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Forord
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vill vi dven tacka vara opponenter som hjélpt oss framat i processen, samt var handledare Gert

Sandahl.
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Sammanfattning

Att konsumtionen av ekologiska livsmedel fortsitter dka &r essentiellt ur miljosynpunkt.
Forséljning har i minga &r véxt, men en markant inbromsning i tillvéxttakten har nu skett.
Matvarubutikerna har en viktig roll i utvecklingen av den ekologiska livsmedelsmarknaden, de
fungerar som grindvakter for hela kedjan och har en stor mdjlighet att paverka. Med detta i
atanke syftar foljande rapport till att finna végar for matvarubutiker att via marknadsforing 6ka
forsiljningen av ekologiska livsmedel. Det hir gors genom att studera vilken produktegenskap
konsumenten har som grund for kop av ekologiska livsmedel och vilken som begrinsar

ytterligare kop.

Fragestdllningen besvaras genom en sammankoppling av en kvantitativ enkitstudie 1
kombination med sekundérdatastudier och teorier om produktegenskaper och marknadsforing.
Vidare visar empirin att det &r produktegenskapen mérkning som framjar ekologiska
livsmedelskop medan pris dr hdmmande. For att nyttja och Overbrygga egenskaperna
presenteras ett antal forslag. Nagra av dessa dr 6kad information, frimja ansvarsfull konsumtion

och paverka konsumenten genom sociala normer.



Abstract

It is essential from an environmental point of view that the consumption of organic food
continues to grow. The consumption has been growing for many years, but a significant
decrease in the growth rate has occurred. Grocery stores play an important role in the
development of the organic food market. They can be seen as the gatekeepers for the entire
distribution chain and they have a big opportunity to impact. With this in mind, the following
report aims to find ways in which grocery stores can increase the sales of organic food via
marketing. This is done by studying which product characteristic the consumer find most
important when it comes to purchasing organic food and which characteristic limit them from

buying more.

The research question of the thesis is answered by interconnecting a quantitative survey in
combination with secondary data and theories regarding product characteristics and marketing.
Furthermore, the result shows that it is labelling that encourage organic food purchasing while
price inhibits them. In order to take advantage and overcome these characteristics a number of
suggestions are presented. A few of these being increased information, encouraging responsible

consumption and impacting the consumer through social norms.



Begreppslista

Ekologisk hallbarhet

Att langsiktigt behalla jordens ekosystems dnskade funktioner, sdsom tillhandahallande av rent

vatten och produktion av energi och mat (Nord, 2017).

Ekologiskt lantbruk

Odling dir produktionen sker utan kemiska bekdmpningsmedel, genetiskt modifierade
organismer, handelsgddsel och forddling av livsmedel utan syntetiska tillsatser, samt att djuren

far utlopp for sina naturliga beteenden (Jordbruksverket, 2017).

Ekologiska produkter/livsmedel

EU-forordningarna sétter lagsta-kraven pa vad som fér kallas ekologiskt och inte. En ekologisk
produkt uppfyller dessa krav genom att godkdnnas av ett certifieringsforetag
(Naturskyddsforeningen, 2013).

Hallbar utveckling

Detta begrepp kan definieras pd manga vis, en ofta anvind definition &ar fran
Brundtlandrapporten fran 1987 “en utveckling som tillfredsstdller dagens behov utan att

dventyra kommande generationers mdjligheter att tillfredsstilla sina behov” (NE, 2017).

KRAV-mirkning

Sveriges mest kidnda miljomérkning for mat. En méirkning som garanterar att en vara ér
ekologiskt producerad med extra hoga krav pa omsorg av djur, hilsa, socialt ansvar och
klimatpdverkan. Kraven kontrolleras minimum pa arlig basis. Det &r en strdngare markning dn

enbart ekologiskt enligt EU-forordningarna (KRAV, 2017).

LOHAS
LOHAS star for “Lifestyle Of Health And Sustainability” och innefattar individer som vill leva

ett hdlsosamt och gott liv, men utan att gora det pad ndgon annans bekostnad (Lohas, 2014).



Narproducerat/lokalt producerad

Produkter som dr producerade i ndromradet for konsumenten, t.ex. inom ett visst ldn. Ordet

sdger inget om vilka bekdmpningsmedel, djurfoder eller konstgddsel som anvints vid

produktionen (KRAV, 2017).
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1. Inledning

Det inledande kapitlet ligger till grund for vidare delar av rapporten och forklarar
drivkrafterna bakom dmnesvalet. Forst presenteras en d6verskadlig bakgrund for det
problemomrade uppsatsen kommer behandla och direfter foljer en beskrivning av problemet

som leder fram till syfte och frdgestdllningar.

1.1. Bakgrundsbeskrivning

Andelen ekologiska livsmedelskop av den totala livsmedelsforséljningen i Sverige var ar 2016
7,2% (Ekoweb, 2017). Under flera ar har andelens tillvixttakt 0kat, men har nu natt en
inbromsning (Ibid). Att forsdljningen av ekologiska livsmedel fortsétter véixa, och helst i en
okande takt, dr en viktig del for att nd ekologisk héllbarhet (Nord, 2017). Den stora
forsdljningen av mat idag, i kombination med en vixande befolkning &r inte hallbar pé 14ng sikt.
Hela en fjdrdedel av hushallens klimatpaverkan kommer frén vad som dts (Livsmedelsverket,
u.d.). Manga étgirder finns att ta till, exempelvis minska svinn och reducera kottkonsumtion,

och en viktig del &r att gora ekologiska val (Ibid.).

Naturskyddsforeningen (u.a.) pekar pé en rad betydelsefulla nyttor med ekologiskt lantbruk och
faror med konventionellt sadant. I framtiden kommer alla lantbruk behova stillas om, dels for
att den fossila energin och andra avgérande naturresurser, frdmst fosfor, haller pé att ta slut
(Naturskyddsforeningen 2013). Den mer akuta orsaken &r att effekterna pa miljo och klimat av
lantbrukets resursanvindning i1 dagsldget ar sd pass allvarliga att de innebidr ett hot for
ekosystemens grundliggande funktioner och diarmed den Iléngsiktiga biologiska
produktionsformégan (Ibid). Ekobdnderna har frivilligt valt att gora den omstéllning som krivs
redan nu. Att konsumenter fortsitter 6ka andelen ekologiskt i sina livsmedelskop &r en viktig

del i att visa att efterfrdgan finns och ddrmed fa fler producenter att stdlla om (Ibid).

Vidare finns ytterligare fordelar med ekologiskt jordbruk och ekologiska livsmedel, som att
djuren mar béttre, det haller den svenska landsbygden levande och en minskad miljopéverkan
fran import (Naturskyddsforeningen, u.d.). Ekologiska livsmedel leder &ven till att

konsumenten i storre utstrdckning véljer svenskproducerade produkter, d& manga av de
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ekologiska produkterna i butikerna ofta har svenskt ursprung (Ibid). Exempelvis dr ekologiskt

kott i praktiken uteslutande svenskt sadant (Ibid).

Fordelarna med ekologiska livsmedel har ifrdgasatts, och det hidvdas att man inte ser till alla
aspekter av ekologisk odling. Det frimsta motargumentet &r att ekologisk odling kréver mer
landareal. Forskare vid SLU (GP, 2014) menar att om det svenska lantbruket helt skulle stéllas
om till ekologiskt skulle bara hilften s& mycket mat produceras pa den akerareal som disponeras
idag. Enligt Naturskyddsforeningen (2014) stimmer inte det hér, de refererar till en studie i
tidskriften Agricultural Systems som visar att ekologisk odling 1 hoginkomstldnder genererar i

snitt 80% av den skord som konventionell odling ger.

Ytterligare en aspekt kring ekologiska livsmedel &r att de ar battre for ndstkommande
generationer. Nastan all icke-ekologisk mat &r besprutad med miljofarliga kemiska
bekdmpningsmedel (Naturskyddsféreningen, u.a.). Rester av detta finns kvar i den mat som
fortérs, vilket misstdnks kunna ge allvarliga hélsoeffekter sdsom cancer, fetma, diabetes och
storning av utvecklingen av barns nervsystem (Ibid). Dessa effekter &r extra oroande for barn,
dé de ar sérskilt kénsliga. De barn som ar mest utsatta till f61jd av besprutningen &r dock inte
de som éter den, utan de som lever i en milj6 néra tungt besprutad mark. Dessa barn riskerar att
fara mycket illa. I Sydamerika &r skador av bekdmpningsmedel ett av de storsta
folkhilsoproblemen (Ibid). Eftersom varannan tugga svenskar &ter dr importerad, paverkar

valen av livsmedel ovan namnda utfall (Ibid).

Utover konsumenten har dven livsmedelsbutikerna en mojlighet att paverka. Idag dr Coops
forsiljningsandel av ekologiska livsmedel 10% (Ekoweb, 2017), av ICA:s totalt sélda livsmedel
2016 ar 5,3% ekologiskt och Axfood uppnar néstan 7% (Ibid). Butikerna rapporterar om
flertalet initiativ som tagits for att kunna oka dessa siffror, bland annat har dessa tre kedjor
utvecklat sina sortiment av ekologiska produkter (Ibid). Trots detta har en inbromsning av

tillvaxttakten av andelen sélda ekologiska livsmedel skett.



1.2. Problembeskrivning

Den svenska befolkningen handlar allt mer ekologiskt, 6kningen ar 2015 var den snabbaste i
véirlden (DN, 2016). Sortimentet Okar, flera livsmedelsbutiker har borjat utveckla egna
produkter och marknadsfora sig som ekologiska butiker. Konsumenters attityd till ekologiska
produkter blir allt mer positiv och fler vdljer dessa i takt med att de breddar sina kdp inom det
ekologiska segmentet (Ekoweb, 2017). Trots detta wuppgick den ekologiska
livsmedelsforsiljningen i detaljhandeln under 2016 till enbart 7,2 % (Ibid). Det innebér en
Okning med 13% frén foregdende ar. Jamfort med 6kningen aret dessforinnan, vilken var 40%

(Ibid), ar detta betydande inbromsning i tillvéxttakten.

1.2.1. Livsmedelsbutikernas roll

En hogre efterfragan pd ekologiska produkter inom dagligvaruhandeln skapar som tidigare
ndmnt incitament for bonder att stélla om till det snéllare ekologiska lantbruket. For att kunna
skapa denna efterfriga dr det alltsd essentiellt for livsmedelsbutikerna att forma en uppfattning
om vad det dr som gor att konsumenterna vill kdpa ekologiskt och vad det dr som hindrar dem
fran att inte gora det i en hogre utstrackning, alternativt inte alls. Att studera just
livsmedelsbutikerna &r intressant dd de fungerar som en slags grindvakter for hela
distributionskedjan (Tjdrnemo, 2001). Deras position i kedjan ger en utsatthet for omgivningens
krav, men ocksda en mojlighet till att pdverka utvecklingen i béda leden (Terrvik 2001).
Butikerna har utrymme att paverka och medverka till en 6kning av andelen ekologisk
livsmedelsforséljning, och redan nu kan det ses att utvecklingen gér i rétt riktning. Flera av de
stora matvarukedjorna satsar mer pd ekologiskt och utvecklar det egna sortimentet inom
omradet. Exempelvis bestar Icas ekologiska sortiment ”I love eco” 2016 av 3200 artiklar

(Icagruppen, 2017).

