingat x, dr lika med noll
(E[€.|x,] = 0). Séledes kunde vi skatta alla beta-parametrar med hjilp av Linear regression
model (LRM) och OLS-estimatorn (Dougherty, 2016). For att genomfora denna metoden
gjordes nodvindiga antaganden (se 3.4.1) for LRM. Séledes blir den slutgiltiga modellen
foljande:

EG)=p+p ,x;
Modellen beskriver den férvéntade nivén av prispremium givet en viss niva av framing. Dock
ar beta okint och det gar endast skatta dessa med hjilp av OLS-estimatorn, detta diskuteras

mer ingaende 1 avsnitt 3.4.1. Error termen har forsvunnit till f6ljd av randomiseringen av

respondenter till experimentgrupperna (se avsnitt 3.4.3).
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Vid hypotesprovningen anviandes en signifikansniva pa 5 %. Det innebér att sannolikheten for
att begd ett Typ-I-fel® &r 5 %. Risken for begd ett typ-II-fel® dr svérare att beridkna och det
kommer inte att diskuteras eftersom att det dels inte ar ett lika allvarligt fel som ett Typ-I-fel,
men ocksé eftersom att det géller ett experiment, dr det endast intressant att se om ett stimuli
orsakar en kausal effekt. Formuleringen av hypoteser handlar framforallt om att vi vill
undvika att gora ett typ-I-fel. Skulle nollhypotesen forkastas sé dr det 95 % sannolikhet att
forkastandet av nollhypotesen var korrekt. Anledningen till att vi valde signifikansnivén 5 %
var pé grund av att det dr den vanligast forekommande signifikansnivén (Dougherty, 2016;
Bryman & Bell, 2017). Den statistiska styrkan (1 - observerat P-vérde) anger hur stor
sannolikheten ar att forkasta nollhypotesen nér denna ér falsk (Dougherty, 2016).

For att testa hypotesen sd anvéndes ett enkelsidigt t-test, d& dér endast finns en restriktion. «
ar signifikansnivan 0,05. t-véirdet kan ocksa anviandas men vi har valt att anvdanda P-virdet for

f4 information angdende den statistiska styrkan. H, forkastas ifall:

P<a

3.4.1 OLS-estimatorn och LRM vid enkel regression
OLS star for ordinary least squares, och ar en metod som gar ut pa att minimera RSS
(Residuals Square Summation), och gors automatiskt 1 det ekonometriska programmet

GRETL. Modellen for OLS beskrivs enligt foljande:

yi=b,+b,x;+e,

Dir b och e ér skattningar motsvarande f och €, da vi inte i praktiken kan observera f och €.
Residualerna, e, dr skillnaden mellan det observerade virdet y, och det skattade vérdet y.. b ér
en slumpmassig konstant fram tills att vi skattat 5, medan beta dr en okind konstant vi inte
kan observera. Vid OLS antas forvéntat virde av residualerna vara lika med noll (E/e] = 0).

Detta ger oss foljande:

Ey |x)=b,+byx,

2 Typ-I-fel 4r nér du forkastar en korrekt hypotes. Signifikansnivan anger siledes sannolikheten att forkasta en
korrekt hypotes. Typ-I-fel ska inte associeras med den statistiska styrkan.
* Typ-11-fel ér risken for att inte forkasta en felaktig nollhypotes.
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RSS (dven kint som SSR) definieras enligt f6ljande:

n n
RSS=Yel=3(y;=9)°
i=1 i=1

RSS ar ett matt pa hur bra den uppskattade linjen &r pa att skatta de faktiska virdena pé beta
som vi i praktiken inte kan observera, och darfor uppskattar vi dem med hjilp av OLS. For

regressionen har vi anvént oss av foljande Gauss-Markov-antaganden (Dougherty, 2016):

1. Modellen ér linjir och &r korrekt specificerad.
Det forvantade virdet av g, betingat x; dr noll (exogenitet rader).

€. har en oberoende distribution frén alla andra error terms.

> »n

g, foljer normalfordelningen.

Antaganden var ndodvéndiga for att den enkla linjéra regressionsmodellen skulle ge
vantevérdesriktiga och konsistenta skattningar for faktiska beta-vardena. Med
vantevirdesriktig menar vi att medelvirdet av de skattade beta-koefficienterna vid upprepade
experiment kommer i1 genomsnitt vara det forvintade virdet av beta. Med konsistent menar vi
att det forvintade vérdet vid N — co kommer b, — fB,. Estimaten kommer att anta de verkliga
véirdena pa B, och B, nir storleken pa urvalet blir odndligt stort (Dougherty, 2016; Westerlund,
2005). Vi anség att variansen for error termen betingat x, inte var konstant, Var(e|x) # o°, var
ett orimligt antagande och har séledes antagit heteroskedasticitet*. For att f4 standard errors
som &r palitliga, har heteroskedastiska robusta standard errors anvénts likt Fehr och Géachter
(2000), Andersson et al. (2020). Utan att beakta heteroskedasticitet i modellen sa blir

inferensen opalitlig eftersom att homoskedasticitet var ett orimligt antagande f6r modellen.

* Heteroskedasticitet: Variansen for error termen dr inte konstant for alla observationer i, betingat x, For att fi &
effektiva skattningar och inferensviarden som éar pélitliga har robusta standard errors anvénts. Saledes har vi
antagit heteroskedasticitet i urvalet. Motsatsen dr homoskedasticitet vilket innebar att variansen for error termen
dr konstant for alla observationer i, betingat x,. Var(e|x) = ¢°, ddr ¢’ star for konstant varians. Motsatsen kan
betecknas som Var(e|x) = o7;, eller Var(e|x) = x, 0.
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3.4.2 Matematisk formulering av hypotesprovning

Hypotes Nollhypotes Alternativhypotesen Forkasta ej Forkasta

HO ﬂzzo ﬁ2>0 P>a P<a

Tabell 3:1: Overblick for hypotesen

Notering: Eftersom teorin sager att framing som nudge-verktyg fungerar sa &r det rimligt antagande att beta inte
kan bli mindre dn noll (Westerlund, 2005). I H, testades om framing har en signifikant positiv effekt pa
prispremium. a = 0,05. P &r det observerade P-virdet fran regressionen. f, ar estimatet for prispremium som

funktion av framing.

3.4.3 Epsilon

g, beskriver de effekter som vi inte kan mita eller méts i modellen. Dér kan helt enkelt finnas
variabler som korrelerar med badde den beroende och oberoende variabeln. Till exempel, anta
att y, &r inkomst per ar och x, dr antal ar av utbildning for en given individ, i. Dér kan finnas
andra faktorer som avgor arsinkomsten, till exempel en persons drivkraft eller hur ambitios
en person dr. Ambitidsa personer tenderar till att ha hogre utbildning, men ocksé hogre
arsinkomster saledes kan denna faktor ge missvisande skattningar pd f (Bryman & Bell,
2017; Dougherty, 2016). I var modell kan exempelvis en individs samlade preferenser vara
svara att beakta helt och hallet i en enkdtundersokning, och leder till att variabler som har en
potentiell paverkan pé utfallet utelamnas. I studien har vi antagit att det forvintade virdet pa
epsilon betingat x, dr noll (E/¢,|x,/ = 0). Detta antagandet kallas for exogenitet (Dougherty,
2016; Westerlund, 2005). I de artiklar som studerats har exogenitet antagits eftersom
utformningen av experimentet har randomiserat respondenterna till de olika
experiementgrupperna och da kommer den oberoende variabeln bli exogen (Tunca &
Anselmsson, 2019; Andersson et al. 2020; Fehr & Géchter, 2000). P4 grund av

randomiseringen till experimentgrupperna s géller foljande i LRM:

EQ) =B +P ,x;

Detta antagande forenklade analysen med hjilp av OLS, och vi behdvde inte mita alternativa

variabler som kunde paverka utfallet.
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3.5 Urvalsprocess

En population bestar av samtliga individer eller enheter som forskarna gor urvalet frin.
Principerna for urvalet kan se ut pa olika sédtt men de vanligast forekommande metoderna ar
ndgon slags sannolikhetsurval eller ett icke-sannolikhetsurval (Bryman & Bell, 2017). Ett
bekvamlighetsurval tilldimpades som enligt Bryman och Bell (2017) innebér att individer 1
forskarens omgivning tillfrdgas. Ett sadant urval &r tidseffektivt eftersom att en storre méngd
individer kan nés pa kort tid, vilket passade bra for studiens tidsram. Som tidigare nimnt har
vi har valt att anvidnda oss av en onlinebaserad enkit, som enligt Reips (2000) menar att det
finns stora fordelar med; det mojliggdr ett stort antal respondenter, hog niva av statistisk kraft
och #r tidssparande (Reips, 2000). Aven Séderlund (2018) avfirdar den mer traditionella
synen pa att experiment bor goras i ett laboratorium och papekar ocksa att det blivit valdigt
vanligt de senaste dren att genomfora online-experiment. Bryman och Bell (2017) lyfter fram
flera fordelar med att samla in svar via internet exempelvis att det dr billigare och mer
tidseffektivt, men ocksa att det ar enklare att skapa enkéter dir respondenter kan hoppa mellan
olika delar av enkiten, vilket forenklade randomiseringen av respondenter. for detta
experiment. Soderlund (2018) skriver att ett riktméirke pé antal respondenter i respektive
experimentgrupp bor vara atminstone vara 30 stycken, men vi stravade efter att samla in s&

manga svar som mojligt.