Ytterligare en anledning till varfor livsmedelsbutikerna spelar en viktig roll i hur stor andel
ekologiskt konsumenterna handlar dr for att de kan hjilpa de mindre enskilda producenterna.
Genom att ta in deras ekologiskt odlade produkter under sitt eget varuméirke och
“paraplymarknadsfora” gor de en insats da de mindre leverantdrerna slipper satsa resurser pa
marknadsforing (Terrvik 2001). Pa sa vis kan fler ekobdnder na ut pd marknaden, vilket ger ett
bredare utbud och ddrmed gynnar bade leverantorer och konsumenter, och i slutindan miljon.
Att livsmedelsbutikerna satsar pd ekologiskt paverkar dven de storre och marknadsledande

producenterna, allt eftersom marknaden for ekologiska produkter 6kar, borjar dessa reagera
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(Ibid). Ett exempel ar hur Arla helt dndrade attityd och satsade péd ekologiskt nir Coop gjorde
ekologiska mejeriprodukter tillgdngliga pa marknaden och konsumenterna visade att de

efterfraigade dem (Ibid).

Marknadsforing handlar om att forstd kunders behov och onskningar, och att utifrdn detta
utveckla en effektiv strategi for att skapa kundvérde, (Kotler, Armstrong & Parment, 2013).
Marknadsforingen av ekologiska livsmedel har 1dnge varit riktad till en smal specifik malgrupp,
men har péd senare tid utvidgats och nu ses snarare alla kunder som potentiella kdpare av
produkterna (Terrvik, 2001). De stora livsmedelskedjorna har tagit sig an denna utmaning pa
olika vis, Willys riktar in sig pd att marknadsfora ett relativt lagt pris pa ekologiska produkter
(Willys u.a.). Ica har istéllet satsat stort pd att marknadsfora sitt eget sortiment (Ekoweb, 2017),
medan Coop arbetar med syftesdriven marknadsforing for att bygga ett ansvarstagande
varumérke (Nilsson, 2017). Trots all den marknadsforing av ekologiska produkter som det idag
gér att se har forséljningstillvixttakten minskat, varfor det finns utrymme att problematisera

huruvida ett annat grepp pd marknadsforingen skulle kunna generera en hogre takt.

1.2.2. Produktegenskaper

Flertalet av de studerade objekten om ekologisk livsmedelskonsumtion ar i huvudsak inriktade
pa konsumentbeteende. Ett exempel dr Kaspersson, Spangberg och Sjoblom (2009) som
behandlar problemet med att konsumenter inte handlar ekologiskt i stor utstrickning med
huvudfokus pa individen och olika influenser som paverkar dennes kdpbeteende. Aven Lee
(2016) analyserar just konsumentbeteende vid kop av ekologiska livsmedel. Foljande uppsats
har istéllet avsikt att utgd fran produktegenskaper och genom dem kunna skapa implikationer

for matvarubutiker.

Produktegenskaperna dr avgrinsade till att behandla fyra sddana, dessa ar pris, tillgdnglighet,
kvalitet och mérkning. Med pris problematiseras merpriset for de ekologiska produkterna, anser
konsumenten att prisskillnaden &r rimlig eller viljer denne att avstd fran den ekologiska
produkten for att den &r for dyr? Svenskar har aldrig lagt sé lite pengar pd mat som nu, istéllet
prioriteras annat sdsom ting, resor och boende. Av de utgifter som laggs pa mat ar 40 % lask,
godis och andra tomma kalorier (Naturskyddsforeningen, u.d.). Dértill sldngs varje ar 19 kilo

dtbara livsmedel per person, och 26 kilo mat och dryck hills ut i vasken (Livsmedelsverket
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2017). Merpriset for de ekologiska livsmedelsprodukterna beror pé flera faktorer, sdsom dyrare
foder, ldgre skordar och merarbete med djur eftersom de ska kunna gé fria och vistas ute mer.
En del av de 6kande kostnaderna finansieras genom ett statligt ekostod (Naturskyddsforeningen

2013), men innebér dven ett merpris for konsumenten.

Vad giller tillgdnglighet stélls frdgan huruvida de produkter konsumenten soker finns
tillgéngliga 1 den affar konsumenten handlar, och om utbudet &r brett nog for att ticka dennes
behov. Den svenska forsiljningen av ekologiska livsmedel 6kade mest i hela véarlden 2015 (DN,

2016), men skulle 6kningen kunna bli &n stoérre om sortimentet av produkter var bredare?

Kvalitet studeras utifrdn smakperspektivet, dr anledningen till att konsumenten handlar
ekologiskt att den produkten har en hog kvalitet smakméssigt och ger en béttre matupplevelse?
Vidare definieras mirkning som en fortroendefrdga och en form av sikerstillande. Ar mirkets
forsdkran om att produkten &r producerad péd ett bra vis och ddrmed bittre for miljon
anledningen till kop, eller inger mérkningen inte tillrackligt fortroende? KRAV uppger i 2016
ars marknadsrapport att 98 % av alla svenskar kdnner till KRAV och att 70 % har en positiv

instéllning till markningen. Fragan dr om instéllningen dven leder till kop?

1.3. Syfte

Syftet med uppsatsen &r att ta reda pa vilket produktegenskap som ligger till grund for kp av
ekologiska livsmedel och vilka som begrénsar ytterligare kdp. Vidare &mnar uppsatsen att med
detta som underlag finna végar for livsmedelsbutiker att genom marknadsforing

oka forséljningen av ekologiska livsmedel.

1.4. Fragestallning

o Vilken produktegenskap ligger till grund for kdp av ekologiska livsmedel och vilken
begrénsar ytterligare kop?
e Hur kan detta ge underlag for marknadsforing for livsmedelsbutiker att nd okad

forsiljning av ekologiska livsmedel.



2. Teoretisk referensram

Féljande kapitel behandlar teorier som dr relevanta for det valda problemomrddet och dr av
betydelse for kommande analys. Teorierna dr utvalda for att kunna vara del i att besvara
uppsatsens  forskningsfragor. De delas upp enligt de tva forskningsfragorna,
produktegenskaper och marknadsforing.

2.1. Produktegenskapsteorier

Produktegenskaper dr ndgot som diskuterats utforligt tidigare. En frekvent studerad egenskap
ar pris, bland annat av Magnusson et al. (2001). I deras studie framgér det att ekologiska
livsmedel upplevdes som dyrare och att dessa premiumpriser var ett stort hinder for kop av
produkterna. Aven Monier et al. (2009) undersdker egenskapen pris och konkluderar att en
nedgéng av priserna pa produkterna ekologiska dgg och mjdlk, istdllet for den 6kning som skett
mellan 1998 och 2005, inte skulle leda till ndgon storre 6kning av efterfrdgan. Pris dr en
produktegenskap vars funktion generellt sett dr att skapa en jamvikt mellan utbud och
efterfrigan (NE, u.4.). Pa senare tid har dock pris fétt en bredare funktion, da det inte anses att
det bara bor representera detta, utan dven inkludera kostnader for externaliteter sdsom

miljopaverkan (Peattie, 2001).

Magnusson et al. (2001) behandlar dven produktegenskapen smak i deras studie och presenterar
den som det viktigaste kopkriteriet for livsmedel. Smak kan fangas upp av det méngfacetterade
begreppet kvalitet. Kvalitet dr ett komplext begrepp men kan forenklat forklaras som formagan
hos en produkt att tillfredsstélla en konsuments forvantningar (KSLA, 2008). Ofta delas kvalitet
upp i objektiv och subjektiv kvalitet. Objektiv kvalitet &r mét- och analyserbar och kan
bestimmas genom olika analysmetoder (KSLA, 2008). Subjektiv kvalitet speglar istillet

forvantningar och upplevelser och kan inte mitas pa samma vis (KSLA, 2008).

Ytterligare en egenskap hos produkter ar i vilken utstrdckning det gar att fa tag pa dem, alltsa
dess tillgdnglighet. Tillganglighet innefattar bdde geografiska mojligheter att ta del av ndgot

efterstrdvansvart och faktorer som Oppettider och tilltradesregler (NE, u.a.). Detta berdr Bryla



(2016) da han bendmner just tillgdnglighet som en av barridrerna for en utveckling av

marknaden for ekologisk mat i Polen.

Inom omradet ekologiska livsmedel dr dven mérkning en egenskap som frekvent figurerar.
Mairkning ar ett sétt att sidkerstélla en hallbar och hog standard genom hela produktionskedjan
(KRAV, 2017). Europakommissionen anger att 70 procent av EU:s invanare upplever ett
fortroende for ekologiska produkter. Eu-16vet forsakrar att de ekologiska produkterna ar enkla
att kénna igen och att de uppfyller en hog standard vad géller miljoskydd, bra villkor for djur
och landsbygdsutveckling (Europakommissionen, 2017).

2.2. Marknadsforingsteorier

Flertalet olika marknadsforingsmetoder har ndmnts 1 tidigare forskning, foljande sektion
kommer introducera:

o Tidigare marknadsforing av ekologiska livsmedel

o Hur konsumenten péverkas av information

e Marknadsforing i tredje ldern - gron marknadsforing

e Produktkostnad

e Mun till mun marknadsforing

o Angreppssitt baserat pd sociala normer

o Frimja ansvarsfull konsumtion

2.2.1. Tidigare marknadsforing av ekologiska livsmedel

Marknadsforing av ekologiska produkter dr nagot livsmedelsbutikerna satsar pa allt mer. De tre
matvarukedjor som &r 2016 dr storst inom ekologiska livsmedel dr ICA med 49,7% av alla totalt
salda ekologiska livsmedel under éaret, Coop med 19,5% och Axfood med 12,6% (Ekoweb
2017). Dessa tre kedjor har tagit sig an marknadsforingen av sitt ekologiska sortiment pa nagot

olika vis.

Axfoods storsta butikskedja Willys har genomfort en undersdkning som visar att majoriteten
av de kunder som viljer bort ekologiska produkter gor valet pa grund av att priset dr for hogt

(Kihlstrdom 2015). Butikskedjan har valt att bemdta kundernas dsikt genom att satsa pa att
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erbjuda ett lagre pris pé sina ekologiska varor. Kampanjen “Eko for alla” gar ut pa att lyfta fram
att deras ekologiska sortiment inte dr sérskilt mycket dyrare dn de konventionella alternativen
(Willys u..). De jobbar utifrdn sin affarsidé Sveriges billigaste matkasse, och marknadsfor sitt
ekologiska sortiment i linje med detta. Exempel pé slogans for annonserna &r “Vért
ekosortiment vixer. Men inte priserna” och “Resultatet av vdr nya storsatsning: Ekolagpris.”

(Kihlstrom 2015).

Coop a andra sidan arbetar med en annan typ av marknadsforing, nimligen syftesdriven sadan.
En viktig del de senare dren har varit att bygga kampanjer kring utspel och pé sé vis bygga ett
varumérke som symboliserar ansvar (Nilsson, 2017). Ett led i denna strategi har varit
reklamfilmerna “knasiga gronsaker”, “kéra kottbit” och “ekoeffekten”, vilka alla lyfter viktiga
fragor kring hallbarhet i livsmedelsbranschen. Coops marknadsdirektdr Bjorn Larsson uttalar
sig angdende fragorna i Resumé (Willebrand 2017) “Det dr véar forbannade uppgift som

konsumentorganisation att se till att adressera dem”.

Jamfort med Willys satsar Coop inte alls pd samma sitt pa prispress utan forsoker istdllet peka
pa fordelarna med ekologisk mat och kanske framfor allt pad nackdelarna med att inte dta
ekologiskt. Reklamfilmen “ekoeffekten” handlar om vad som hinder med nivaerna av kemiska
bekdampningsmedel i kropparna i en familj nir de stiller om till eko (Coop u.d.). Kampanjen

med “ekoeffekten” har fatt stor spridning med 6ver 70 miljoner visningar (Willebrand 2017).

Aven ICA arbetar mycket med marknadsféring av ekologiska matvaror. I forsta hand satsar
ICA pa att marknadsfora sitt eget sortiment av ekologiska produkter “I love eco”, som dkar for
varje dr. I denna kampanj ingar bland annat reklamfilmer med erbjudanden pa dessa varor och

grona “hyllpratare” i butik for att peka ut var de ekologiska produkterna finns (Ekoweb, 2017).

2.2.2. Hur konsumenter paverkas av information

Ett antal tidigare undersokningar om hur 6kad information och kommunikation péverkar
konsumenters val har gjorts. Bland andra ndmner KRAV i sin marknadsrapport for 2016 att
deras mélgrupp LOHAS, uppskattar tydlig information och skyltning av de ekologiska
alternativen som finns. Detta gors med fordel kopplat till kampanjer och andra
medlemserbjudanden. Pa uppdrag av KRAV har TNS Sifo och foretaget NORM genomfort
undersokningar vilka béda visar att gruppen LOHAS, forutom ett stort utbud pd ekologiska
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produkter, dven Onskar mer information om ekologi, i sévél butikshyllorna som pa de
ekologiska produkterna. Vilket i sin tur leder till att de kdper fler KRAV-mérkta varor. Dadrmed
konkluderas i1 undersokningen att information angaende produkterna bor forbéttras for att 6ka
forsdljningen av KRAV-maérkta varor. Av undersokningen dras dven slutsatsen att det med
fordel kan goras genom mer skyltning och 6kad information om KRAV i butikshyllor och pa
produkter (KRAV, 2017).

KRAV genomforde 2010 dven ett projekt med syftet att 6ka forsdljningen av ekologiska
livsmedel. I projektet forsdgs konsumenter med provsmakning och information om ekologiska
produkter, vidare forsokte man ocksa hjélpa konsumenter att hitta ekologiska och
lokalproducerade livsmedel med tydligt ursprung. Recept erbjods och dirtill erbjudanden inom
vissa teman varje vecka. Projektet genomfordes med hog nérvaro i butiker och medverkan pa
marknader som tillsammans hade cirka 120 000 besokare, i hopp om att sprida budskapet om
deras produkter (KRAV 2010). De positiva effekterna som fanns av projektet var att
forsiljningen av de utvalda ekologiska produkterna som passade in i de valda temana 6kade

kraftigt (KRAV 2010).

Dartill spelar dven produktplacering en avgoérande roll for att nd ut med information. Institutet
for livsmedelsekonomisk analys, agrifood, pa Lunds universitet har genomfort ekonomiska
experiment for att ta reda pa hur information om hélsa och miljo péd livsmedel paverkar
konsumenters beteende. De fann att de konsumenter som undviker information angaende dessa
faktorer tar mindre hénsyn till miljon och dven é&ter onyttigare. Konsumenter kan mer eller
mindre medvetet vdlja att ignorera information som finns pé produkter for att frimja
miljovénliga och hdlsosamma val. Det sdgs dérfor att produktplaceringen av dessa varor, vilken
gor produkterna mer synliga och nérvarande, far stor vikt i hopp om att f4 konsumenten att gora
mer sunda och miljovéanliga val  (Nordstrom, Thunstrom och  Shogren,

2015).

2.2.3. Marknadsforing i tredje 4ldern - Gron marknadsforing

Fenomenet gron marknadsforing beskrivs av Peattie (2001) som marknadsforingsaktiviteter
utforda for att minska den negativa paverkan pa social hallbarhet och miljé som kommer av
produkter och dess tillverkning. Det innebir dven aktiviteter for att marknadsfora produkter och

tjanster som har en mindre miljopéverkan.



Peattie (2001) hivdar att dagens marknadsforing dr pa vig in i den sé kallade tredje aldern. De
underliggande principerna angdende héllbarhet ger viktiga implikationer for marknadsforing
och for de etablerade sociala och ekonomiska system som existerar i samhéllet. Dessa
hallbarhetskomponenter dr framtidsfokus, réttvisa och betoning pd behov. Marknadsforingen
har 1 forsta hand riktat sig, och riktar sig fortfarande idag, till konsumenternas “vill ha’-sida,
snarare dn till deras faktiska behov. Detta anser Peattie (2001) inte ligga i linje med gron
marknadsforing och ér inte heller ett steg mot den tredje aldern. Istéllet visar Peattie (2001) att
marknadsforing bor ha ett storre fokus pa faktiska behov hos konsumenten, snarare &n pa “vill

ha”-sidan.

2.2.4. Produktkostnad

Peattie (2001) beskriver olika sétt for att uppna hallbarhet genom gron marknadsforing i form
av fordndring av ett antal marknads- och marknadsforingsaktiviteter. En av dessa é&r
produktkostnader. Det betyder enligt Peattie (2001) att priset pa en produkt dven bor
representera kostnaden for externaliteter, exempelvis koldioxidutslipp och paverkan pé
ekosystem, for att vara héllbart. Hallbara produkter konkurrerar med icke-héllbara produkter
vars priser subventioneras i form av miljopdverkan, (Peattie, 2001), till exempel representerar

priset pa fisk inte kostnaden for dverfisket.

2.2.5. Mun till mun marknadsforing

Mun till mun marknadsforing innebér i stora drag att ndjda kunder sprider vidare ordet om
produkten de anvént (Business Dictionary, ud). Rekommendationen &r en del av kundernas
vardagliga konversationer sinsemellan och kan uppmuntras fran foretagets sida pé olika vis.
Det ér en stark typ av marknadsforing och paverkar 20-50 % av alla kdpbeslut (Berger, 2013).
Exempelvis kops 20 stycken fler bocker pd amazon.com om boken har fitt en femstjérnig
recension jamfort med en enstjarnig. Du dr mer bendgen att sluta roka om dina vénner ocksé
gor det, och sa vidare (Ibid). Att mun till mun marknadsforing &r starkare dn klassisk
annonsering beror enligt Berger (2013) fridmst pd tva saker. For det forsta dr det mer
overtygande, vi kdnner att vi kan lita mer pé védra vinner och bekanta &n pa en annons som vi
vet enbart forsoker pavisa fordelarna med en produkt. For det andra sa dr det mer riktat, vi

pratar inte om en ny typ av skidmodell med en person som vi vet inte &r intresserad av skidor.
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Istdllet anpassar och véljer vi information och rekommendation utifran vad vi tror att

mottagaren tycker dr intressant.

Efter ett stort antal analyser har Berger och hans kollegor kommit fram till sex “ingredienser”,
principer, som ofta far en produkt eller idé att fastna, spridas och pratas om. Dessa bildar
akronymen STEPPS och star {or social currency (socialt kapital), triggers (utldsare), emotion
(kénsla), public (offentlig), practical value (praktiskt véirde) och stories (berittelser). Med
social currency menas hur det far en sjdlv att se ut genom att prata om produkten (Berger, 2013).
For att f& méanniskor att sprida ordet vidare dr det viktigt att leverera mekanismer som ger dem
sétt att uppnd synliga statussymboler som de kan visa for andra. Vidare betyder triggers att
konsumenten blir pdmind om produkten tack vare olika kopplingar (Ibid). Dirmed bor
produkter designas sé att de blir ldnkade till utbredda signaler i konsumentens omgivning. Det
som ligger langt fram i medvetandet &r ofta det vi véljer att prata om. Den tredje ingrediensen,
emotion, innebdr att det géller att skapa en kénsla kring produkten (Ibid). Det vi bryr oss om,
det delar vi. Det viktigaste ndr det kommer till detta dr att hitta och skapa ritt typ av kénsla.
Vad som ocksa ér viktigt for att skapa en spridning ir att det faktiskt gér att se att konsumenter
anvinder produkten, att den dr public (Ibid). Att gora produkten mérkbar, gor den léttare att
imiteras och ddrmed Okar chanserna for den att bli populdr. Produkten behdver vara synlig,
alltsd att man kan se att produkten konsumeras, dven efter kdpet &r gjort. Den femte principen,
practical value, handlar om att ménniskor vill kunna hjilpa varandra (Ibid). Vi sprider det vi
tror kan vara anvéndbart for den vi pratar med. Darfor att det viktigt att peka pa fordelarna med
produkten, och att paketera kunskapen och expertisen pa ett vis som gor den létt att fora vidare.
Slutligen sveps dessa fem principer med fordel samman i stories. For att skapa publicitet géiller
det att hitta en bredare kontext. Ménniskor gillar inte att bara dela information, de vill skildra
beréttelser. Produkten bor biaddas in i beréttelser som ménniskor vill dela, det viktiga att tinka
pa att dr att gora meddelandet vi som foretag vill formedla sé vésentligt att det inte gar att berétta

storyn utan det (Ibid).

2.2.6. Angreppssitt baserat pa sociala normer

Angreppssittet baserat pa sociala normer handlar om att graden péverkan av feedback kommer
att bli storre om det inkluderas information om vad som é&r ett normalt beteende. Anledningen
ar for att den typen av information kan forenkla eller gora att vi undgar beslutstagande genom

att fungera som en heuristisk genvég eller som en knuff. I angreppssittet forses individen med
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information om ett genomsnittligt beteende hos en grupp och teorin antar att strivan efter att
f6lja normen kommer uppmuntra individen till att efterlikna beteendet (Harries, Rettie, Studley,

Burchell & Chamblers 2013).

Det finns mer och mindre effektiva sétt att anvdnda sociala normer i strategisk kommunikation.
Goldstein, Cialdini & Griskevicius (2008) har gjort en studie pa hur information om sociala
normer kan forbéttra ateranvandning av hotellhanddukar. Nér hotellen inkluderade information
om hur stor procentandel av tidigare gdster som ateranviant sina handdukar okade
ateranviandningen. Nér de gjorde informationen mer specifik och &ven inkluderade information
om hur stor dteranvindningen varit i just det rum mottagaren av information bodde i, 6kade
ateranviandningen dn mer. Slutsatsen av studien &r alltsd att nir sociala normer ska framforas ér
det viktigt att anvénda de sociala normerna som nidrmast matchar miljon och omstandigheterna

for mottagaren.

2.2.7. Framja ansvarsfull konsumtion

Ansvarsfull konsumtion innebér en minskning av resurserna som behdvs for att anvénda en
produkt (Ottoman 2011). Detta inkluderar att uppmuntra konsumenten till att anvénda bara det
som behovs, inte Overkonsumera, och pd sé sitt minska avfallet. Ottoman (2011) menar i
boken "The new rules of green marketing” att frimja ansvarsfull konsumtion &r en typ av

strategi fOr att etablera trovérdighet for ett foretags héllbara marknadsforing.

2.3. Sammanfattning av teoretisk referensram

Tidigare 1 kapitlet har diverse teorier och tidigare forskning inom marknadsforing,
produktegenskaper och information presenterats. Alla delar har valts da forfattarna funnit att

objekten kan bidra med ldmplig insyn i det valda problemomradet.