En viktig aspekt i urvalet till ett experiment dr enligt Soderlund (2018) att de individuella
egenskaper som finns i experimentgrupperna inte paverkar hur respondenterna reagerar pa
den givna behandlingen de blir utsatta for. For att kunna urskilja ett kausalt samband ar det en
forutséttning att grupperna inte skiljer sig fran varandra féorutom inom ramen {or den
behandling de utsitts for (Soderlund, 2018). Som tidigare ndmnt 4r ett enkelt och effektivt sétt
att undvika att sddana individuella skillnader i egenskaper paverkar gruppernas reaktioner, att
randomisera grupperna. En randomiserad allokering av respondenter till experimentgrupper
mojliggor att de individuella egenskaperna tar ut varandra. Lénken vi delade via vara sociala
medier bidrog ocksa till en utspridd &ldersfordelning samt geografisk méngfald, vilket
Soderlund (2018) beskriver som en fordel for att inte riskera att grupperna ska vara for lika.

En slutgiltig del av urvalet bestod av att sortera bort de respondenter som inte drack kafte
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eller som uppenbart svarade pa fragorna med bristande uppmérksamhet. For att undvika att {2
med svar fran respondenter som inte besvarat enkdten med tillricklig koncentration har vi
gjort likt Andersson et al. (2020) och anvént en kontrollmekanism i form av en enkel

kontrollfraga.

3.6 Enkdtundersokning

Frégornas utformning har konstruerats utifran den teori som studerats (Bryman & Bell, 2017;
Dahmstrom, 2011). Likertskalor mellan 1-7 anvédndes vid attitydsfrdgorna for att fa en
balanserad mittpunkt, och fragorna anvédnde samma struktur som Netemeyer, Pullig,
Krishnan, Wang, Yagci, Dean, Ricks och Wirth (2004) anvént sig av. Storleken pa skalan
rekommenderas dven av Dahmstrom (2011). Varje experimentgrupp fick besvara samma
fragor, men utsattes for olika nivder av stimuli enligt tabell 3:2, och inspiration for antal
experimentgrupper har himtats fran Tunca och Anselmsson (2019), samt Soderlund (2018).
Vid framtagandet av stimuli valdes tva stycken logotyper i form av héllbarhetsmarkningar
som bdde anvindes till experimentgrupp 2 (niva 2) samt experimentgrupp 3 (niva 3), se tabell
3:2. Beslutet att anvdnda oss av KRAV och Fairtrade logotyper grundar sig i Holmberg och
Robertssons (2018) undersdkning om kdnnedom kring hallbarhetsméarkningar och dar ligger
Fairtrade pa forsta plats. Vidare skrev KRAV (2021) i samband att de nominerats till
Miljomalspriset att 99 % av den svenska befolkningen kénner till certifieringen. Vi anség att
det var viktigt att markningarna var kidnda vid tidpunkten for experimentet. KRAV (2021)
skriver pa sin hemsida att: “KRAV-mérket visar att en vara dr ekologisk och sé héllbart
producerad som mojligt. Det betyder att den dr producerad med hinsyn till natur, klimat, djur

och ménniskor” (N.P). Fairtrade skriver pé sin hemsida:

Fairtrade &r en internationell certifiering av rdvaror som odlas i l&inder med utbredd
fattigdom. Certifieringen innebér att varan dr producerad med hénsyn till hogt

stdllda sociala, ekonomiska och miljomaéssiga krav (Fairtrade Sverige, 2021, N.P).

Vi ansag att markningarna och dess varumarke gick i linje med den bakgrundsfakta som
presenterats angdende kaffeindustrin och studiens fokus pa héllbarhet, och dérfor valde vi

dessa tva markningar.
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Placeringen av logotyperna var av stor vikt och for att efterlikna en verklig produkt anvéndes
samma placering som Zoegas har pa sina forpackningar. Placeringen var likadan for
experimentgrupp 2 och 3, medan experimentgrupp 1 fick se en bild pa en kaffeforpackning
frdn Zoegas dér inget stimuli anvdndes. Vidare anvinds endast madrkningarna samt en mindre
text som lyder “ekologiskt kaffe” i experimentgrupp 2. I experimentgrupp 3 adderades en
storre skylt med texten, “Vi vill rddda regnskogen. For varje kop, planterar vi ett nytt trid”,
dér en regnskog applicerades som bakgrundsbild i skylten. Formuleringen av texten har
baserats pd den valda teorin som lyfter fram att nudge-verktyget skall rama in informationen
pa ett sitt som aktiverar attityder och virderingar som frimjar ett beteende i en 6nskvird

riktning. Hela enkéten presenteras 1 Appendix.

Experimentgrupp | 2 3
Maénad jan, apr, jul, okt feb, maj, aug, nov mar, jun, sep, dec
Nivé av framing niva 1 niva 2 niva 3

Tabell 3:2: Overblick pa hur nivan stimuli har fordelats.

Trattekniken tillimpades for att f4 respondenterna 1 hogre utstrackning att svara pd enkédten
och undvika att respondenterna skulle avbryta genomforandet av enkiten (Dahmstrom,
2011). Bakgrundsdatan frn enkdten anvédndes for att kontrollera att grupperna var
representativa mot befolkningen, vilket Andersson et al. (2020) ocksé beaktat vid
genomforande av ett experiment. Flera fragor stilldes av olika karaktér for att det inte skulle
vara uppenbart att de medverkande i ett experiment. Fragorna som behandlade prispremium
ar de samma som Netemeyer et al. (2004) anvénde sig av, for att sékerstilla att fragorna
stalldes i enlighet med tidigare etablerad forskning som matt just prispremium. Av samma
anledning ansdg vi att det som fordelaktigt att skapa ett genomsnittligt index for prispremium
1 experimentet och médta samvariationen i svaren hos respondenterna. En kontrollfraga
anvéndes for att kontrollera respondenternas uppmérksamhet. Frigan 16d: “Vad dr 2+2?
Svaret dr saklart 4 men vi vill att du véljer 5 istillet for att kontrollera att du haft bra

uppmarksamhet ndr du besvarade fridgorna”.
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Respondenterna fick ocksa chansen att besvara fragan “Finns dar nagot du vill tillagga” i
fritext, nagot som Bryman och Bell (2017) rekommenderar, da respondenten med egna ord
kan uttrycka tankar eller funderingar. For att locka personer att delta i studien valde vi d&ven
att lotta ut ett presentkort pa 150 kronor. Bryman och Bell (2017) rekommenderar att
presentkort kan anvindas for utlottning och respondenterna fick ange sin mejladress ifall de

ville vara med i utlottningen.

Enligt Soderlund (2018) kan fortester anvéndas for att ytterligare forsdkra sig om att
behandlingen innehaller det som den faktiskt ska innehélla. For att minimera risken for
tvetydigheter 1 frdgorna valdes 15 testpersoner ut slumpmassigt pA Ekonomicentrum i Lund.
Testet genomfordes for urskilja om frdgorna och bilderna kunde uppfattas som forvirrande
eller innehélla ndgra uppenbara fel. Enligt Soderlund (2018) kan fortester anvidndas for att
ytterligare forsékra sig om att behandlingen innehaller det som den faktiskt ska innehélla.
En av testpersonerna papekade att forloppsindikatorn varierade beroende pa vilken
experimentgrupp de tillhorde. Sdledes innehdll enkéten ingen forloppsindikator som annars
Bryman och Bell (2017) rekommenderar. Anledningen till att en forloppsindikator inte
anvénts var for att den hade avslgjat att ett experiment tilldmpats, vilket inte dr onskvart
enligt Soderlund (2018). Vidare mottogs respons pa utformningen av bilden som
respondenten fick se. Bilderna justerades inte, men responsen var viktig for oss for att
bekrifta att testpersonerna studerat bilderna. Var forsta utgdngspunkt var att anvénda ett
fiktivt (okédnt) varumarke. Vid testandet av det fiktiva varumairket var responsen fran
testpersonerna uppenbart misstinksam mot det fiktiva varumaérket, huruvida det verkligen
existerade. Vi sdg darfor fordelar med att anvidnda ett kdnt varumairke, Zoegas, for att undvika

dessa tvetydigheter.
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ZOEGA

ORGANIC

G, T

Vi will ridda pegnskogen.
For varje kop, planterar
vi ett nytt trid.

Bild 3:1. Experimentbilderna. (Fruktkorgar Syd, 2021)

Notering: 1) Bilden som experimentgrupp 1 fick se dér ingen stimuli i form av certifiering eller informativ text
anvandes. 2) Bilden som experimentgrupp 2 fick se dér framing framhévs genom certifiering och en mindre text
under logotypen som lyder “Ekologiskt kaffe”. 3) Bilden som experimentgrupp 3 fick se dér styrkan pa stimulit
okade genom att addera en informativ text som lyder ““ Vi vill rddda regnskogen. For varje kop, planterar vi ett

nytt trad”.

3.7 Tillvagagéangssatt vid analys

Niér datainsamlingen avslutats sammanstéilldes den empiriska datan i Excel och kodades.
Experimentgrupperna kodades med 0, 1, och 2. Deskriptiv statistik sammanstilldes 1 form av
tabellform. Ett genomsnittligt index for fragorna som behandlade prispremium
sammanstélldes dérefter. Likertskalor fran 1-7 anvindes for fragorna. For frigan “ Har du
handlat minst en produkt som &r héllbar den senaste veckan?” anvindes -1, 0 och 1 {or att
indikera p4 att det dr negativt ifall de inte gjort handlar minst en héllbar produkt. De
respondenter som kryssat i nej kodades med 0. Saledes blev indexet vér y-variabel och
experimentgruppen (niva av stimuli) var x-variabel. Strukturen pé var data var tvirsnittsdata
(Cross-sectional data), datan fordes dérefter over till programmet Gretl. En enkel linjér
regression genomfordes med heteroskedastiska robusta standard errors. Modellen testades for
att vara linjar och korrekt specificerad med hjilp av Ramsey’s Reset-test. Vi kunde déarfor
vara sikra pa om det fanns ett linjéirt eller icke-linjért samband, men ocksa sékerstélla att

antagande 1 var tillfredsstéllt (Dougherty, 2016).
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En hypotesprovning genomfordes sedan som beskrivet i avsnitt 3.4. Utifran resultatet for
hypotesprovningen, kunde nollhypotesen antingen forkastas eller inte forkastas, beroende pa

om resultatet var statistiskt signifikant’.

3.8 Reliabilitet och validitet

Det kan i experiment ske felméatningar eller avvdgningar som kan i vissa fall innebéra att
resultatet blir helt oanviandbart, vilket gor att de allra flesta forskare bor vara véldigt forsiktiga
och noggranna nér det kommer till vilka méatinstrument man anvéander (Soderlund, 2018). Det
finns primart tva sitt att avgdra om en métning dr acceptabel, validitet och reliabilitet
(Bryman & Bell, 2017). Reliabilitet handlar om vilken utstrdckning olika typer av métningar
av samma variabel genererar i samma resultat. Validitet handlar om i vilken utstridckning ett

matinstrument faktiskt méater det som det ska mita (Soderlund, 2018).

3.8.1 Reliabilitet

Det vanligaste sittet att forsdkra sig om reliabilitet 4r genom flera olika observationer av
variabeln som mits i experimentet. Det tillvigagingssitt som kan ses som standard for att
forsdkra sig om experimentets reliabilitet ar att stélla flera liknande fragor angaende en
specifik reaktion och sedan anvinda svaren for att bedoma nivan av reliabilitet.
Respondenten fér svara pa de olika frdgorna genom att ange ett vérde i olika steg pa en skala
(Soderlund, 2018). Efter datainsamlingen berdknas Cronbach’s alpha, som ir en vanligt
forekommande indikator pé nivan av reliabilitet, som forklarar 1 vilken utstrackning flera

olika observationer drar at samma riktning (Soderlund, 2018).

> Statistisk signifikans: Séger om resultatet frin undersdkningen &r palitligt eller ej. S&ledes ir det signifikant
sékerstillt att den oberoende variabeln faktiskt paverkar den beroende variabeln. Signifikansnivén anger vilken
risk forskaren &r villig att ta for att bega ett typ-I-fel.
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Cronbach's alpha | Internal consistency
az=09 Excellent
09>az208 Good

08>=az=07 Acceptable
07>az206 Questionable
06>az205 Poor

05=a Unacceptable

Bild 3:2: Cronbachs Alpha (Statistics How To, 2021).

Notering: En tabell ver intern reliabilitet och olika hur olika nivéer bor betraktas.

Cronbachs alfa® berdknades for fragorna som behandlade prispremium och uppgick till 0,89,
vilket enligt Bild 3:2 &r bra. Skulle ett nytt test genomforas med samma typ av urval av
respondenter sa tror vi att resultatet skulle bli likartat vart. Vi ser ingen rimlig orsak till att
respondenterna skulle dndra sina virderingar och attityder inom de nidrmaste méanaderna.
Vidare har vi inte behovt tolka respondenternas svar subjektivt. Vi har inte maétt eller beaktat
respondenternas attityd gentemot varumairket Zoegas, en attityd som kan paverkat
respondenternas svar. Vi ansag ddremot att anvdndandet av ett ként varumarke var nddvéandigt
for att respondenterna dels inte skulle forsta att de var med i ett experiment, men ocksa for att

produkten skulle upplevas som mer realistisk for konsumenten.

3.8.2 Extern och intern validitet

Intern validitet avser 1 vilken utstrackning som behandlingen 1 ett experiment forklarar de
medverkande respondenternas reaktioner (Soderlund, 2018). I studien har det anvints ett
signifikanstest for att avgora den interna validiteten. Som tidigare ndmnts randomiserades
respondenterna till tre experimentgrupper, vilket ér ett bra sitt att undvika att sdidana
individuella skillnader i egenskaper paverkar gruppens reaktioner. En randomiserad allokering
av respondenter till experimentgrupper mojliggdr som sagt att de individuella egenskaperna
tar ut varandra. Vidare genomfordes experimentet endast en gang, vilket eliminerar ett utfall
dar respondenterna dndrar sig eller utvecklat sina svar pa nigot sétt. Att eliminera sddana
eventuella skillnader forbéttrar den interna validiteten (Soderlund, 2018). Vidare har vi

undvikit att ha med extrema svarsalternativ som Soderlund (2018) exemplifierar som “vildigt

® Ett matt pa den interna reliabiliteten. Ett virde mellan 0-1 dér 0,7 anses vara ett minimum.
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ndjd” och “vildigt missn6jd”. Istillet har vi valt att anvinda svarsalternativ som till exempel
“haller med” och “haller inte med”, for att inte riskera en féorsdmrad intern validitet. For att
undvika eventuella fel och risker for att okdnda faktorer skulle paverka respondenternas
reaktioner, anvindes etablerade forskningsfragor som framforallt inspirerades av hur

Netemeyer et al. (2004) gick tillvdga i deras experiment.

Extern validitet handlar om i vilken utstrackning ett experiments resultat kan antas vara valid i
andra situationer; géllande andra versioner av behandlingen, andra métinstrument av effekten
och andra respondenter &dn de som deltog i experimentet (Soderlund, 2018). Detta kan man
uttrycka som generaliserbarheten av en studie. Att den interna validiteten uppfylls dr ett
viktigt villkor for att experimentet ska uppnd extern validitet. Eftersom att studien endast
manipulerade en variabel, bor endast den manipuleringen paverka ett orsakssamband och

darav kan studien generaliseras i en storre utstrackning dn om fler variabler hade manipulerats

(Soderlund, 2018).

3.9 Kritik mot experiment

Den vanligaste kritiken som diskuteras mot experiment handlar framforallt om omvandlat av
en oberoende variabel till en viss behandling mot respondenterna, vilket kritikerna menar kan
resultera i en artificiell situation. Utanfor experimentets ramar kan verkligheten te sig
annorlunda och ibland kan diskrepansen mellan det simulerade situationen och verkligheten
vara sa stor att det blir svart att dra slutsatser om verkligheten (Séderlund, 2018). Festinger
(1953) menar att de situationer som uppkommer i experiment aldrig skulle intréffa i
verkligheten och siledes finns det ingen mdjlighet till att generalisera experimentets resultat.
Soderlund (2018) avfardar kritiken och menar att skillnaden mellan verklighet och
experimentet inte alltid dr av vikt ndr det kommer till generaliseringar. Generalisering

behover inte baseras pa huruvida en situation &r representativ for verkligheten.

Kritiken har som utgangspunkt att det endast gar att generalisera pa tva sitt: baserat pa en
specifik situation eller baserat pa en teori och menar att experiment som metod dr oférmogen
att gora detta. Teorier anvédnds fOr att géra generella konstateranden som gar att applicera i
manga olika situationer, dven 1 situationer man dnnu inte studerat. Med utgangspunkt i detta,
kan det argumenteras for att experiment dr ett sdtt att testa en teori och inte generaliseringar

som baseras pa en specifik situation. Om en teori dr fullstindigt generell bor de antagande

33



som teorier gor, darfor vara sd i flera olika situationer, dven vid experiment. Om det som
hiander i1 experimentet korresponderar med de antagandena som teorin bygger pa, och om det
ska generaliseras till verkligheten utdver situationen i det specifika experimentet, fungerar
teorin som lénken till verkligheten. Det viktiga &r inte att experimentet realistiskt aterspeglar
verkligheten, utan att det kan testa teorin (Soderlund, 2018). Aven Highhouse (2009) menar
att det viktiga dr att testa teori och att kritiken mot att experiment inte skildrar verkligheten

inte hindrar dess generaliserbarhet:

The experimenter is not immediately interested in generalizing the size of the effect
observed in the experiment. Rather, the experimenter is interested in assessing

the status of the theory. As Chow (1997) noted, generalizability is not a property

of a study; it is a property of a theory. (Highhouse, 2009, s. 556)

Négra forskare hivdar till och med att experimentet inte bor aterspegla verkligheten for att
mojliggdra dnnu béttre forutsittningar for mer fokusera pa att testa just teorin (Soderlund,
2018). Om ambitionen &r att testa teori och teori av definition dr diametrala motsatsen till
konkret, eftersom att den ska vara generellt applicerbar, maste en experimentell situation

dmna att testa det som beskrivs av teorin (Zelditch, 1969).