Den tidigare forskningen om produktegenskaper presenteras for att ge stod och forstéelse for
just de produktegenskaperna som studerats i uppsatsen. Det redogors for vad som karaktériserar
de olika egenskaperna och hur de vérderats i tidigare forskning. Avsnittet om tidigare
marknadsforing tas upp fOr att visa hur livsmedelsbutiker tidigare har stéllt sig till
marknadsforing av ekologiska produkter. Syftet med informationen é&r att finna en koppling till

pafoljande teorier och undersdka vad som gjorts och vilka mdjligheter det finns for utveckling.

12



Vidare kommer de tidigare studierna om hur konsumenter paverkas av information att anvéndas

for att ge stod till analysen av kommande markandsforingsteorier.

Peattie’s (2001) teori om gron marknadsforing anvinds for att analysera hur livsmedelsbutiker
kan rora sig in i den tredje &ldern av marknadsforing baserat pa vilket produktegenskap
konsumenterna finner viktig. Analysen byggs sedan vidare péd Peattie’s (2001) teori angdende
produktkostnad. Detta da forfattarna fann det viktigt att anvdnda ytterligare teoretiska medel

for att underbygga argumentet om att gora marknadsforingen gron.

Mun till mun marknadsforing har studerats d& det bevisligen dr en stark typ av marknadsforing.
Teorin anvinds som ett medel ihop med angreppséttet baserat pa sociala normer for att stirka
livsmedelsbutikernas redan existerande marknadsforing och finna mojliga och mer outforskade

vagar.
Vidare anvédnds Ottomans (2011) studie angdende framjande av ansvarsfull konsumtion som

stod for incitament for livsmedelsbutikerna att utdva gron marknadsforing, dd Ottoman (2011)

argumenterar for att det starker trovirdigheten.
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3. Metod

I detta kapitel beskrivs tillvigagdngssdttet. Forst presenteras den vetenskapliga ansatsen
uppsatsen tar avstamp i. Ddrefter foljer en beskrivning av den primdrdatastudie som
genomforts, innehdllande undersokningsmetod, design, urval, genomférande, bortfall och
etiska overviganden. Vidare presenteras dven insamling av sekunddrdata, kdllkritik,
databearbetning och analys. Till sist diskuteras reliabiliteten och validiteten i metodvalen samt
metodkritik. Lopande genom kapitlet fors resonemang angdende varfor vissa tillvigagdngsstt

selekterats framfor andra mojliga metoder.

For att uppfylla uppsatsens syfte har metodvalet fallit pd en kvantitativ undersékning,
kombinerad med sekundérdata frin olika kéllor. Valet att pa egen hand samla in information,
alltsa nya primérdata, grundas 1 att just produktegenskaper inte dr ndgot som undersokts i den
utstrdckning uppsatsen kraver for att kunna na sitt syfte. For att stirka och komplettera den
genomforda undersokningen har dven sekundirdata tagits del av, fradmst i form av vetenskapliga

artiklar, litteratur inom omradet och uppsatser.

3.1. Vetenskaplig ansats

Davidsson & Patel (2011) beskriver tre sitt att relatera teori och empiri, dessa dr deduktion,
induktion och abduktion. Fdljande uppsats antar ett deduktivt arbetssitt, vilket definieras av att
forskaren drar slutsatser om enskilda foreteelser genom allmédnna principer och existerande
teorier. Vad giller primérdatastudien kommer slutsatser angaende dess resultat géras baserat
pa teorier om marknadsforing, for att finna vigar for matbutiker att sidlja mer ekologiska
livsmedel. Objektiviteten i arbetsséttet stirks av att utgdngspunkten tas i redan existerande
teorier, dock finns det en risk att den valda teorin paverkar slutsatsen pa det viset att inga nya
upptickter gors (Davidsson & Patel, 2011). Den deduktiva ansatsen anses dock vara det mest
passande tillvigagangssittet for uppsatsen, d& teorier ska kopplas till konsumenters
produktegenskapspreferenser och pa s vis bygga broar for att fa matbutiker att kunna sélja mer

ekologiska livsmedel.
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3.2. Insamling av priméirdata

Som en del i att uppnd uppsatsens syfte och svara pa forskningsfragorna har en kvantitativ
undersokning genomforts. Den frdmsta anledningen till att en kvantitativ studie har valts
framfor en kvalitativ sddan &r att den information som eftersoks ar inte djupgaende pa det vis
att ett minskligt beteende ska studeras grundligt, utan det som efterstriavas &r svar pa avgoérande
produktegenskaper vid kop av ekologiska livsmedel. Dértill &r mdjligheten till 6kad dataméngd
vigande da analysen dr generell och inte inriktad pé en specifik grupp. Ddrmed ldmpar sig en

kvantitativ undersokning bést som underlag for analys i uppsatsen.

3.2.1. Undersokningsmetod

Som bendmnt kommer undersdkningen vara kvantitativ. Kvantitativ forskning karaktériseras
av méatningar vid datainsamling och statistiska bearbetnings- och analysmetoder (Davidsson &
Patel, 2011). Studien kommer att vara av deskriptivt slag, med vilket menas att de aspekter som
ar av intresse kommer att undersokas (Ibid). Inom problemomridet som studeras finns redan
en viss mingd kunskap, och studien beskriver forhallanden som existerar just nu.
Undersokningen som genomfors begrinsas till att beskriva vilka produktegenskaper som dr

viktiga vid kop av ekologiska livsmedel och har inte ett explorativt syfte.

3.2.2. Design

Undersdkningen har genomforts i enkdtform, se bilaga 1, med fasta svarsalternativ. Med fasta
svarsalternativ uppnds en mer samlad bild av problemet, det kan ses som en ldmplig form for
att med en kvantitativ analys besvara fragestéillningen (Davidsson & Patel 2011). For att
sakerstdlla en hog kvalitet har svarsalternativen varierats, vilket enligt Davidsson & Patel (2011)
ar viktigt for att fa respondenten att behélla motivationen genom hela enkéten och inte fastna i
ett visst svarsmonster. Dirtill har det &ven tagits i dtanke att hélla enkéten sa kort som mojligt
och enbart fokuserad pa att f4 fram det underlags som krivs, detta for att fa fler respondenter
villiga att slutfora den. Ytterligare dtgérder for att 6ka svarsfrekvensen dr att det medfoljer en

forklaring av syftet och vad individen bidrar till med sin medverkan, samt att enkédten dr anonym.

3.2.3. Urval

Vid val av urval overvdgdes ett flertal grupper, slumpmadssigt urval i matbutiker, studenter pa

Handelshogskolan i Goteborg och en spridd mélgrupp pa sociala medier. Efter en noggrann
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analys av mojligheter och begrinsningar foll valet pd att dela enkiten pd sociala medier.
Beddmningen gjordes att ddr kan hogst antal svar samlas in jimfort med de andra alternativen
och tiden denna uppsatsperiod disponerar. Valet foll alltsd pa ett sd kallat sjélvurval, dér
respondenterna sjilva tar initiativet att delta. Mélet var att samla in minst 150 svar for att kunna
dra relevanta slutsatser. Dértill far svaren en relativt stor spridning pa flera vis, vilket ger
mdjlighet att kunna dra mer generella slutsatser, jamfort med matbutiker dér svaren begrénsas

geografiskt och studenter dér svaren begrédnsas i dlder och sysselséttning.

3.2.4. Genomforande

Efter synpunkter frin testgrupp och revidering lades enkédten upp pa Facebook. Den 6ppnades
for deltagande den elfte april klockan 14:39 och stéingdes den fjortonde april klockan 00:00 och

hade da genererat 192 svar.

3.2.5. Bortfall

Av de 192 insamlade svaren har i stort sett alla respondenter svarat pa alla fragor. Pa fraga ett,
tvd och tre finns 191 svar och pé fraga fyra och fem har 190 respondenter svarat. Mélet pa 150

svar dr uppfyllt trots bortfallet och dirmed kan enkéten &dnda fylla sitt tinkta syfte.

3.2.6. Etiska overviganden

Forskningsetiska aspekter &dr viktigt att ta med 1 berdkningen vid design och utférande av en
enkét. Forskningen ska inriktas pa visentliga fragor och halla hog kvalitet (Davidsson & Patel
2011). Det bor ocksd finnas en balans mellan den allménna nyttan med forskningen och
otillborlig insyn 1 individens privata angeldgenheter (Ibid). Det finns fyra Overgripande
etikregler formulerade av vetenskapsrddet vilka har tagits hénsyn till i enkétstudien. Dessa ér
informationskravet, samtyckekravet, konfidentialitetskravet och nyttjandekravet (Ibid).
Informationskravet innebér att de som berdrs av forskningen, i detta fall respondenterna, ska
informeras om dess syfte (Ibid). For att uppfylla kravet ingick information angéende syfte i den
enkét som skickats ut, och pa si sitt delgavs deltagarna detta. Vad géller samtyckekravet, med
vilket menas att individen sjélv ska ha ritt att besluta om sitt deltagande i1 forskningen (Ibid),
var enkdten fullt frivillig. De som kénde att de hade tid och lust fyllde i den. Vidare innebér
kravet om konfidentialitet att deltagarna ska ges konfidentialitet och att obehoriga inte ska fa
tillgdng till personuppgifter (Ibid). D& enkidten &r anonym, vilket meddelas innan
respondenterna mdter enkitens forsta fraga, anses dven detta krav uppfyllt. Till sist bedoms
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likaledes nyttjandekravet, vilket innebér att de insamlade uppgifterna enbart fir anvindas for
forskningsdndamal (Ibid), uppfyllt. Detta eftersom uppgifterna som fatts fram i och med

enkidten enbart kommer anvindas som underlag for f6ljande uppsats.

3.3. Insamling av sekundirdata

For att skapa en djupare fOrstdelse for d@mnet har litteraturstudier gjorts. Goteborgs
Universitetsbiblioteks databasregister har varit mycket behjilpligt och ett stort antal studier har
kunnat hamtas dérifran. Dessa tidigare studier inom problemomradet har 6kat kunskapen inom
omradet och lagt en viktigt grund for fortsatt arbete. Vidare anses det betydande att skapa en
djupgéende forstaelse kring &mnet och effekterna av ekologiska livsmedel. Vilket har uppnatts
genom insamling av information frdn hemsidor utgivna av insatta organisationer som
exempelvis Ekoweb och Naturskyddsforeningen och forskningsrapporter sdsom “@kologiens
bidrag til samfundsgoder” koordinerad av ICROFS (Internationalt Center for Forskning i
@kologisk Jordbrug og Fedevaresystemer). Aven information som indikerar pa negativa
aspekter av ekologiska livsmedel har tagits i beaktande for att skapa en mer réttvis och
fullstdndig bild av @mnet. Kéllor for information har granskats noggrant innan det beslutats att
de féar bidra med information till uppsatsen. I stdrsta man har vetenskapliga texter anvénts, men

daven 1 dessa har relevansen och motiven bakom texten att diskuterats.

Utover sekundérdatasokning som bas for problemdiskussion och kunskap inom omradet har
dven litteratur sokts efter som grund for teori och analys. For det hir syftet har framst bocker

studerats, och relevanta teorier har noggrant valts ut.

3.4. Kallkritik

Ett stort antal kéllor har anvénts i uppsatsen och det dr viktigt att granskningen av dem &r
noggrann for att kunna sékerstélla spridning, kvalitet och objektivitet i tillrdcklig grad.
Spridning uppnés d& ménga olika typ av kéllor har anvénts, bade dldre och mer nypublicerade,
internetbaserade och tryckta, samt utgivha av bade organisationer, institut och olika
vetenskapliga tidskrifter. I enlighet med vad Davidsson & Patel (2011) anser har tidpunkten
kédllorna uppkommit tagits i dtanke, syftet med texterna diskuteras och upphovsmannens

avsikter ifrdgasatts.
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3.5. Databearbetning och analys

For att bearbeta den data som enkéten inforskaffat har dataprogrammet SPSS anvénts. Den
statistik som analyserats dr av den deskriptiva typen da den anvénts for att i form av siffror
beskriva det insamlade materialet och belysa rapportens forskningsproblem, likt vad Davidsson
& Patel (2011) uttrycker. Den data som samlats in lades in i SPSS och dérefter kategoriseras
respondenternas alder i tre stycken lika stora &ldersintervall. Ett medelvédrde och en median
rdknades ut for variabeln alder for att skapa en bild av respondenterna och for att ytterligare

undersoka mojligheten att dra generella slutsatser.

Vidare undersoktes samband mellan aldersintervaller och preferenser pa produktegenskaper.
Det gjordes genom funktionen “crosstabs” i SPSS och resultatet presenteras i stapeldiagram dér
det tydligt framgar vilka produktegenskaper som dr viktigast for respektive intervall. Svaren
mellan grupperna jamfordes for att se om hela stickprovet kan fungera som underlag for analys
eller om analysen bor avgréinsas till att enbart behandla en viss aldersgrupp. Utdver detta har
dven en jamforelse gjorts mellan hur stor andel ekologiska livsmedel respondenterna
konsumerar och deras preferenser pd produktegenskaper. Hér delades de svarande in i fyra
grupper baserat pa den procentsats de angett och direfter anvidndes aterigen funktionen
“crosstabs” for att jamfora med svaren pé fraga fyra och fem. Vidare analys av den data som
samlats in har inte gjorts, da uppsatsen inte enbart fokuserar pa den gjorda enkétundersdkningen
och dess resultat. Dataméngden ska istéllet snarare ska fungera som ett underlag for att kunna

ge indikation till hur matvarubutiker kan 6ka forsédljningen av ekologiska livsmedel.

3.6. Reliabilitet och validitet

En studie med hog kvalitet kdnnetecknas av god reliabilitet och validitet. En god reliabilitet
innebdr att undersokningen konstrueras och genomfors pa ett tillforlitligt sitt, medan det med
en god validitet menas ett dverensstimmande av det som undersoks med det som faktiskt avses
att undersokas (Davidsson & Patel 2011). Da undersokningsmetoden &r en enkit kan det vara
svért att kontrollera tillforlitligheten i forvdg. Den enda medel som kan tagas till r att pa ndgot
vis forsdkra sig om att respondenterna uppfattar enkiten s som det &r tankt (Ibid). Darmed har
formulering av fragor och uppstillning av dem noga overvégts for att enkéten ska vara létt att
besvara. Reliabiliteten 6kar dven i och med svarsalternativet “6vrigt”, d4 respondenten inte blir

ledd at ett sédrskilt hdll svarsmassigt. Som en ytterligare atgard for att hoja reliabiliteten léts forst
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en testgrupp ta del av enkiten och ge sina &sikter. Deras synpunkter sammanstilldes och
enkéten reviderades for att bli mer lattforstdelig och komplett. Dérefter fick ytterligare en
testgrupp prova den, och med deras godkénnande pa att den var enkel att forstd och genomfora

antogs den.

En hog reliabilitet dr dock ingen garanti for en hog validitet, (Davidsson & Patel, 2011). Nér
validiteten bedoms, handlar det om de slutsatser som gjorts for en undersékning ar forenliga
med vad som &r tankt att undersokas (Bryman & Bell, 2013). For att kontrollera validiteten har
en jaimforelse av resultatet frdn enkdten gjorts med utfallen fran studier gjorda av andra. Vilket
kallas for den samtidiga validiteten och &r en av flera mdojliga vdgar till sdkerstdllande. For
ytterligare sikerstillande hade fler typer av validitetskontroller kunnat goras. Ett exempel &r att
titta pa innehéllsvaliditet, vilket bygger pa att ndgon utomstiende expert inom dmnet uttalar sig

om innehéllet (Ibid). P4 grund att bristande tid och kontaktnét har detta inte uppnatts.

3.7. Metodkritik

Nér det kommer till primérdatastudien och enkétens utformning uppticktes det efter
genomforandet att det fanns otydligheter kring hur respondenterna skulle hantera frdgorna om
de svarade ‘“Nej” pd fraga tvd, om de handlar ekologiska livsmedel eller inte. Hiar hade
tillvigagéngsséttet kunnat fortydligas genom att ligga till en kommentar om att om svaret dr
nej, skulle det betyda att man handlar 0% ekologiska livsmedel och ddrmed skulle fortsitta

direkt till sista frdgan i enkéten.

En annan utformning av enkéten, ddr svarsalternativen pa fraga fyra och fraga fem inneburit en
rankning av produktegenskaperna dr ocksa ndgot som eventuellt kunnat ge en bredare bild
angdende konsumenters preferenser. Dock beslutades det relativt tidigt i uppsatsprocessen att
det inte var det ultimata for unders6kningen, dels pé grund av tidsbegrinsning och for att

intresset snarare var att finna den specifika beslutsfaktorn.

Att enkdten publicerades pa sociala medier och att urvalet ddrmed ar ett sjdlvurval innebdr
ocksa risker. En risk dr att de som valt att svara pa enkéten dr personer som har ett relativt stort
intresse av hallbarhet och ekologi, vilket gor att enkiten riskerar att ge ett missvisande resultat.
Framst visar sig detta i frdga tva, angédende andelen ekologiska kop, d& ménga anger att de

handlar langt 6ver 7,2% vilket dr den faktiska andelen sett till hela landet. Dock kan detta ocksé
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vara ett resultat av en annan risk, ndmligen att respondenterna dverskattar sin forméga, da det
faktiskt handlar om att uppskatta sitt eget beteende. Vidare dr en annorlunda eller storre
aldersfordelning ndgot som ocksé kunnat ge ett annat utfall. Gruppen med &ldre respondenter
blev i den undersdkningen ganska liten. Hade denna grupp varit storre hade tillforlitligheten pa

de generella slutsatserna kunnat bli hogre.
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4. Empiri

[ kapitlet for empiri redogors resultatet av den kvantitativa studien utifran de fem frdagor som
stdllts. Svaren pd enkdtens fragor har dven jamforts dessemellan och presenteras i form av
grafiska illustrationer. Dartill presenteras resultat frdan sekunddrdatastudier, inkluderade

tidigare marknadsforing, hur konsumenter paverkas av information och merpris.

4.1. Utfall fran enkitstudie

Enkétfragorna (bilaga 1) lades ut pad Facebook och fick totalt 192 svar. Frdga ett sokte
respondenternas alder och av resultatet framgar det att de svarande &r i dldrarna 15 - 79 ér, varav
ett bortfall dir dlder ej 4r angiven. Medelvérdet av aldern pa deltagarna har tagits fram till 30,61
ar och medianaldern ar 24 &r. Standardavvikelsen for &ldern ar 14,23 ar. Respondenterna
delades in i grupper med deras alder som bas enligt foljande:

e Grupp 1: 15 - 36 ér, 147 respondenter

e Grupp 2: 37 - 58 ér, 30 respondenter

e Grupp 3: 59 - 80 ér, 14 respondenter

Pa enkidtens andra friga “Handlar du ekologiska livsmedel?” svarade 86,4% “Ja”, vilket
motsvarar 165 personer. Saledes svarade 13,6% “Nej” och detta representerar 26 personer. Av
de personer som svarat “Nej” har 23 stycken fortsatt att svara pé resterande fragor. Alltsa har
de angett att de handlar ekologiska livsmedel med en procentsats som é&r storre 4n 0 och darfor

har de i resterande fragor behandlats som om de svarat “Ja” pa friga tva.

Fraga tva stdlldes helt utan krav pa méngden ekologiska kop som konsumenten gor, vilket leder
fram till den ndstkommande frigan “Hur stor andel ekologisk mat handlar du?”.
Svarsfordelningen dr mellan 0% och 90%. Medelvérdet av dessa 191 personers svar dr 31,23%
och medianen 4r 30%. Aven i denna friga delades respondenterna in i olika grupper utefter hur
stor andel ekologiska produkter de utgett sig for att konsumera. Gruppindelningen och
svarsfrekvensen ser ut enligt foljande:

e Grupp A: 0,0% - 25,0%, 92 respondenter

e Grupp B: 25,1% - 50,0%, 73 respondenter
e Grupp C: 50,1% - 75,0%, 19 respondenter
e Grupp D: 75,1% - 100,0%, 5 respondenter
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4.1.1. Vilken ar den avgorande egenskapen hos den ekologiska produkten
som gor att du koper den?

Fraga fyra i enkédten lyder “Vilken &r den avgorande egenskapen hos den ekologiska produkten
som gor att du koper den? (markera den viktigaste, enbart ett svarsalternativ) ““. Alternativen
och dess forklaring som gavs var:
e Pris - Prisskillnaden jamfort med icke-ekologiska produkter &r inte betydande.
o Tillgénglighet - De produkter jag soker finns tillgdngliga l4ttdtkomligt och utbudet ar
brett nog.
e Mirkning - Mérkningen pd den ekologiska produkten sdkerstéller att produkten &r
producerad pa ett bra vis och r battre for miljon.
o Kuvalitet - Produkten har en hog kvalitet smakmaéssigt och ger mig en Dbéttre
matupplevelse.

o Ovrig produktegenskap

Fraga4

Antal svar
s
L

20

0 T T
pris tilgangighet mérkning kvaitet ovrigt

Vilken dr den avgdrande ogonsk?cn hos den ekologiska produkten som goér
att du koper den?

Figur 1. Stapeldiagram som visar resultatet for fraga 4, antal svar for de olika

produktegenskaperna.
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Det mest frekventa svar pa frdga fyra var mirkning, med 33,7% (64 personer). Den egenskap
som nist flest personer ansdg som viktig var kvalitet med 25,8% av svaren (49 personer).
Direfter kommer tillgdnglighet och pris med 17,9% (34 personer) respektive 16,3% (31
personer) av svaren vardera och till sist 6vrigt med 6,3% (12 personer) av svaren. Nagra
exempel pd Ovriga produktegenskaper som respondenterna angett dr “mer hédlsosam”,

“kemikaliefria varor”, “giftfritt dr béttre ur miljomaissigt hianseende och betydligt béttre for

kroppen och vidlmaendet” och “nérodlat”.

Fraga 4, baserat pa gruppindelningen alder

Vilken ar
6077 den
avgoérande
egenskapen
hos den
_ ekologiska
50 produkten
som gor att
du kﬁger
den’
_ 407 W pris
© Wtilganglighet
2 Omarkning
= M kvalitet
I Oovrigt
< 30+
20—
10
0—

15.36 37.58 59-80
Alder

Figur 2. Stapeldiagram som visar svarsfordelningen for fraga 4 baserat pa gruppindelningen

alder.

Som det kan avldsas i figuren ovan, dir svaren bryts ner pa gruppniva utefter respondenternas
alder, har grupp 1 och 2 angett relativt lika svar. Mérkning anses mest avgdrande och dérefter
foljer kvalitet. For den sista gruppen, grupp 3, med de dldsta respondenterna skiljer sig svaren

ndgot fran de andra. Dessa respondenter anger istdllet mest frekvent att kvalitet &r den
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avgorande egenskapen hos en ekologisk produkt och dérefter anges tillgdnglighet nédst mest

ofta.