En annan typ av kritik som ar vanligt forekommande &r att urvalet av ménniskor, framforallt
studerande kan utgora ett missvisande underlag for experimentet eftersom att de skiljer
valdigt mycket fran resten av befolkningen sett till olika demografiska faktorer. Katz (1972)
menar att sidana aspekter ddremot inte dr av sarskilt stor vikt ndr det handlar om att studera
effekter pa enkla psykologiska faktorer och att respondenterna forvéntas att agera nagorlunda
liknande just pd grund av att alla &r manniskor. Soderlund (2018) menar dven hir att
experiment Amnar att testa teori och att den bor vara generaliserbar till flera olika typer av
ménniskor, vilket gor sddan kritik irrelevant. Eftersom att urvalet inte varit bestdmt till en viss
typ av respondent och datainsamlingen skett anonymt pé vara sociala medier har det
mojliggjort att att respondenter fran olika aldrar, olika geografiska platser och
samhallsklasser har kunnat delta. Man kan darfoér d&ven argumentera for att en randomisering
av indelning 1 behandlingsgrupper séledes utgdr bra forutséttning for att det finns en relativt

stor méangfald av respondenter i grupperna.
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4 Resultat och empiri

4.1 Deskriptiv statistik

Enkétundersokningen genererade 140 stycken svar (N=140) pd sju dagar. Svar dir
respondenten angivit att denna inte dricker kaffe togs bort. Samma procedur vidtogs i de fall
koncentrationen eller seriositeten hos respondenten ansigs som undermélig. Tillslut blev
antalet svar 99 (n=99), och enkétundersékningen avslutades. Vi uppnadde den
rekommenderade minimigrénsen pd 30 personer i experimentgrupperna, vilket kan ses i
tabell 4:1. Den genomsnittliga dldern hos respondenterna varierade nagot i de tre
experimentgrupperna, som hogst tva rs skillnad. Aven standardavvikelsen i grupperna lag
ndra varandra. Andelen kvinnor och mén som svarade var relativt jamt fordelade i alla
experimentgrupper. Ménnen var dverrepresenterade med nigra procentenheter, men dven
respondenternas snittadlder var relativt nira varandra med nagra procentenheter 1 skillnad.
Overvigande del av de respondenterna hade antingen gymnasieutbildning som hdgst avslutad
utbildning (60 %), eller en avklarad kandidatexamen (30 %) och i1 de andra
utbildningskategorierna var andelen procent jamt fordelade (3,3 %). Nivan pa utbildning
ansags vara jimnt fordelad mellan experimentgrupperna (se tabell 4:2. I f6ljande avsnitt
presenteras deskriptiv statistik och resultat fran regressionen, for att se fullstindigt resultat

frdn enkéten, se appendix.

Experimentgrupp Snittalder Std dev alder Main Kvinnor
1 (n=30) 29,37 12,50 60,0 % 40,0 %
2 (n=35) 31,66 15,16 57,1 % 42,9 %
3 (n=34) 32,29 16,28 55,9 % 44,1 %

Tabell 4:1: Fordelning mellan experimentgrupperna avseende pa alder och kon.
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Experimentgrupp 1 Experimentgrupp 2 Experimentgrupp 3

Grundskoleexamen 0,0 % 5,7 % 8,8 %
Gymnasieexamen 60,0 % 54,3 % 50,0 %
Kandidatexamen 30,0 % 28,6 % 23,5%
Magisterexamen 3,3% 2,9 % 5,9 %

Masterexamen 3,3% 5,7 % 29 %
Yrkesexamen 3,3% 2,9 % 5,9 %

Tabell 4:2: Procentuell férdelning dver utbildningsniva.

4.2 Medelvarde och medianer

For att gora en tydlig beskrivning av det empiriska underlaget som samlades in fran de tre
experimentgrupperna har de essentiella enkétfragornas medelviarden och medianer

sammanfattats i tabell 4:3 (likertskalor fran 1-7), for indexet som behandlar prispremium.
i tabell 4:3 (likertskalor fran 1-7). Nér det géller medelvirdet har vi valt att presentera det

aritmetiska medelvirdet.

Experimentgrupp Snitt prispremium-index Median prispremium-index
1 (n=30) 2,59 2,17
2 (n=35) 3,00 2,33
3 (n=34) 3,50 2,00

Tabell 4:3: Medelvirde och medianvérde for prisindex.

Notering: Enheterna anges i indexenheter for det berdknade indexet.

4.3 Resultat fran OLS-estimatorn

I detta avsnittet presenteras resultat fran regressionen. Regressionen dr kontrollerad for att

vara linjdr och korrekt specificerad, med hjélp av Ramsey’s Reset-test, vilket var nddvéandigt

for att antagande 1 (Modellen é&r linjédr och korrekt specificerad) ska vara uppfyllt. Resultatet

fran Ramseys Reset-test visade inga indikationer for misspecification (Se A15 i appendix).
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4.3.1 Resultat frdn OLS-estimatorn - prispremium

I tabellen nedan presenteras virden som dr utforda i programmet Gretl.

Coefficient data

Coefficient Std. Error t-ratio
const 2.57215 0.274270 9.378
Nudge 0.456540 0.223619 2.042
Regression data
S.E. of
Mean dependent var Sum squared resid R-squared S.D. dependent var )
regression
3.047138 319.1409 0.040024 1.841823 1.813867

Tabell 4:4: Resultat for regressionsanalysen

Notering: Prispremium &r den beroende variabeln och niva av nudge som oberoende variabel. R* = 0,040024.
Antalet observationer i regressionen uppgick till 99 stycken. Heteroskedastiska robusta standard errors har
anvénts. Termen “const” visar det skattade interceptet. Termen Nudge baseras pa nivan av stimuli. t-vérdet for

berdknades till 2,042. RSS uppgick till 319,1409.

Fran tabell 4:4 kan regressionsmodellen, E(y|x) = | + ,x;, tolkas som foljande:

E(prispremium|x;) = 2,57217 + 0,45640x,

Dir termen const skattar B, som &r interceptet. Termen Nudge skattar f, och ar
marginaleffekten pa niva av framing, och ska tolkas enligt foljande: Den forvéantade
fordndringen pd prispremium &r 0,456540 indexenheter ifall man 6kar nivén av framing med
en niva, givet att allt annat dr konstant. E(y|x,) dr det forvéntade indexvérdet pd prispremium
betingat nivan av nudge, x,. Det skattade indexvérdet for prispremium blir enligt f6ljande

avrundat till tva decimaler:
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For experimentgrupp 1:

E(prispremium|x,) = 2,57217 + 0,45640 * 0 = 2,57

For experimentgrupp 2:

E(prispremium|x;) = 2,57217 + 0,45640 * 1 = 3,03

For experimentgrupp 3:

E(prispremium|x;) = 2,57217 + 0,45640 * 2 = 3,49

Var modell visade sig vara véantevirdesriktig da det forvintade skattade vérdet lag vildigt
ndra medelvirdet for respektive experimentgrupp. Var modell var korrekt specificerad (fran

Ramseys Reses-test) och konsistent.

4.3.2 Hypotesprovning

Prispremium t-virde: 2,042 P-virde: 0,021933
H, Nudge-verktyget framing paverkar inte Vi kan pavisa en signifikant
prispremium positivt. positiv skillnad. (férkasta)

Tabell 4:5: Berdknade virden for hypotesprovning.
Notering: Berdknat p-virde fran ett enkelsidigt hypotestest, med 99-2 frihetsgrader och resultat fran

hypotesprévningen, med signifikansnivan a = 0,05.

Resultatet i tabell 4.5 visar att H, forkastas, P < a, vilket innebér att nudge-verktyget framing
har en signifikant positiv effekt pa prispremium. Vidare kan vi ocksa faststélla styrkan 1 testet
for prispremium till 0,978 (1-0,021933). Séledes har vi varit 97,8 % sdkra pa att utfallet &r

korrekt, vilket ocksa ér den statistiska styrkan.
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4.4 Sammanfattning av resultat

Sammanfattningsvis samlades 140 (N=140) svar in och efter att ha sorterat bort de som angav
att de inte drack kaffe och de som svarat fel pa kontrollfragan dterstod 99 (n=99) svar.
Resultatet visar att modellen &r linjar, vintevérdesriktig och konsistent. Experimentgrupperna
var dven jamnt fordelade 1 termer av kon, alder och utbildning. Den statistiska modellen har
tillampats pd det empiriska dataunderlaget och resultatet visar att nollhypotesen kan forkastas

(0,021933 < 0,05) och att framing har en signifikant positiv effekt pa prispremium.
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5 Analys

H,: Nudge-verktyget framing pdverkar inte prispremium positivt.

Vi kan se utifrdn hypotesprovningen att nudge-verktyget framing har en signifikant positiv
effekt pa héllbara kaffeprodukters prispremium och att det darfor finns ett kausalt samband.
Experimentgrupperna som blev utsatt for stimuli i form av olika nivaer av framing, uppvisar
att det faktiskt genererar ett hdgre prispremium. Thaler och Sunsteins (2008) resonemang
kring framing och forenkling av information som ett kraftfullt vertkyg for att paverka
beslutsariktekturen verkar dérfor gé att applicera pa kaffeprodukter. Vidare verkar
héllbarhetscertifieringar korrespondera med det som nudging dmnar att 4stadkomma;
presentera information pa ett sdtt som underlattar beslutsaritekturen och far méanniskor att ta
beslut i en 6nskvird riktning. Desto hdgre niva av stimuli som respektive grupp utsattes for
desto mer benédgna var respondenterna att betala ett hdgre pris for produkten. Enligt
Winchester, Arding och Nenycz-Thiel (2015) dr det dyra priset det som vanligtvis gor att
konsumenter viljer bort hillbara kaffeprodukter. Eftersom att det finns ett kausalt samband
mellan framing och prispremium kan tillimpandet av verktyget i viss mén forebygga att
kunderna viljer bort produkten med anledning av det dyra priset, eftersom att betalningsviljan
for produkten blir hogre. Enligt Moser (2016) dr konsumenternas prispremium avgorande for
att prediktera hallbar konsumtion, vilket ytterligare stodjer resonemanget kring
nudge-verktygets potential 1 att frimja héllbar konsumtion. Detta faller &ven inom ramen for
hur framing &mnar att férandra forutséttningarna i beslutsartiketuren med hjélp av att
presentera informationen och aktivera olika varderingar hos konsumenten och séledes
underldtta for beslutstagaren att gora ett beslut i en 6nskvérd riktning.

Aven Bissinger och Leufkens (2017) och Van Loo et al. (2015) experiment kom fram till att
héllbarhetsmérkningar pd forpackningen leder till ett hdgre prispremium, vilket ytterligare
pekar pa att framing och hallbarhetsmarkningar kan fungera som ett effektivt nudge-verktyg

for att pdverka konsumenternas beslutfattande.

Obermiller et al. (2009) resonemang kring att certifieringar och markningar inte har en
sjalvklar roll 1 kommunikationen av kaffeprodukter och att konsumenters kunskapsbrist gor
att de inte beaktar hallbarhetsmarkningar i en sérskilt stor utstrackning verka darfor inte vara
helt sant. Eftersom att hallbarhetscertifieringar kan generera ett hdgre prispremium for kaffe,

som dven tidigare forskning konstaterat (Schollenberg, 2012; Bissinger & Leutkens 2017, Van
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Loo et al, 2015) verkar konsumenterna beakta mérkningarna, oavsett en potentiell
kunskapsbrist, i den mening att de dr villiga att betala mer for produkterna. Vid exponering av
stimulit upplevde alltsd respondenterna att att de kan réttfardiga ett dyrare pris genom att fa
virde for pengarna. Resultatet gar darfor i linje med hur Padel och Foster (2005) beskriver
anledningarna till varfor konsumenterna &r villiga att betala ett hdgre prispremium. Enligt vart
experiment har kommunicerandet av forpackningen och dess utformning dérfor en central
roll, i enlighet med Bissinger och Leufkens (2017) studie, som pavisar att det &r just
kommunicerandet av forpackningen som paverkar konsumentens prispremium i storst

utstrackning.

En av anledningarna till att framing paverkar konsumenternas beslutsaritkektur och i
forldgningen prispremiumet for produkten kan forklaras med hjélp av Kahnemans (2013) syn
pa minniskans tinkande. Thagersen (2000) menar att nér respondenterna tar in informationen
som forpackningen kommunicerar, kan séttet informationen presenteras pa och
hallbarhetsmérkningar korrespondera med méanniskans system 1 och darfor gora
informationen léttillgdnglig och att den gar att processa fort. Det gér att titta pa vért
experiment utifrdn samma stdndpunkt, att en underlittande beslutsartiketktur potentiellt kan
leda till att konsumenter i storre utstrackning véljer hdllbara produkter, trots att priset ér
dyrare. Resultatet faller dérfor i linje Aven med Johnson et al. (2012), och Olander och
Thegersen (2014) resonemang om héallbarhetsmarkningar som ett sétt att minska diskrepansen
mellan héllbara viarderingar och faktiskt hallbart beteende, men dven som ett nudge-verktyg

for att pdverka beslutsartiketuren och for att frimja en mer hallbar konsumtion.

Négot som kan forklara att framing har en positiv effekt pa prispremiumet ar att nudging
anspelar pa det som Thaler och Sunstein (2008) beskriver som priming, alltsa manniskans
formaga att ledas i en viss riktning eller ta ett visst beslut utifrdn en associationsbana vid
exponerandet av ett visst stimuli. I detta fallet innebar det att att respondenterna processat
informationen som hallbarhetsmirkningarna symboliserar och associerat det till hallbar
utveckling och en produkt som inte paverkar miljon negativt. Nudge-verktyget kan alltsd
underléttat och mojliggjort en associationsbana till klimathotet och en negativ miljopaverkan.
Att héllbarhetsmérkningarna har lett till en associationsbana till hallbar utveckling dr nagot
som gér i linje med Pancer, McShane och Noseworthy (2017) studie som pekar pa att
konsumenters associerar fargen gron och hallbarhetsmirkningar med produkter som tar

miljoansvar och dr héllbara.
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En annan aspekt av att anvdndandet av framing paverkar kaffeprodukers prispremium, ér att
det finns ett incitament for foretag ur en marknadsforingssynvinkel att anvinda sig av framing
1 storre utstrackning. Terlau och Hirsch (2015) menar att nudging kan vara en potentiellt sitt
att stinga the attitude behaviour gap och eftersom att framing kan paverka prispremium
positivt och eventuellt fA konsumenter att konsumera héllbart kaffe i storre utstrickning, kan
det fungera som ett sddant tillvigagangssitt. Om anvéndandet av framing och
héllbarhetsmérkningar kan vara en strategi for att stinga the green gap genom en positiv
effekt pa héllbara produkters prispremium, kan det potentiellt leda till att foretag kan 6ka sin
forsdljning av héllbara produkter. Tillimpningarna av hallbarhetsmérkningarna och framing
kan ocksé bidra till en minskad negativ klimatpaverkan och underlétta for konsumenter att
gora mer héllbara konsumtionsval. Det finns alltsd inte en enbart en kommersiell anledning
for foretag att implementera framing 1 sin marknadsforing, utan dven ur samhéllsperspektiv 1

den mening att det finns en mdjlighet att bidra till en mer héllbar utveckling.

I Lehner, Mont och Heiskanens (2016) studie menar dven de att nudging har en viss potential
att leda till 6kad hallbar konsumtion och att dstadkomma detta blir sérskilt relevant nér det
géller kaffeidustrin, som préiglas av stor miljopaverkan och déliga arbetsforhallanden. Om det
finns ett tillvigagéngssétt som inte involverar juridiska restriktioner eller direkta
prisfordndringar och som kan fi konsumenter sjélva att konsumera mer hallbart utan att
forbjuda nagot alternativ, ar det av stort virde for konsumenterna, industrin och samhéllet.
Enligt Moser (2016) ar prispremium en viktig del i att prediktera hallbar konsumtion, och en

positiv effekt pa den variabeln ar darfor vildigt onskvért for astadkomma just detta.

Det kausala sambandet mellan framing och prispremiumet for kaffe gar ocksd i linje med
Thaler och Sunsteins (2008) kritik mot traditionella ekonomiska teorier, exempelvis den
rationella beteendemodellens antagande om att alla individer dr nyttomaximerande “econs”
som alltid tar rationella beslut. Om respondenterna agerar rationellt och enbart utifran sina
preferenser skulle sannolikt niva av stimulit inte 6kat prispremiumet, eftersom att deras val
borde falla p& den hallbara produkten oavsett méarkningar eller framing av information. Det
finns alltsd anledning for foretag att beakta och forvalta insikten om att ménniskor ofta ér
irrationella, lata, gér efter rutiner och letar efter genvégar. En vérdefull insikt ar darfor att
anvindandet av ett tillvigagangssitt, exempelvis framing, som tillfredsstdllande aktiverar

system 1, kan fa konsumenterna att gora undermedvetna val i 6nskvird riktning.
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6 Slutsats

Var studie dmnade att undersdka om nudge-verktyget framing kunde paverka konsumenters
prispremium pa kaffeprodukter. Sammanfattningsvis, visade det genomforda experimentet att
det faktiskt fanns ett kausalt samband och anvindandet av nudge-verktyget kan siledes
paverka prispremiumet pa kaffe. Det finns flera olika implikationer av experimentets resultat,

vilket d&ven Oppnar upp for framtida forskningsdmnen.

6.1 Teoretiskt bidrag

Studien har bidragit genom att komplettera och testa redan existerande teori och det relativt
stora forskningsomréadet kring nudging och héllbarhetscertifieringar som ett potentiellt
verktyg for att frimja och mojliggora hallbar konsumtion. Studien har dven bidragit till det
relativt smala forskningsomrddet nudging i samband med kaffeprodukter och har fyllt den
identifierade kunskapsluckan genom en experimentell undersokning av nudgings paverkan pa

prispremium i samband med héllbara kaffeprodukter.

Bakgrunden till syftet med studiens genomforande var problematiken kring hallbara
kaffeprodukters dyra pris, och att det dyra priset dr det som himmar produkternas forsiljning
mest. En positiv effekt pa prispremium kan séledes forebygga att produkterna viljs bort av
den anledningen, vilket innebér att studien har bidragit med att ytterligare bekrifta den
forskning som finns kring nudging som ett potent verktyg for att pdverka méanniskors

beslutsaritektur och sdledes ta beslut i en 6nskvérd riktning.