4.1.2. Vilken produktegenskap ir avgorande for ditt val att inte kopa en
storre andel ekologiska livsmedel?

Enkitens sista fraga lyder “Vilken produktegenskap dr avgorande for ditt val att inte kopa en
storre andel ekologiska livsmedel?”, med svarsalternativen:

e Pris - Priset ar for hogt.

o Tillgénglighet - De produkter jag soker finns inte tillgéngliga.

e Mirkning - Mdrkningen inger inget fortroende.

o Kuvalitet - Den ekologiska produkten ger inte en béttre smak- och matupplevelse jamfort

med icke-ekologiska produkter.
o Ovrig produktegenskap

150 Fragas

Antal svar

pris tilgangighet markning kvaitet ovrigt

Vilken produktegenskap ir avgdrande for ditt val att inte kdpa en stdrre
andel ekologiska livsmedel?

Figur 3. Stapeldiagram som visar resultatet for frdaga 5, antal svar for de olika

produktegenskaperna.
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Pé frdga fem har flest personer angett att det dr priset som dr den avgdrande egenskapen for att
de inte kdper en storre andel ekologiska livsmedel, ndmligen 69,5% (132 personer). Den
produktegenskap som kommer pa andra plats dr tillgdnglighet med 21,2% (40 personer).
Darefter foljer kvalitet med 5,8% (11 personer), 6vrig produktegenskap 3,2% (6 personer) och
till sist tillgdnglighet 0,5% (1 person). Exempel pa 6vriga produktegenskaper édr “de dr ofta

véldigt inplastade vilket kdnns trékigt for miljon” och “vet inte”.

Fraga 5, baserat pa gruppindelningen alder

i Vilken

120 produktegenskap
ar avgorande for
ditt val att inte
kopa en storre

andel ekologiska

1007 livsmedel?
W pris
Wtilganglighet
C markning
. 807 M kvaitet
S O évrigt
w
-~
-t
(=
<< 60
40
207
0—
15-36 37-58 59-80
Alder

Figur 4. Stapeldiagram som visar svarsfordelningen for fraga 5 baserat pa gruppindelningen

alder.

Aven i frigan om vilken produktegenskap som gor att konsumenten inte kdper en storre andel
ekologiska livsmedel svarade de olika grupperna relativt lika. Bryts svaren ner pa gruppniva
kan det ses att bdde grupp 1, 2 och 3 har angett pris mest frekvent och dérefter tillganglighet.
Det som skiljer sig nagot &r vilka svar som angetts tredje och fjarde mest, dér det i grupp 2 och

3 dr mérkning medan det 1 grupp 1 dven finns nagra 6vriga produktegenskaper som svar.
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4.1.3. Jamforelse mellan andel ekologiska kop och prefererade
produktegenskaper

Jamférelse mellan andelen ekologiska kép och fraga 4

Vilken ar
den
avgorande
egenskapen
hos den
ekologiska
produkten
— som gor att
307 du kdper

den’

W pris
Wtilganglighet
D markning

M ivaltet

O 6vrigt

40+

m—

Antal svar

104

o [

L
0% - 25% 25,1% - 50% 501% - 75% 751% - 100%
Hur stor andel ekologisk mat handlar du?

Figur 5. Stapeldiagram som visar svarsfordelningen for fraga 4 baserat pa gruppindelningen

andel ekologiska kop.

Svaren pa fraga fyra och fem har dven jamforts med grupperna indelade efter hur stor andel
ekologisk mat respondenterna konsumerar. Hér kan storre skillnader ses mellan de som handlar
lite och de som handlar mycket. Dock ér skillnaden i gruppstorlek mycket stor. For fraga fyra
har méarkning angetts flest gdnger i den grupp som konsumerar minst, precis som i det
overgripande resultatet, men titt direfter foljer kvalitet och mirkning. Aven tillginglighet har
angetts flertalet ganger. [ motsats till detta &r markning och kvalitet angivet i samma frekvens i
den grupp som konsumerar mest. Dartill 4r 4ven 6vrig produktegenskap angiven, vidare &r de

andra tva kategorierna inte representerade alls.
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Jamférelse mellan andelen ekologiska kép och fraga 5

60-

Antal svar
F
o
1

20-

0—
0% - 25% 251% - S0% 501% - 75% 75,1% - 100%

Hur stor andel ekologisk mat handlar du?

Vilken

produktegenskap
ar avgorande far

ditt val att inte

kopa en stormre
andel ekologiska

livsmedel?

W pris

W tilganglighet

D kvaitet

W 6vrigt

Figur 6. Stapeldiagram som visar svarsfordelningen for fraga 5 baserat pa gruppindelningen

andel ekologiska kop.

I jamforelsen mellan andelen ekologiska kdp och vilken egenskap som &r avgdrande for

konsumentens val att inte kdpa en storre andel ekologiska livsmedel kan ocksa skillnader

utldsas for de olika grupperna. I gruppen som handlar minst anges det med stor majoritet att det

ar pris som &r den avgorande egenskapen. Déarefter svarar en betydligt mindre méngd att det

beror pa kvaliteten, foljt av tillgdnglighet och sist dvrigt. I gruppen som angett att de handlar

mer dn 75% ekologiska livsmedel anger lika manga att det &r pris och tillgdnglighet som dr de

bristande egenskaperna, dédrefter anges “Ovrigt” som anledning.
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5. Analys

Detta kapitel analyserar enkdtens utfall och resultatet av sekunddrdatastudier i relation till den
valda teoretiska referensramen. Analysen dr disponerad utefter svaren pd de tvd
huvudfragorna pd enkdten, det vill sdga fraga fyra och fem, med fokus pa att besvara

uppsatsens forskningsfrdagor.

5.1. Mirkning

I det 6vergripande resultatet fran enkétstudien har 33,7% svarat att markning &r den egenskap
som ligger till grund for kép av ekologiska livsmedel. Aven pa gruppniv4, sett till andel
ekologiska kop dr markning det mest angivna svaret. Skillnad finns ddremot nér respondenterna
delas in efter dlder, dir anger den dldsta gruppen respondenter, 58—80 &r, istdllet kvalitet mest
frekvent. Gruppen bestar dock enbart av 14 personer och kommer darfor inte analyseras separat.
Alltsd kommer fortsatt analys av den frimjande produktegenskapen mirkning gilla generellt

och inte inriktad pa négon specifik grupp.

5.1.1. Kommunicera miarkningen

Enkétstudien visar som sagt att den frémsta produktegenskapen som gor att konsumenter viljer
att kopa ekologiska livsmedel framfor konventionella &r mérkning. Mérkningen inger ett
fortroende som gor att konsumenten kan lita pa att produkten dr producerad pd ett béttre och
mer miljovénligt vis. Att méirkning dr viktigt for konsumenten indikerar att detta &r ndgot som
behover fortsédtta satsas pd, och som framforallt behdver kommuniceras mer. Bide for
matbutikerna och for de som ansvarar for sjdlva mérkningen. Det &r viktigt att konsumenten
tydligt kan se vilka produkter som dr maérkta, och att de informeras &n mer &n vad som i
dagsldget gors om vad mirkningen star for. Bade pa hyllan i1 butiken och pa produkten i sig.
KRAYV (2017) har tagit fram information om att ytterligare information om ekologi leder till
okad forsiljning av KRAV-mirkta varor. Aven i en rapport frin KRAV (2010) framgar det att
information och aktiviteter i butiken 6kade forsdljningen av ekologiska livsmedel. Det géller
alltsa for matbutikerna att bade erbjuda konstant och lattillgéinglig information pa hylla och
produkt, samt att pusha for ekologi och mirkningen genom olika aktiviteter, exempelvis

provsmakning och receptforslag.
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5.1.2. Berora med mérkning

Ytterligare ett forslag for att paverka &n mer med mirkningen och fa fler att vélja ekologiskt ar
att gora mérkningen lattare att relatera till. Berger (2013) menar att vi reagerar och pratar mer
om det som berdr oss, och darmed skulle en storre spridning av mérkning och vad det stir for
skapas om fler berors. Ett exempel skulle kunna vara att belysa konkreta dramatiska effekter av

konventionella produkter som kan undgés genom att istéllet vélja de ekologiskt mérkta.

5.1.3. Friamja ansvarsfull konsumtion

Som tidigare motiverats i texten biar matbutikerna ett visst ansvar for omstéllningen av véra
livsmedelskonsumtionsvanor och har stor makt att paverka. Att framhdva mérkning och
ekologiska varor dr dock ndgot de sjdlva ocksa kan vinna pa, dé att frimja den hir typen av
ansvarsfull konsumtion enligt Ottoman (2001) &r ett sétt att etablera trovérdighet for sin hallbara

marknadsforing.

Mairkning ér den framsta produktegenskapen hos en ekologisk livsmedelsprodukt som gor att
konsument koper produkten, vilket naturligtvis ar viktigt att uppmérksamma. Att forvalta det
fortroende som mérkningen innebér och att na ut till fler med innebdrden av mirkningen blir
centralt. Dock uppger en stor andel av de svarande att den produktegenskap som gor att de inte
handlar ekologisk mat i storre utstrackning dr pris. Fakta bestdr att trots att konsumenterna
tycker att madrkningen inger fortroende och att de handlar ekologiskt tack vare de 16ften det
inger, sa ar andelen ekologiskt av den totala livsmedelsforsdljningen enbart 7,2%. Darfor gors
tolkningen att prisbarridren &r det essentiella att 6verkomma for att 6ka andelen ekologiskt. I
dagslidget viger inte méarkningen upp merpriset tillrdckligt, och ddrmed blir produktegenskapen
pris avgorande att studera. Det hjdlper inte att enbart nd ut med en fOrtroendeingivande
mérkning om konsumenten fortfarande anser de ekologiska livsmedelsprodukterna vara for

dyra.

5.2. Pris

Enkétens utfall visar att det dr produktegenskapen pris som &r hindret {for att inte fler personer
handlar en storre andel ekologiska livsmedel, hela 69,5% av de totala respondenterna uppger
att det ar anledningen. Hér har flest respondenter i alla grupperna uppdelade efter dlder angett

pris av som anledningen till att de inte handlar mer ekologiska livsmedel. Vid jimforelse av
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fragan varfor konsumenten inte handlar en stdrre andel ekologiska livsmedel och andelen
ekologiska kop finns en svarsskillnad mellan de som handlar minst och de som handlar mest. I
gruppen som handlar mindre dn 25 % ekologiska livsmedel anger majoriteten att det &r pa grund
av priset. Av gruppen som handlar mer &n 75 % ekologiska livsmedel ar det istillet lika minga
respondenter som svarat pris och tillgénglighet. Da det inte finns ndgra avgorande skillnader pa
gruppniva och med aspekten att de som handlar 6ver 75 % ekologiska livsmedel ar vildigt fa i

atanke, sa kommer analysen dven i foljande avsnitt hélla en generell niva med fokus pé pris.