Det kausala sambandet mellan prispremium och framing, visar att det finns brister i den kritik
som framforts mot hallbarhetsmirkningar och att konsumenternas kunskapsbrist ofta gor att
de inte beaktar det 1 tillricklig utstrackning vid konsumtionsbeslut. Studien visar daremot likt
annan tidigare forskning (Olander & Thegersen, 2014; Johnson et al. 2012) att
kommunicerandet av héllbarhetscertifieringar pa forpackningarna och framing av information
kan paverka beslutsariktekturen och fungera som ett nudge-verktyg. Experimentets resultat
bekréftar dven, 1 enlighet med tidigare forskning, (Bissinger & Leutkens, 2017) och (Van Loo
et al, 2015), att kommunicerandet av hallbarhetscertifieringar har en positiv effekt pa

prispremium. Lehner, Mont och Heiskanen (2016) visade i sin studie att nudging har en viss
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potential att mdjliggdra och frimja hallbar konsumtion, ndgot som dven resultatet i var studie

pekar pa.

Studiens resultat gér i1 linje med Thaler och Sunsteins (2008) kritik mot det mer traditionella
neoklassiska antagandet om individer fungerar som “econs”, som é&r rationella och
nyttomaximerande i sina beslutaganden. Studien korresponderar mer i enlighet med
forfattarnas syn pa individer som humans, dér rutiner, lathet, genvégar och status quo bias ofta
paverkar beslutstagandet. Aven Kahnemans (2013) syn p& ménniskans tinkande faller inom
ramen fOr studiens resultat, dd den beslutsariktektur som aktiveras under system 1, dr en

forklaring till varfor framing har en positiv effekt pd prispremium.

Sammanfattningsvis har studien visat att den valda teorin kan framgangsrikt forklara och
tillimpas pé en specifik experimentell situation 1 form av héllbar kaffekonsumtion. Resultatet
bekriéftar flera av teorins antaganden och tidigare forskning kring ménniskans besluttagande,
nudging, hallbarhetscertifieringar och méinniskans tdnkande. Resultatet har utover att testa
existerande teori dven bidragit i insikter och kunskap till ett smalare och mer specificerat

forskningsomrade.

6.2 Praktiskt bidrag

Studiens resultat dr av stort intresse for foretag som arbetar med marknadsforing och
kommunikation av héllbara kaffeprodukter, eftersom att det finns tydligt fordelaktiga
incitament att applicera nudge-verktyget framing i deras arbete. En aspekt av resultatet som
bor vara sérskilt intressant ur ett forséljningsavseende ar att framing framgangsrikt kan lyckas
forebygga den vanligaste anledningen till att hdllbara produkter véljs bort. Foretagen bor
alltsa beakta hur man kan implementera anvdndandet av hallbarhetscertifieringar och framing

eftersom att det har en signifikant positiv effekt pd prispremium.

Ytterligare en infallsvinkel, sett utifran ett foretagsperspektiv, dr de eventuella implikationer
anvindandet av framing i samband med héllbart kaffe skulle leda till. Om framing kan leda
till en positiv effekt pa prispremiumet av héllbart kafte, skulle detta i forlangningen framja
och mojliggdra héllbar konsumtion. Foretagen skulle kunna bidra till en minskad negativ

miljopaverkan och forbéttrade arbetsforhéllanden i samband med produktionen av
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produkterna. Studiens insikter och praktiska bidrag &r darfor inte enbart relevant utifran en

lonsamhetssynvinkel, utan dven ur en hallbarhetssynvinkel.

Ur ett samhéllsperspektiv kan ett mer utbrett tillimpande av ett verktyg som frimjar hallbara
konsumtionsval gynna en hallbar utveckling och eftersom att kaffe &r en av vérldens

viktigaste handelsvaror finns det ett tydligt mél och anledning att beakta ett sadant resultat.

6.3 Generalisering av studiens resultat

Highhouse (2009) betonar vikten av inte forskare inte primért bor vara intresserade av att
generalisera den observerade effekten i ett experiment. Det dr av storre intresse att istdllet
utvdrdera teorin. Som tidigare har beskrivits menar Soderlund (2018) att: om experimentets
resultat korresponderar med det som den valda teorin pastar skulle hinda, visar det pa att
teorin klarar att stéllas mot empirisk data. Teorin agerar linken mellan verkligheten och
studien, ndr man som forskare vill generalisera resultatet bortom det som hénde i det
specifika experimentet. I vér studie kunde vi urskilja att flera essentiella antagande i det valda
teoretiska ramverket visade sig kunna gi att applicera 1 vart specifika experiment. Detta gér 1
linje med Soderlunds (2018) resonemang om att teorin klarar av att stéllas mot empirisk
data,. Man skulle dirfor kunna argumentera for att den valda teorin i denna studie dérfor
agerar en typ av link mellan experimentet och verkligheten. Aven om vart experiment inte
helt och héllet efterliknar en verklig situation, behdver det inte hindra experimentets
generaliserbarhet. Studiens eventuella generaliserbarhet handlar mindre om huruvida det ar
viktigt att vér studie har realistiskt dterspeglat verkligheten, utan av storre vikt att
experimentet gav oss mojligheten att testa teori. Styrkan av mdjligheten till att kunna

generalisera var studie, ligger darfor 1 hur vl resultatet korresponderat med teorin.

En del av kritiken som presenteras mot experiment handlar om att urvalet inte ar tillrackligt
representativt for att kunna generalisera till verkligheten. Vi genomforde ett
online-experiment genom véra sociala kanaler, vilket gor att respondenterna faktiskt inte &r
representativ for hela populationen. Aven om sadana skillnader potentiellt kan utgora en
begrdnsning av generaliserbarheten av studien behdver det nddvindigtvis inte utgora en allt
for stor begransning. Med héanvisning till Katz (1972) resonemang, ér inte huruvida urvalet ar
helt representativt for verkligheten sérskilt viktigt vid studerande av psykologiska faktorer,

eftersom att ménniskor forvéntas att agera nigot liknande eftersom att de ar just ménniskor.
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Aven med hinvisning till tidigare resonemang, ir studiens testande av teori mer centralt for

att kunna generalisera studiens resultat.

Sammanfattningsvis handlar generaliserbarheten av experimentets resultat framforallt om att
teorin kring ménniskans tdnkande, nudging och héllbarhetsmérkningar klarar av att
konfronteras av empirisk data, i detta fall i en specifik experimentell situation. Studiens
resultat kan ddrav generaliseras i den mening att den har testat teorins status och darfor
stodjer att liknande teori skulle gé att applicera 1 andra situationer bortom det specifika

experimentet i den hér studien.

6.4 Begransningar och forslag péa framtida forskning

Ett forslag till vidare forskning &r att forska nirmare kring markningarna och dess betydelse
for konsumenten, vilket skulle kunna bidra till en djupare forstdelse kring hur mérkningar
anvénds pa hallbara produkter. Sett utifran att var studie enbart fokuserat pa nudge-verktyget
framing och hallbarhetsméarkningar effekt pa prispremium, skulle det vara av stort intresse att
undersoka dess effekt pa andra variabler som till exempel kdpintention. Vi &mnade att bredda
studiens fokus till kopintention ocksa, men upptickte efter datainsamlingen att enkédtfrdgorna
inte uppna tillricklig intern reliabilitet, varav vi valde att inrikta oss mer fokuserat pd enbart

prispremium.

En aspekt av experimentets begriansningar r just dess fokus, att bara fokusera pé att
undersdka om det fanns ett kausalt samband mellan nudge-verktyget framing och
prispremium skulle kunna i framtida forskning utvidgas. Utifran vart perspektiv finns det
potentiellt flera kunskapshal att fylla som handlar om att djupdyka 1 olika parametrar kopplat
till anvandandet av nudging - framforallt nér det géller hallbar konsumtion. Det vore av stort
intresse att undersoka om nudging har en positiv effekt pa bade prispremium och
kopintention, for att fa en ytterligare mangfacetterad kunskap och inblick 1 hur nudging kan

paverka ménniskor.

Ett annan intressant forslag till framtida forskning skulle kunna vara att &ven undersdoka om
det finns anmarkningsvérda distinktioner 1 nudgings effekt mellan olika produktkategorier.
En annan infallsvinkel av forskningsomradet skulle kunna vara att testa olika placeringar, da

man hade kunnat detektera placeringar som potentiellt kan frimja effekten av nudgen. Detta
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hade kunnat bidra till en djupare forstielse kring den fysiska och informationella strukturen
som ror beslutarkitekturen. Vidare finns det ytterligare skil att forska vidare kring
utformningen av nudge-verktygen och undersdka hur exempelvis olika kombinationer av farg

och former kan paverka.

En faktor som vi dr medvetna om skulle kunna paverkat resultatet dr anvindandet av
varumirket Zoegas. Om vi anvint oss av ett annat varumérke skulle respondenterna
potentiellt kunnat ha annorlunda associationer till det som paverkat deras reaktion pé stimulit.
Det finns dérav incitament till att genomforande liknande experiment med andra varumirken

for att urskilja om det skulle generera ett liknande resultat.

En annan observerad begriansning i experimentet dr att det inte urskiljer 1 vilken méngd av
information eller hallbarhetsméarkningar som har potentiellt storst effekt pa prispremium,
eftersom vi anser att bor finnas en avtagande effekt vid hogre nivéer av framing. Det dr
rimligt att dir finns en avtagande effekt for antalet markningar. Ett potentiellt problem kan
vara att &ven markningar har olika associationer, vilket kan forsvdra denna process. Daremot
vore det inte en omdjlighet att modellera hur framing paverkar konsumenters prispremium 1
en storre skala for att hitta den optimala nivén av framing, da det &r rimligt att anta att
sambandet inte dr linjart 1 praktiken. Det hade dven varit Onskvért att testa fler nudge-verktyg
och gora en multipel regressionsanalys, men eftersom ett ndtexperiment tillimpats och givet
de resurser vi besatt vi experimenttillfillet var det inte mojligt att genomfora. Framtida
forskning som &r mer nyanserad géllande avsevirda nivéer av framing-verktyget skulle darfor
vara intressant med bakgrund i att det faktiskt gar att urskilja ett kausalt samband mellan

variablerna.
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Appendix

Nedan presenteras resultat for resterande fragor som inte presenterats i uppsatsen. Samtliga

tabeller redovisar data i antal stycken respondenter. Personer som inte svarat ritt pa

kontrollfragan redovisas inte nedan.

Koén Experimentgrupp 1 Experimentgrupp 2 Experimentgrupp 3 Summa

Man 24 22 24 70

Kvinna 19 16 18 53

Vill ej svara 0 0 0 0

Al: Sammanstéllning av svar pa fragan: Kon?
Civilstatus Experimentgrupp 1 Experimentgrupp 2 Experimentgrupp 3  Summa
Ensamstéende/Skild 15 17 15 47
Gift/sambo/forhéallande 27 19 27 73
Vill ej svara 1 2 0 3
A2: Sammanstéllning av svar pa fradgan “Civilstatus”.

Utbildning Experimentgrupp 1 Experimentgrupp 2 Experimentgrupp 3 Summa
Grundskoleexamen 0 2 3 5
Gymnasieexamen 25 28 23 76
Kandidatexamen 14 5 10 29

Magisterexamen 1 2 2 5
Masterexamen 2 1 2 5
Yrkesexamen 1 0 2 3

A3: Sammanstéllning av svar pa frdgan “Vilken ar din hogst avslutade utbildning”.
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Storlek pé stad Experimentgrupp 1 Experimentgrupp 2 Experimentgrupp 3 ~ Summa

Farre dn 50 000 11 13 6 30
Mellan 50 000 till 100 000 13 14 20 47
Fler @n 100 000 17 9 14 40

Vet ¢j 2 2 2 6

A4: Sammanstéllning av svar pa frdgan “Hur ménga bor i din stad”.

Har du ndgra barn?  Experimentgrupp 1 Experimentgrupp 2 Experimentgrupp 3 Summa
Ja 8 8 10 26
Nej 35 30 32 97

AS5: Sammanstéllning av svar pa fradgan “Har du nagra barn”.

Dricker du kaffe Experimentgrupp 1 Experimentgrupp 2 Experimentgrupp 3
Ja 36 32 35
Nej 7 6 7

A6: Sammanstéllning av svar pa fragan “Dricker du kaffe”.

Nedan presenteras svar for experimentfragorna dir respondenter som inte dricker kaffe har

tagits bort.
Experimentgrupp 1 Experimentgrupp 2 Experimentgrupp 3
Medelvirde 6,53 6,66 6,91
Median 7 7 7

A7: Sammanstéllning av svar for fragan: Kanner du till varumaérket pa bilden?
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Experimentgrupp 1 Experimentgrupp 2 Experimentgrupp 3

Medelvirde 2,03 2,54 2,97

Median 1 1 3

A8: Sammanstéllning av svar for fragan: Jag kan tdnka mig att betala procent mer for denna produkt &n

liknande produkter frén andra mérken.

Experimentgrupp 1 Experimentgrupp 2 Experimentgrupp 3
Medelvirde 2,70 3,14 3,79
Median 2 3 4

A9: Sammanstéllning av svar for fragan: Jag &r villig att betala mer for denna produkten an liknande produkter

fran andra mérken.

Experimentgrupp 1 Experimentgrupp 2 Experimentgrupp 3
Medelvirde 3,00 3,39 3,76
Median 3 4 4

A10: Sammanstillning av svar for fragan: Jag dr villig att betala mer for detta mérket d4n andra mérken inom

samma produktkategori.

Experimentgrupp 1| Experimentgrupp 2 Experimentgrupp 3
Medelvirde 3,03 3,31 3,74
Median 2,5 4 4

A11: Sammanstéllning av svar for frigan: Produkter som jag tidigare kopt fran méarket gav vérde for pengarna.

Experimentgrupp 1 Experimentgrupp 2 Experimentgrupp 3
Medelvirde 5,02 5,08 5,31
Median 5 5 5

A12: Sammanstillning av svar for fridgan: Produkten pa bilden ser attraktiv ut.
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Experimentgrupp 1 Experimentgrupp 2 Experimentgrupp 3
Medelvirde 0,60 0,57 0,47
Median 1 1 1

A13: Sammanstéllning av svar for fragan: Har du handlat minst en produkt som ar hallbar den senaste veckan?

Experimentgrupp 1 Experimentgrupp 2 Experimentgrupp 3
Medelvirde 5,26 5,74 5,64
Median 5 6 6

A14: Sammanstéllning av svar for fragan: Hur stort utrymme ska hallbar konsumtion fa i politiken och media?

coefficient std. error t-ratio p-value
Const 1.17813 12.0339 0.09790 0.9222
Nudge —0.134134 5.10252 —0.02629 0.9791
yhat"2 0.213236 1.84019 0.1159 0.9080

A15: Resultat fran specificationtest for prispremium - Modellen &r linjér for att 0,05 < 0,9080. Vi kan inte
forkasta H,: Modellen &r inte misspecificerad.

Notering: Nollhypotesen som testades 16d: Dér rader inga specificationsfel i modellen.
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Bakgrundsinformation

Undersokning om kaffe

Undersokning om kaffe

Hej! Vi &r tre studenter fran Lunds Universitet som just nu skriver kandidatuppsats i
marknadsforing. Enkaten bestar av 17 fragor och tar cirka 4 minuter att svara pa. Enkaten
ar anonym. Som tack for att du har deltagit sa far du vara med i utlottningen av ett
presentkort pa 150 kr kr fran SF Anytime. For dig som vill delta i utlottningen kommer mer
information i slutet av enkaten.

For fragor eller funderingar sa kontakta:
Marcus Rundstrom
ma0755ru-s@student.lu.se

Tack for att du hjalper oss att ta examen!

//
Marcus, Martin, och Sixten

*QObligatorisk

Besvara fragorna genom att vélja det alternativ som stdmmer bast. Du
kan endast vélja ett alternativ

Kon? *
Markera endast en oval.

Man
Kvinna
Annat

Vill ej svara

Civiltillstand? *
Markera endast en oval.

Ensamstaende/Skild
Gift/Sambo/Férhallande

Vill inte svara

https://docs.google.com/forms/d/1_VnOdfsmJNuyGAqX-BrUck2CL80Evg_u7QAajcN6rPc/edit

1725
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5/31/2021 Undersokning om kaffe
3. Har du nigra barn? *

Markera endast en oval.

Ja
Nej

Vill inte svara

4. Vilken ir din hogst avslutade utbildning *

Markera endast en oval.

Grundskoleexamen
Gymnasiexamen
Kandidatexamen
Magisterexamen
Masterexamen
Doktorsexamen
Yrkesexamen

Vill inte svara

5. Hur minga bor i din stad? *

Markera endast en oval.

Farre an 50 000
Mellan 50 000 till 100 000
Fler an 100 000

Vet gj

6. Vilken ir din nuvarande dlder? Svara endast med siffror, t.ex "25" *

https://docs.google.com/forms/d/1_VnOdfsmJNuyGAqX-BrUck2CL80Evg_u7QAajcN6rPc/edit 2/25
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7.  Vilken méinad ir du fodd? *
Markera endast en oval.

Januari Fortsitt till fraga 8
Februari Fortsétt till fraga 17
Mars Fortsatt till fraga 26

April Fortsatt till fraga 8

Maj Fortsétt till fraga 17

Juni Fortsétt till fraga 26

Juli Fortsatt till fraga 8
Augusti Fortsatt till fraga 17
September Fortsétt till fraga 26
Oktober Fortsétt till fraga 8
November Fortsatt till fraga 17

December Fortsatt till fraga 26

Pa bilderna finns en produkt som innehaller bryggkaffe. Vi vill att du studerar bilderna och valjer det
alternativ som stammer bast. Du kan endast vélja ett alternativ.

8.  Dricker du nigon form kaffe? *

Markera endast en oval.

Ja

Nej

https://docs.google.com/forms/d/1_VnOdfsmJNuyGAqX-BrUck2CL80Evg_u7QAajcN6rPc/edit 3/25
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9. Jagkinner till decta mirket. *

ORGANIC

Markera endast en oval.