5.2.1. Informera konsumenten

Att priset dr for hogt dr som tidigare ndmnt den fridmsta anledningen till att respondenterna i
uppsatsens enkitstudie inte handlar mer ekologiska livsmedel. For att fA konsumenterna att 6ka
andelen ekologiska kop skulle det kunna antas att forslaget for matbutikerna dr att pressa
priserna pa det ekologiska sortimentet. Den fridmsta spelaren inom den hér typen av strategi ar
Willys. De har utvecklat sitt sortiment och satsar stort pd kampanjen “eko for alla”, for att mota
konsumenternas uppfattning om att ekologiska livsmedel &r dyrare &n konventionella
(Kihlstrom 2015). Dock ar pressande av priser, vilket Peattie (2001) ndmner, inte en strategi
som bdr anammas ur héllbarhetssynpunkt. Framst pd grund av att miljopaverkan éven ska ses
som en kostnad. For att bevara miljon och for att fora marknadsforingen in i den tredje aldern,
bor dirfor produktpriserna inte pressas. Snarare bor de hallas kvar pa den niva de ar idag, for
att tydligare representera kostnaden for externaliteter. Darmed ar merpriset for ekologiska
produkter motiverat och priserna bor ej minskas. I linje med vad Peattie (2001) anser om
produktkostnader hade det varit motsdgelsefullt att sidlja en produkt som &r miljomérkt och
framstilld pé ett sdtt som ska gynna miljon, till ett s& pass lagt pris att det &ndé inte motsvarar
den miljopéverkan produkten har. De ekologiska livsmedlen konkurrerar, som Peattie (2001)
anger, med konventionella produkter vars pris subventioneras i form av att det inte representerar
kostnaderna for externaliteter. Darfor kan det antas att konsumenten saknar en forstaelse for det
hogre priset. Istdllet ser konsumenten troligtvis endast ett hogre pris for en vara som ar mer
eller mindre likadan som det konventionella alternativet. Har &r Coop nagot pa sparen, dér de
som livsmedelsbutik borjar inse sitt ansvar och adressera och informera om viktiga fragor om
miljoproblem angdende mat (Willebrand 2017). Dérfor kan det tidnkas att steget till att dven

inkludera diskussionen om merpriset och informera konsumenten ligger inom rackhall.
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Vad som krévs for att konsumenten ska gora ett “battre” val &r mer information. Nordstrom,
Thunstrém och Shogren (2015) menar att ibland &r inte enbart sjdlva mérkningen pa produkten
tillrdcklig for att konsumenten ska forsta hela bakgrunden av en produkt. Det lilla KRAV-
mérket eller EU-Iovet &r relativt latt for kunden att ignorera. Samtidigt drar KRAV (2010)
slutsatsen att ndr de under kampanjveckor och marknader ger konsumenter mer information
och tips om produkter 6kar forsdljningen av de ekologiska produkterna. Det som krévs kan da
vara att matbutikerna informerar sina konsumenter om varfor priset dr hdgre och att det gors
tydligt, gérna pa ett sitt som gor att inte konsumenten kan undvika det. Exempelvis kan
informationsskyltar séttas i ndrhet av produkten, ihop med béttre produktplacering fér de mer
miljovénliga produkterna. Som Nordstrdm, Thunstrom och Shogren (2015) menar kan
produktplaceringen ha stor betydelse ndr det kommer till att pdverka konsumenten att géra
“battre val”. For att knyta ithop med tidigare analys blir dven det ett sétt for matbutikerna att
framja den ansvarsfulla konsumtionen. Handlingarna kan ge trovirdighet till matbutikernas
hallbara strategier (Ottoman 2011), och kan dessutom ses som det moraliskt rétta for matbutiker

att gora nér stora drag for héllbarhet i samhéllet maste goras.

Det kan dock antas finnas en risk med att informera och just belysa det dyrare priset. En del av
konsumenterna har kanske inte uppmérksammat prisskillnaden och blir nu istéllet medvetna
om den. Vilket skulle kunna f& konsekvensen att de avstar att handla ekologiska livsmedel och
ddrmed féar den 6kade informationen kring merpriset motsatt effekt. Dock visar resultatet fran
den genomforda enkédtundersdkningen att priset dr en egenskap som majoriteten av
konsumenterna redan uppmérksammat och ser som ett hinder for att handla en stérre andel

ekologisk mat.

Av den svenska befolkningens totala utgifter pa livsmedel laggs 40% pa chips, godis och lask,
s& kallade tomma kalorier (Naturskyddsforeningen, u.4.). Aven marknadsforing och placering
1 matbutiken for dessa produkter &r véldigt omfattande. Detta dr tydlig kommunikation med
“vill ha”-sidan hos en konsument. Sett till ndringsbehovet hos en ménniska sd ar egentligen
dessa produkter inget ménniskan behdver rent Overlevnadsmissigt. Likt Peattie’s (2001)
resonemang angdende dmnet, riktar sig marknadsforing frédmst till konsumentens “vill ha’-sida,
snarare dn faktiska behov. For att matbutikernas marknadsforing ska bli mer gron bor de darfor
forsoka lagga fokus pa faktiska behov hos konsumenten, snarare 4n livsmedel som riktas mer

mot “vill ha”-sidan. Istillet for att marknadsfora “onddiga” livsmedel kan de forsoka omvénda
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monstret hos konsumenten genom att exempelvis pusha varor som &r béttre for miljon och for
hélsan. Detta ma vara aningen ifrdgasittbart ur en I16nsamhetssynpunkt d4 kan antas matbutiker
gOr stora vinster inom detta sortimentet. Dock har de dndé ett ansvar, Tjarnemo (2001) nimner
att matbutiker kan ses som en grindvakt for hela distributionskedjan, och positionen de har ger
dem en mdjlighet att paverka utvecklingen i bada leden (Terrvik, 2001). Alltsé kan det ses som
det moraliskt korrekta att gora. For att samhillet ska foréndras i den riktning som behdvs for
att bli hallbart maste alla ta sitt ansvar, och kanske kan d4 matbutikerna bli drivkraften i just
denna fordndring. Vidare kan resonemanget aterkopplas till prisfragan. Nér fokus flyttas fran
de tomma kalorierna, och storre fokus ldggs pa behovet av livsmedel som dr bra fér ménniskan
och miljon, flyttas d&ven konsumentens konsumtionsmonster. Férdndringen i fokus skulle kunna
leda till att en del av de 40% av de totala utgifterna som ldggs pa tomma kalorier, istéllet skulle

kunna ldggas pa de dyrare ekologiska livsmedlen.

5.2.2. Skapa en “snackis” genom mun till mun marknadsforing

Som tidigare ndmnt antas inte 16sningen for att komma Over prisbarridren for ekologiska
livsmedel vara att forsoka sénka priser och matcha de konventionella alternativen. Det dr inte
héllbart i laingden, och det finns viktiga anledningar till varfor priset dr hogre. Det speglar fler
kostnader for att producera mat, och istéllet for att sdga att de ekologiska produkterna ar for
dyra, sa skulle det kunna ségas att de konventionella &r for billiga. Dock &r gemene konsument
idag ofta priskédnslig och gor sitt val utifran pris och preferens, och det hjélper inte att denne
ofta inte dr upplyst, informerad och medveten om konsekvenserna av kopet. Istéllet for att sénka
pris dr en mojlig vég att gora den ekologiska produkten tillrdckligt attraktiv, sa att konsumenten

vill kdpa den trots merpriset.

Ett sétt att uppnd det ovan ndmnda &r att pa nagot vis skapa en “’snackis” (Berger 2013). Att via
mun till mun fa ordet att g& om ekologiska livsmedel, vilket mervérde de har och hur viktigt
det dr for framtida generationer att vi faktiskt stiller om. Flera av de stora matvarukedjorna har
haft kampanjer om ekologiska livsmedel och Coop &r de som kommer ndrmast. Deras kampanj
“ekoeffekten” har fétt en stor spridning med dver 70 miljoner visningar. Kampanjen gér ut pa
att visa hur stor skillnaden dr péd nivan av kemiska bekdmpningsmedel i kroppen nér vi éter
ekologiska respektive konventionella livsmedel (Coop u.d.). Troligtvis beror uppstandelsen
kring filmen frdmst pa att den anses svartmala de bonder som inte bedriver ekologiskt lantbruk

och vara vinklad. En snackis har alltsé skapats, men kanske inte pd det vis som kan ses som det
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mest attraktiva for forsdljningen av ekologiska produkter. Dédrmed finns utrymme att komma

med nya forslag pd hur detta skulle kunna goras.

Berger (2013) ér en foresprakare for mun till mun marknadsforing. Med sina kollegor har han
studerat ett stort antal fall och funnit sex “ingredienser” som de flesta lyckade exempel
innehaller. Att applicera dessa pa ekologiska livsmedel ger en indikation pa huruvida
livsmedelskedjorna skulle kunna gé tillvdga for att skapa uppmirksamhet och surr kring
produkterna och pa sa vis Overbrygga den nuvarande prisbarridren. Den forsta av Bergers (2013)
ingredienser &r social currency. Ett av problemen idag kan vara att det inte anses vara coolt att
bry sig om miljo och héllbarhet. Fortfarande &r det en viss grupp som vérnar om dessa fragor
och som av vissa ses som en aning nordiga. Fran enkétresultaten, dir majoriteten uppger att de
handlar ekologiskt, kan det dock ses antydningar p4 att &r det ndgot som haller pa att fordndras.
Det géller da for matbutikerna att finga detta och fi ekologiska livsmedel att bli ndgot coolt.
Négot som ménniskor vill visa att de konsumerar. Att du genom att konsumera ekologiskt anser
att det far dig att se bra ut framfor dina medmaénniskor. Vidare vad géller triggers kan det tankas
att ekologiska livsmedelsprodukter har en stark koppling till milj6, natur och fiargen gron.
Kopplingarna bor enligt Berger (2013) vara klara och tydliga. Vilket r ndgot som gar att byggas
vidare pd. I enlighet med vad Berger (2013) pavisar dr dven kénslor, emotitons, nagot som kan
byggas vidare pd for att fler ska uppmérksamma ekologiska livsmedelsprodukter och sprida
dem vidare. 1 dagsldget ligger de vildiga farorna fran effekten av konventionell
livsmedelsforséljning relativt langt bort for manga. Hér finns en mojlighet for matbutiker att
pavisa de omedelbara skillnaderna ekologiska val faktiskt gér. Hur bade djur, barn och
méinniskor drabbas av de svenska konsumenternas dverkonsumtion och en alldeles for hog grad
av icke-ekologiska livsmedel dr troligtvis ndgot som berdr ménga och vécker kédnslor. Det géller
for matbutikerna att fa konsumenterna att kdnna dessa effekter ndrmre och bygga kénslan av att
ekologiska val dr viktigt. Fler engagerar sig och sprider informationen vidare om den berdr pa

ett kinsloméssigt stadie.

Har matbutikerna vél fitt konsumenterna att tycka att de ser bra och omtdnksamma ut framfor
andra ménniskor genom att vara en person som handlar ekologiska livsmedel och, i
kombination med den kédnsloméssiga adderingen, fatt dem att vilja sprida ordet vidare géller
det att pd nagot sitt ge dem mdjlighet att visa att de &r ekologiska livsmedelskonsumenter.

Konsumenten vill kunna fa uppskattning och erkénnande, for att den faktiskt tar sitt ansvar och
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handlar ekologiskt. P4 ndgot vis ska konsumenten kunna visa och skylta med att maten den
handlar &r ekologisk, det behdvs en mojlighet for produkterna att, vilket Berger (2013)
beskriver, bli public. Manniskor har en tendens att folja varandra och de sociala normer som
rader i samhillet, och om det dé kan ses tydligt att ménga handlar ekologiskt, &r chansen storre
att fler tar efter. P4 samma sétt som du far en snygg NK-kasse nir du handlar pa Nordiska
Kompaniet och som du sedan kan visa upp, kan du exempelvis {4 en hallbar och snygg eko-

pase som visar att du tar ansvar och handlar ekologiskt.