Haller inte med Haller med

https://docs.google.com/forms/d/1_VnOdfsmJNuyGAqX-BrUck2CL80Evg_u7QAajcN6rPc/edit 4/25
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10.  Jag kan tinka mig att betala _ procent mer f6r denna produke in liknande produkeer frin andra

mirken. *

ORGANIC

Markera endast en oval.

0%
5%
10%
15 %
20 %
25%

30 %

https://docs.google.com/forms/d/1_VnOdfsmJNuyGAqX-BrUck2CL80Evg_u7QAajcN6rPc/edit 5/25
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11.  Jagir villig ate betala mer f6r denna produkeen in liknande produkter frin andra mirken. *

ORGANIC

Markera endast en oval.

Haller inte med Haller med

https://docs.google.com/forms/d/1_VnOdfsmJNuyGAqX-BrUck2CL80Evg_u7QAajcN6rPc/edit 6/25
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12.  Jagir villig atc betala mer f6r detta mirket dn andra mirken inom samma produktkategori. *

ORGANIC

Markera endast en oval.

Haller inte med Haller med

https://docs.google.com/forms/d/1_VnOdfsmJNuyGAqX-BrUck2CL80Evg_u7QAajcN6rPc/edit 7/25
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13.  Produkter som jag tidigare kdpt frin mirket gav viirde for pengarna. *

ORGANIC

Markera endast en oval.

Haller inte med Haller med

https://docs.google.com/forms/d/1_VnOdfsmJNuyGAqX-BrUck2CL80Evg_u7QAajcN6rPc/edit 8/25
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14.  Produkten pi bilden ser attrakeiv ue. *

ORGANIC

Markera endast en oval.

Haller inte med Haller med

https://docs.google.com/forms/d/1_VnOdfsmJNuyGAqX-BrUck2CL80Evg_u7QAajcN6rPc/edit 9/25
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15.  Har du handlat minst en produkt som ir hillbar den senaste veckan? *

Markera endast en oval.

Ja
Nej

Vet gj

16.  Hur stort utrymme ska hillbar konsumtion fi i politiken och media? *

Markera endast en oval.

Mycket litet Mycket stort

Forteatt till frAna 35

Pa bilderna finns en produkt som innehaller bryggkaffe. Vi vill att du studerar bilderna och valjer det
alternativ som stammer bast. Du kan endast vélja ett alternativ.

17.  Dricker du nigon form kaffe? *

Markera endast en oval.

Ja

Nej

https://docs.google.com/forms/d/1_VnOdfsmINuyGAgX-BrUck2CL80Evg_u7QAajcN6rPc/edit 10/25
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18.  Jag kinner till detta mirket. *

ORGANIC

Markera endast en oval.

Haller inte med Haller med

https://docs.google.com/forms/d/1_VnOdfsmJNuyGAqX-BrUck2CL80Evg_u7QAajcN6rPc/edit 11/25
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19.  Jag kan tinka mig att betala _ procent mer f6r denna produke in liknande produkeer frin andra

mirken. *

ORGANIC

Markera endast en oval.

0%
5%
10 %
15 %
20 %
25%

30 %

https://docs.google.com/forms/d/1_VnOdfsmJNuyGAqX-BrUck2CL80Evg_u7QAajcN6rPc/edit 12/25
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20.  Jagir villig act betala mer f6r denna produkeen in liknande produkeer frin andra mirken. *

ORGANIC

Markera endast en oval.

Haller inte med Haller med

https://docs.google.com/forms/d/1_VnOdfsmJNuyGAqX-BrUck2CL80Evg_u7QAajcN6rPc/edit 13/25
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21.  Jagir villig act betala mer f6r detta mirket in andra mirken inom samma produktkategori. *

ORGANIC

Markera endast en oval.

Haller inte med Haller med

https://docs.google.com/forms/d/1_VnOdfsmJNuyGAqX-BrUck2CL80Evg_u7QAajcN6rPc/edit 14/25
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22.  Produkter som jag tidigare kdpt frin mirket gav viirde f6r pengarna. *

ORGANIC

Markera endast en oval.

Liten sannolikhet Stor sannolikhet

https://docs.google.com/forms/d/1_VnOdfsmJNuyGAqX-BrUck2CL80Evg_u7QAajcN6rPc/edit 15/25
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23.  Produkten pa bilden ser attrakeiv ut. *

ORGANIC

Markera endast en oval.

Haller inte med Haller med

https://docs.google.com/forms/d/1_VnOdfsmJNuyGAqX-BrUck2CL80Evg_u7QAajcN6rPc/edit 16/25
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24.  Har du handlat minst en produkt som ir hillbar den senaste veckan? *

Markera endast en oval.

Ja
Nej

Vet ej

25.  Hur stort utrymme ska hillbar konsumtion fi i politiken och media? *

Markera endast en oval.

Mycket litet Mycket stort

Forteatt till frana 35

Pa bilderna finns en produkt som innehaller bryggkaffe. Vi vill att du studerar bilderna och valjer det
alternativ som stammer bast. Du kan endast vélja ett alternativ.

26.  Dricker du nigon form kaffe? *

Markera endast en oval.

Ja

Nej

https://docs.google.com/forms/d/1_VnOdfsmINuyGAgX-BrUck2CL80Evg_u7QAajcN6rPc/edit 17/25
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27.  Jagkinner till detta mirkec. *

ORGANIC

Sk o

Viwill ridda regnskogen.
Fér varje kip, planterar
vi ett nytt trid.

Markera endast en oval.

Haller inte med Haller med

https://docs.google.com/forms/d/1_VnOdfsmJNuyGAqX-BrUck2CL80Evg_u7QAajcN6rPc/edit 18/25
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28.

Undersokning om kaffe

Jag kan tinka mig att betala _ procent mer f6r denna produke in liknande produkter frin andra

mirken. *

- ORGANIC

o e
Ly
oy
- g

[
‘e gw o,

Markera endast en oval.

0%
5%
10 %
15 %
20 %
25%

30 %

https://docs.google.com/forms/d/1_VnOdfsmJNuyGAqX-BrUck2CL80Evg_u7QAajcN6rPc/edit

Viwill ridda regnskogen.

Fér varje kip, planterar
vi ett nytt trid.

19725
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29.  Jagir villig act betala mer f6r denna produkeen in liknande produkeer frin andra mirken. *

ORGANIC

Sk o

Viwill ridda regnskogen.
Fér varje kip, planterar
vi ett nytt trid.

Markera endast en oval.

Haller inte med Haller med

https://docs.google.com/forms/d/1_VnOdfsmJNuyGAqX-BrUck2CL80Evg_u7QAajcN6rPc/edit 20/25
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30.  Jagir villig act betala mer f6r detta mirket in andra mirken inom samma produktkategori. *

ORGANIC

Sk o

Viwill ridda regnskogen.
Fér varje kip, planterar
vi ett nytt trid.

Markera endast en oval.

Haller inte med Haller med

https://docs.google.com/forms/d/1_VnOdfsmJNuyGAqX-BrUck2CL80Evg_u7QAajcN6rPc/edit 21/25
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31.  Produkter som jag tidigare kdpt frin mirket gav viirde f6r pengarna. *

ORGANIC

Ty
Sk o

Viwill ridda regnskogen.
Fér varje kip, planterar
vi ett nytt trid.

Markera endast en oval.

Haller inte med Haller med

https://docs.google.com/forms/d/1_VnOdfsmJNuyGAqX-BrUck2CL80Evg_u7QAajcN6rPc/edit 22/25
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32.  Produkten pi bilden ser attrakeiv ut. *

ORGANIC

Ty
Sk o

Viwill ridda regnskogen.
Fér varje kip, planterar
vi ett nytt trid.

Markera endast en oval.

Haller inte med Haller med

https://docs.google.com/forms/d/1_VnOdfsmJNuyGAqX-BrUck2CL80Evg_u7QAajcN6rPc/edit 23/25
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33.  Har du handlat minst en produkt som ir hillbar den senaste veckan? *

Markera endast en oval.

() Ja
() Nej
Q Vet gj

34.  Hur stort utrymme ska hillbar konsumtion fi i politiken och media? *

Markera endast en oval.

Mycket litet Mycket stort

Fortsétt till fraga 35

Du dr snart klar med enkiten!

35.  Vad ir 2+2? Svaret ir siklarc 4 men vi vill ace du villjer 5 istillet for ace kontrollera ace du haft

bra uppmirksamhet nir du besvarade frigorna. *

Markera endast en oval.

C s
)4
(s

36.  Finns dir nigot du skulle vilja tilligga?

Fortsétt till fraga 37

https://docs.google.com/forms/d/1_VnOdfsmINuyGAgX-BrUck2CL80Evg_u7QAajcN6rPc/edit

24/25
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For att delta maste du fylla i din mailadress nedan. Vill du inte delta kan du ga
vidare. Vinnarna kontaktas via mail senast 2021-05-17. For att delta maste du
presentkort pi godkanna enligt nedan.

Utlottning av

SF Anytime

37. Jag godkinner att de uppgifter jag limnar behandlas enligt GDPR. *

Markera endast en oval.

Ja

Nej

38. Mailadress

Det hér innehallet har varken skapats eller godkants av Google.

https://docs.google.com/forms/d/1_VnOdfsmINuyGAgX-BrUck2CL80Evg_u7QAajcN6rPc/edit 25/25
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