Ytterligare ett sétt att skapa spridning av de ekologiska produkterna &r att lyfta fram aspekten
att du hjélper andra. Practical value handlar i Bergers (2013) principer om att ménniskor vill
hjélpa varandra, genom rekommendationer om produkter som &dr bra for dem. I fallet med
ekologiska livsmedel finns @nnu inga tillrdckligt starka slutsatser om huruvida produkterna
jamfort med konventionella dr battre for hélsan. Det finns inte heller mdjlighet att spara pengar,
daremot dr det mdjligt att hjélpa omvérlden och de framtida generationerna. Detta &r i slutindan
formodligen viktigare dn att spara pengar idag, vilket dr betydande att f& konsumenterna att inse
och vilja bidra till. Ménniskor tycker om att hjélpa, och ddrmed finns en mojlighet att f& dem

att inse vad de faktiskt hjédlper och bidrar till genom att stdlla om sin konsumtion.

Till sist bor alla dessa aspekter formedlas via en story som ménniskor vill fora vidare. Enligt
Berger (2013) bor det budskap man vill férmedla baddas in i en bredare kontext. Nar det giller
ekologiska livsmedel finns det en stor potential, det finns manga aspekter som paverkar
ménniskor och det ligger en historia bakom varje produkt. For matbutikerna giller det da att
fdnga upp och samla de olika aspekterna i en sfory som konsumenten vill sprida och dela med
sig av till sina medminniskor. Skapa ndgot som konsumenten har ett begir av att dela,
exempelvis for att den kénner sig kidnslomadssigt paverkad, har gjort en upptackt, vill hjilpa

framtida generationer eller bara framsta som en bra person.

5.2.3. Pdverka konsumenten genom sociala normer

Som tidigare ndmnt i en av Bergers (2013) principer, Public, har ménniskor en tendens att ta
efter varandra. Det finns en kénd fras som sédger "monkey see, monkey do”, fritt dversatt “apa
ser, apa gor”. Inneborden av frasen &r att det vi ser andra gora, vill vi ocksa gora. Helst av allt
vill ménniskan folja det normala beteendet, den sociala normen. Angreppsittet baserat pa

sociala normer erbjuder ett sitt att nyttja detta ur ett marknadskommunikationssyfte.
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Konsumenten delges information om ett genomsnittligt beteende hos en grupp, och enligt teorin
kommer informationen uppmuntra individen till att efterlikna beteendet da denne strivar efter
att f6lja normen (Harries, Rettie, Studley, Burchell & Chamblers 2013). I fallet med ekologiska
livsmedel tror manga att de handlar mer ekologiskt dn vad de gor, och ddrmed kan effektiviteten
av att informera dem om hur mycket méanniskor i deras omgivning handlar ifrdgasittas. Det
finns risk att manga da tanker “handlar de sa lite, sa spelar det ju ingen roll om jag ocksé struntar
i det”. Det som matbutikerna istillet skulle kunna peka pa for att na stridvan efter att folja den
sociala normen och samtidigt {2 fler att vilja dka sin andel ekologiskt dr den rddande 6kningen
av ekologisk livsmedelsforsiljning. Ett praktiskt exempel dr att de 1 butiken skulle kunna sitta
upp en skylt vid den ekologiska produkten med en text i stilen ”denna produkt handlas 3 génger
oftare i1 ar jaimfort med forra aret, var med och bidra till en béttre miljo6 du med”. D4 blir
konsumenten medveten om att ménniskor i dennes omgivning har borjat bli mer ansvarsfulla i
sin konsumtion och hen vill dd inte vara sdmre och frdngd den sociala normen att kopa allt mer
ekologiskt. Strévan efter att vara som alla andra, speciellt nir det handlar om négot bra, kan da
forhoppningsvis Overvdga det faktum att den ekologiska produkten dr dyrare dn den

konventionella.

Paverkan och effekten av sociala normer blir ofta starkare ju ndrmare de matchas med
mottagarens miljo och forhdllanden (Goldstein, Cialdini & Griskevicius 2008). For butikerna
handlar det d4 om att férse konsumenten med information om hur deras medkonsumenter beter
sig 1 butiken. Manga har sin stambutik dér de handlar frekvent, och om affdren d& delger
konsumenten information specifik for sin butik och dven for en specifik produkt paverkas
konsumenten starkare. Det vore klokt att utmérka de ekologiska varor som det handlas mycket
av. Exempelvis ”denna vecka har 500 liter ekologisk mjolk salts, gér som dina medkonsumenter

och gor en insats for miljon”.
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6. Slutsatser

L uppsatsens avslutande kapitel foljs forskningsfragorna och syftet upp. En kort sammanfattning
av analysen och dess konklusioner presenteras. Slutligen ldmnas forslag pd fortsatt forskning

inom problemomrddet.

6.1. Slutsats

Uppsatsens enkétstudie visar att den mest frekvent angivna produktegenskap som ligger till
grund for kop av ekologiska livsmedel dr mdrkning. Detta resultat speglar hela gruppen av
respondenter forutom de i dldersspannet 58-80 &r, grupp 3. Aven nir resultatet bryts ned i form
av hur stor andel ekologisk mat konsumenten handlar dr mérkning det mest forekommande

svaret i alla grupper.

P& fragan om hur matbutiker ska bemoéta preferensen i sin marknadsforing konkluderar
forfattarna att det dr viktigt att informera konsumenterna om mérkningen och vad den har for
betydelse. Information ska vara konstant och léttillgédnglig for bésta effekt. Detta stods av en
rapport frin KRAV (2010) dér det framgar att 6kad information och aktivitet kring KRAV-
varor i butiken kar forsdljningen av dessa. Vidare fors dven en diskussion kring att mérkningen
och dess information bor vara latt att relatera till, d& méanniskan finner ett storre emotionellt
band till sddant som ar ndra(Berger 2013). Matbutikerna kan dessutom finna eget vérde i detta,
déd fraimjande av ansvarsfull konsumtion dr ett sitt att ge trovérdighet till dess hallbara

marknadsforing (Ottoman 2011).

Vad giller den produktegenskap som anses begrinsa ytterligare kop av ekologiska livsmedel
ar pris det som angetts mest frekvent i det 6vergripande resultatet. Delas respondenterna upp
efter hur stor andel ekologiska livsmedel de konsumerar visar resultatet att de som handlar
mycket anger bade pris och tillginglighet i samma utstrickning. Tittar man istdllet pa
respondentgruppen utifrn alder visar resultatet att pris dr den mest angivna egenskapen i alla

aldersgrupper.

Diskussionen kring produktegenskapen pris fOors utifran tre infallsvinklar, informera

konsumenten, skapa en snackis genom mun till mun marknadsforing och paverka konsumenten
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genom sociala normer. I avsnittet informera konsumenten drar forfattarna slutsatsen att en
prispressningsstrategi inte dr det korrekta ur en hallbarhetssynpunkt, vilket dverensstimmer
med Peattie (2001). Istédllet bor priset hallas didr det &r nu for att produkterna dven ska
representera kostnaderna for externaliteter. For att verbrygga prisbarridren foreslar forfattarna
istdllet 0kad information om bakgrunden till merpriset, med stéd av KRAV (2010) och
Nordstrom, Thunstrom och Shogren (2015). Vidare diskuteras det huruvida matbutiker blir en
drivkraft i att fordndra konsumtionsmdnstret hos konsumenterna. I enlighet med Peattie (2001)
dras slutsatsen att om matbutikerna bor flytta fokus frdn de tomma kalorierna vilka talar till
“vill ha”-sidan, till ekologiska livsmedel vilka istéllet representerar konsumentens faktiska

behov.

I avsnittet om mun till mun marknadsforing drar forfattarna slutsatsen att en mojlig vig for
matbutiker att 6verkomma barriéren pris &r att fa produkten att bli attraktiv nog for att viga upp
merpriset. Detta genom att skapa en snackis och fa konsumenter att vilja ha produkten.
Analysen bygger pa Bergers (2013) STEPPS vilka dr principer som far en produkt att fastna
och spridas. Av analysen framkommer slutsatsen att matbutiker bor skapa en story som fingar

upp relevanta aspekter av ekologiska livsmedel och ddrmed genererar en spridning.

Ytterligare ett perspektiv som analyseras dr huruvida prisbarridren kan 6verkommas och
forsdljningen av ekologiska produkter kan 0ka genom marknadsforing baserat pd sociala
normer. Forfattarna ser att ett lyckat koncept for matbutikerna vore att skapa en social norm att
handla ekologiskt genom att informera om vad andra gor, i enlighet med Harries, Rettie, Studley,
Burchell & Chamblers (2013). Det mest effektiva konkluderas att vara, vilket &ven Goldstein,
Cialdini & Griskevicius (2008) argumenterar for, att finna de sociala normer som ndrmast kan

matchas med mottagarens miljo och foérhdllanden.

6.2. Fortsatt forskning

For att sdkrare kunna slutleda huruvida matbutikerna bor gé tillvdga for att 6ka andelen
ekologisk forsiljning, pa ett ekonomiskt hallbart sétt, skulle dven 16nsamhetsaspekten kunna
tagas i djupare beaktande. Framtida forskning skulle kunna behandla denna aspekt for att ge en

mer fullstandig bild av situationen.
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Ytterligare ett omrade att undersoka for att goéra den genomforda studien mer komplett dr
konsumentbeteenden. Mycket forskning inom omradet har redan gjorts, men kombinerad med
resultaten frdn studien inom produktegenskaper hade det troligtvis kunnat ge underlag for

vidare intressanta slutsatser.
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Bilaga 1.

Konsumtion av ekologiska livsmedel

Detta dr en unders6kning som kommer anvéndas i1 véar kandidatuppsats. Syftet &r att ta reda pa
hur andelen ekologiska livsmedelskop kan okas.

Enkéten &r anonym.

Stort tack for din medverkan, Elsa & Jenny.

1. Alder

2. Handlar du ekologiska livsmedel?
Ja Nej
3. Uppskattningsvis, hur stor andel av din livsmedelskonsumtion utgdrs av ekologiska

produkter? Svara i procent av din totala konsumtion.

4. Vilken dr den avgorande egenskapen hos den ekologiska produkten som gor att du koper den?
(markera den viktigaste, enbart ett svarsalternativ)

Pris - Prisskillnaden jdmfort med icke-ekologiska produkter dr inte betydande.

Tillgiinglighet - De produkter jag soker finns tillgangliga lattdtkomligt och utbudet ar brett nog.
Mirkning - Mirkningen péd den ekologiska produkten sikerstiller att produkten dr producerad
pa ett bra vis och &r béttre for miljon.

Kvalitet - Produkten har en hog kvalitet smakmaissigt och ger mig en béttre matupplevelse.

Ovrig produktegenskap

Vind blad @

5. Vilken dr produktegenskap &dr avgorande for ditt val att inte kopa en storre andel ekologiska

livsmedel? (markera den viktigaste, enbart ett svarsalternativ)

Pris - Priset ar for hogt.

Tillgiinglighet - De produkter jag soker finns inte tillgdngliga.
Mirkning - Méarkningen inger inget fortroende.

Kvalitet - Kvaliteten dr ej hogre jamfort med icke-ekologiska produkter.

Ovrig produktegenskap
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